
ВЕСТНИК ЮРГТУ (НПИ).   2020. № 5ISSN 2075-2067

141

УДК 339.13
10.17213/2075-2067-2020-5-141-151

ВОПРОСЫ КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОСТИ БИЗНЕСА В РОССИИ:
ПОЧЕМУ НЕ ВСЕ ПРОГРАММЫ ЛОЯЛЬНОСТИ УСПЕШНЫ

© 2020 г.     В. А. Бондаренко, Н. В. Гузенко, Р. М. Межаев

Ростовский государственный экономический университет (РИНХ),
г. Ростов-на-Дону, Россия

Целью исследования является обоснование сущности и специфики оценки клиенто-
ориентированности и клиентоцентризма, являющимися значимым направлением в совре-
менном маркетинге компаний, а также выявление ключевых факторов при выстраивании 
работы с потребителями, влияющих на результативность клиентских программ, кото-
рые выступают продолжением и воплощением ориентации бизнеса на клиентов.

Методологическая база исследования. В рамках исследования вопросов клиентоориенти-
рованности бизнеса в России и аналитики причин отсутствия успешной реализации программ 
лояльности мы опираемся на рассмотрение профильных литературных источников по направ-
лению клиентоцентризма в маркетинговой деятельности компаний в России и за рубежом, 
также опираемся на результаты эмпирических исследований сложившейся практики ведения 
бизнеса в направлении клиентоориентации в B2B и B2C сегментах. Использованы методы опи-
сания, сравнения, сопоставления, анализа и синтеза полученной информации.

Результаты исследования. Одним из важных результатов является выявление у ком-
паний в городах федерального значения большей степени ориентации на клиентов в связи 
с сильной конкурентной борьбой, связанной с высокой концентрацией бизнеса. При этом 
именно сегмент B2С является флагманом осуществляемых клиентоориентированных 
инициатив, воплощаемых в реальность. Приходим к выводу, что проявляются тенденции, 
способствующие переходу от формального клиентоцентризма к реальному, что позволит 
обеспечить эффективность применяемых программ клиентской лояльности для тех орга-
низаций, которые будут укреплять свои рыночные позиции.

Перспективу исследования составляет доказательный анализ компаний в  России 
по критерию ориентации на потребителей и выявлению необходимости перехода от фор-
мального клиентоцентризма к реальному, что обеспечит результативность программ кли-
ентской лояльности для тех организаций, которые будут укреплять свои рыночные позиции.

Ключевые слова: клиентоориентированность; клиентоцентризм; маркетинг компа-
ний; клиентские программы.
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The purpose of the study is to substantiate the essence and specifics of assessing customer 
focus and customer centrism, which are a significant direction in modern marketing of companies, 
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Введение. Интерес к  ориентации на  за-
просы потребителей присутствовал в  марке-
тинговой деятельности изначально, посколь-
ку в  условиях работы в  конкурентной среде 
именно понимание потребностей своих потен-
циальных клиентов и вариант их наилучшего 
удовлетворения при одновременном соблюде-
нии интересов компании является залогом ус-
пеха для предприятий и организаций.

В настоящее время в теории и практике 
компаний исследуются и  применяются под-
ходы по  построению программ лояльности, 
являющиеся проявлением ориентации бизне-
са на интересы клиентов, нацеленные на вы-
страивание длительных взаимовыгодных 
отношений с целевой аудиторией [9, 10, 13, 
23]. Однако, далеко не  все конструируемые 
программы лояльности успешны на практике 
и приводят к искомому результату, что вызы-
вает интерес к исследованию клиентоориен-
тации бизнеса и пониманию того, является ли 
она для большинства организаций на россий-
ском рынке реальной или в большинстве слу-
чаев представляет собой декларацию о наме-
рениях и формально транслируемые тезисы, 

не в полной мере сопрягаемые с предприни-
маемыми бизнесом действиями [11, 12].

Обсуждение. Такие исследователи, как 
О.  Ойнер, Е.  Пантелеева подчеркивают, 
что восприятие клиентоориентированнос-
ти бизнесом эволюционировало и  прошло 
ряд взаимосвязанных стадий от трансфор-
мации фокуса на  продукте к  фокусировке 
усилий на потребителе, ориентации на це-
левой рынок, представленный ключевы-
ми клиентами, и  наконец, так называемой 
клиентоцентричности в маркетинговой де-
ятельности [16].

