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Трушкина Н. В., Рынкевич Н. С. Клиентоориентированность: основные подходы к определению
В статье выявлены ключевые предпосылки становления и исследована эволюция развития концепции клиентоориентированности. Установ-
лено, что большинство исследователей клиентоориентированность отождествляют с такими понятиями, как: клиентоцентричность, 
ориентация на клиента, рыночная ориентация, лояльность клиента, клиентоориентированный подход, управление взаимоотношениями с 
клиентами, ценность, культура обслуживания, удовлетворение потребностей и спроса клиентов в целом, удовлетворение конкретных запро-
сов конкретного потребителя. Научные подходы к формулированию термина «клиентоориентированность» условно систематизированы по 
классификационным группам: стратегия или парадигма (современная философия управления предприятием; стратегия или парадигма ведения 
бизнеса; парадигма управления; концепция управления предприятием; характеристика бизнеса; стратегическое направление деятельности 
предприятия); инструмент (набор инструментов качественного логистического обслуживания; инструмент управления взаимоотношениями 
с клиентами); маркетинговая концепция (приоритет маркетинговой стратегии предприятия; концепция маркетинга взаимоотношений; мар-
кетинговая деятельность); подход к управлению взаимоотношениями с клиентами (оценка лояльности клиента; клиентский опыт; степень 
соответствия организации ожиданиям потребителей; результат усилий); составляющая организационной культуры (