Говоря о клиентоориентированности, ряд 
авторов именует ее маркетинговой ориентаци-
ей бизнеса [27], другие говорят об общей ори-
ентации на рынок и на целевые сегменты [5].

Зарубежные исследователи, такие как 
Дж.  Нарвер, С.  Слейтер, Д.  Маклахлан, 
а также Р. Дешпанде, Дж. Фарли, Ф. Уэбстер 
и  Ф.  Джейкоб, концентрировали внимание 
на  анализе экономического эффекта от  ве-
дения клиентоориентированного бизнеса 
на всех типах рынков [1, 2, 3, 5].

as well as identifying key factors in building work with consumers that affect the effectiveness 
of client programs, which are a continuation and embodiment of business orientation towards 
customers.

The methodological base of the study. As part of the study of the issues of customer focus 
of business in Russia and the analysis of the reasons for the lack of successful implementation of 
loyalty programs, we rely on the consideration of specialized literary sources in the direction of 
customer centrism in the marketing activities of companies in Russia and abroad, we also rely 
on the results of empirical studies of the established practice of doing business in the direction of 
customer orientation in B2B and B2C segments. Methods of description, comparison, comparison, 
analysis and synthesis of the information obtained were used.

The results of the study. One of the important results is the identification of companies in 
federal cities with a greater degree of customer orientation, due to the strong competition associated 
with a high concentration of business. At the same time, it is the B2C segment that is the flagship 
of ongoing customer-oriented initiatives that are being implemented. We come to the conclusion 
that tendencies are emerging that contribute to the transition from formal client-centrism to real, 
which will ensure the effectiveness of the applied client loyalty programs for those organizations 
that will strengthen their market positions.

The prospect of the study compiles an evidence-based analysis of companies in Russia 
according to the criterion of customer orientation and identifying the need to move from formal 
customer centrism to real, which will ensure the effectiveness of customer loyalty programs for 
those organizations that will strengthen their market positions.

Key words: customer focus; customer centrism; company marketing; client programs.
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Группа отечественных и  зарубежных 
ученых в своих работах актуализирует при-
менение клиентоориентированного подхода 
для бизнес-структур на  рынках развитых 
и развивающихся стран, дифференцируя от-
личия в  предпринимаемых решениях, про-
диктованные нестабильностью ситуации, 
характерной для развивающихся рынков [6, 
18, 19, 22, 25].

Для оценки клиентоориентированности 
в  компании исследователями разработаны 
и  используются различные модели шкал, 
в  основу которых положены определенные 
объекты анализа, определенные метрики, 
их количество и применение на рынках раз-
витых и  развивающихся государств. Общая 
характеристика данных подходов проиллюс-
трирована в таблице 1.

Первая указанная шкала связана с  на-
правлением обеспечения клиентоориентиро-
ванности компании, исходя из  соответству-
ющей направленности действий ее сотруд-
ников и того факта, что сотрудники лояльны 
к организации-работодателю и по этой при-
чине настроены на  полноценное удовлетво-
рение запросов клиентов.

Вторая шкала нацелена на оценку ориен-
тации бизнеса на клиентов компании в срав-
нении, например, с  установкой на  межфир-
менное сотрудничество или конкурентное 
взаимодействие. Третья шкала содержит 
большое количество индикаторов, что пре-
пятствует ее применению на всех типах рын-

ков, так как сбор информации для валидации 
ситуации на ее основе слишком трудоемок.

Четвертая и пятая шкалы во многом похо-
жи на третью и используют аналогичные ин-
дикаторы для оценки клиентоориентирован-
ности бизнеса. Две последние шкалы в прак-
тическом плане не тестировались на рынках 
развивающихся стран.

Также укажем, что для оценки общей 
клиентоориентированности бизнеса принято 
выделять бизнес-процессы, характеризую-
щие эту деятельность. По  мнению ряда ис-
следователей, в числе данных бизнес-процес-
сов лидируют следующие элементы:

— агрегирование основной информации, 
характеризующей потребителей [14];

— аналитика полученной информации 
о клиентах и их рыночном поведении [15];

— внутрифирменные коммуникации, 
способствующие пониманию ситуации 
с удовлетворением потребителей [4, 16, 24];

— выведение на рынок новых продуктов 
и сервисов [16, 20, 24, 27];

— обучение сотрудников, взаимодейс-
твующих с  потребителями, рост их мотива-
ции [7, 26];

— выстраивание взаимоотношений с кли-
ентами, как со  стратегическими партнерами 
[7, 8, 11, 27].

Различные подходы и отмечаемая иссле-
дователями разница в  осуществлении кли-
ентоориентированных решений на  рынках 
развитых и развивающихся стран, к которым 

Таблица 1
Основные шкалы, используемые для оценки

клиентоориентированности компании [1, 2, 5, 21, 22]

Характеристики

                    Наименование шкалы

Объект анализа
Количество
индикаторов

оценки 

Тестирование
на рынках

развивающихся
стран

SOCO Сотрудники 7 да
MKTOR Компания 6 да
MARKOR Компания 32 да
9-факторная шкала Компания 9 да
MORTN Компания 10 да
CUSTOR Компания 17 нет
Проактивная/реактивная/рыночная 
ориентация Компания 8 нет
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относятся в том числе и государства БРИКС, 
предопределяют актуальность аналитическо-
го рассмотрения результатов эмпирических 
исследований относительно проявляющейся 
клиенториентации бизнеса в России.

Результаты. Характеризуя существу-
ющие данные проведенных ранее эмпири-
ческих исследований, позволяющих понять 
ситуацию в части клиентоориентированнос-
ти бизнеса в  России, приведем результаты 
масштабного маркетингового исследования, 
проведенного в 2014 г. в городах федерально-
го значения — Москве и Санкт-Петербурге, 
а также других городах России, расположен-
ных в регионах. В исследовании принимали 
участие 313 компаний, работающих на  пот-
ребительских и промышленных рынках [12].

Согласно полученным О.  Гулаковой, 
В.  Ребязиной, М.  Смирновой результатам, 
компании в России по критерию ориентации 
на клиентов можно разделить на 5 укрупнен-
ных кластеров (рисунок 1).

Полученные результаты свидетельствуют 
о наличии высокой ориентации на удовлетво-
рение потребительских запросов у немногим 
более 30 % организаций, тогда как, например, 
20 % компаний декларируют такой характер 

деятельности без подтверждения его в реаль-
ности, 6 % организаций демонстрируют низ-
кую ориентацию своего бизнеса на  нужды 
и запрос целевой аудитории.

Целесообразно также привести данные 
относительно территориального размеще-
ния компаний, попадающих в  тот или иной 
основной кластер по параметру ориентации 
на потребителей (рисунок 2).

Согласно представленным данным вид-
но, что большая ориентация на  клиентов 
проявляется у компаний в городах федераль-
ного значения, где выше концентрация биз-
неса и более жестко протекает конкурентная 
борьба.

Важным промежуточным выводом пред-
ставляется также то, что компании, деклари-
рующие в качестве основной ценности инте-
ресы клиента и не придерживающиеся этой 
установки, на самом деле занимаются копи-
рованием модели поведения конкурентов, 
которая кажется им успешной. Например, 
они ведут клиентскую базу, но не применяют 
полученные данные о предпочтениях и пове-
дении потребителей для выведения востребо-
ванных ими сервисов и продуктов.

Согласно данным другого эмпиричес-
кого исследования, проведенного в  2017 г. 

Рис. 1. Распределение компаний в России по пяти основных кластерам,
исходя из критерия ориентации на потребителей в 2014 г., чел, % [11]
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учеными О. Гулаковой, В. Ребязиной в виде 
глубинного интервью с  сотрудниками ком-
паний, работающих на  российском рынке 
(в городах федерального значения и в регио-
нах), были получены данные о наиболее по-
пулярных в российском бизнесе бизнес-про-
цессах, свидетельствующих об  ориентации 
на потребителей [11].

Территориальное расположение компа-
ний, сотрудники которых участвовали в ин-
тервью, а  также принадлежность бизнеса 
к  B2C или B2B проиллюстрированы на  ри-
сунках 3 и 4.

Приведенные данные также подтвержда-
ют наличие широкого интереса к клиентори-
ентации в городах федерального значения как 
в сегменте B2B, так и B2C.

Данные о  востребованности определен-
ных бизнес-процессов, подтверждающих 
ориентацию бизнеса на потребителей, приве-
дены на рисунке 5.

Полученные результаты свидетельству-
ют, с одной стороны, о высокой (по крайней 
мере, анонсируемой или декларируемой) 
ориентации на  клиентов российских ком-
паний. С другой стороны, они коррелируют 
с  информаций о  низкой ориентации такого 

рода у 6 % компаний и декларируемой форме 
такой ориентации у 30 %, так как среди значи-
мых бизнес-процессов только 53 % опрошен-
ных отнесли выведение на рынок тех товаров 
и сервисов, которые выступают отражением 
клиентских запросов. Соответственно, ос-
тальные представители компаний проявляют 
именно декларируемую клиенториентацию. 
Они собирают необходимые сведения о пот-
ребителях, но, скорее, как дань моде или по-

Рис. 3. Территориальное расположение
компаний — участниц исследования, % [11]

Рис. 2. Распределение компаний
в городах федерального значения и в регионах по основным кластерам, %

(согласно данным О. Гулаковой, В. Ребязиной, М. Смирновой) [11]



ВЕСТНИК ЮРГТУ (НПИ).   2020. № 5ISSN 2075-2067

146

тому, что так делают другие, а необходимых 
дальнейших действий не предпринимают.

Можно также отметить, что согласно ре-
зультатам другого эмпирического исследова-
ния в  B2С сегменте (очевидно, из-за высо-
кого уровня конкуренции) бизнес в большей 
степени проявляет интерес к  клиентоцент-
ризму, ориентации на потребителя. К услов-
ным TOP-5 в  данном случае относят такие 
признаки, как понимание и  акцентирование 
на  потребностях клиентов, нацеленность 
на соответствие их ожиданиям, нацеленность 
на постоянство обратной связи, составление 
прогнозов развития клиентских потребнос-
тей, нацеленность на высокую степень удов-
летворенности клиентских запросов [17].

Это позволяет предположить, что именно 
сегмент B2С в настоящее время в России яв-
ляется флагманом осуществляемых клиенто-
ориентированных инициатив, воплощаемых 
в  реальность, а  не  просто декларируемых 
в анонсе работы компаний.

Рис. 5. Востребованность определенных бизнес-процессов,
подтверждающих ориентацию бизнеса на потребителей в российских компаниях, %

(согласно исследованию О. Гулаковой, В. Ребязиной) [12]

Рис. 4. Принадлежность компаний
к B2B или B2C сегменту, % [11]
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Заключение. Клиентоориентированность 
и  клиентоцентризм являются значимым на-
правлением в современном маркетинге компа-
ний, что подтверждается большим количеством 
научных разработок и прикладным интересом 
со стороны бизнеса, функционирующего в вы-
соко конкурентной среде. Это актуализирует 
применение программ лояльности, которые вы-
ступают продолжением и воплощением клиен-
тоориентированности компаний. Тем не менее, 
далеко не все клиентские программы являются 
успешными, что свидетельствует о неверно оп-
ределенных ориентирах при выстраивании ра-
боты с потребителями.

Результаты эмпирических исследований 
свидетельствуют о наличии у ряда организа-
ций декларируемой формальной клиентори-
ентации. В B2C сегменте организаций, про-
являющих реальную ориентацию на запросы 
потребителей, больше, поскольку на  рынке 
представлено большее количество игроков 
и выше конкурентная борьба за клиентский 
спрос. Полагаем, что, учитывая практичес-
кую ситуацию, в  B2B сегменте будут про-
являться те  же тенденции, способствующие 
переходу от формального клиентоцентризма 
к реальному, что приведет к результативнос-
ти программ клиентской лояльности для тех 
организаций, которые будут укреплять свои 
рыночные позиции.
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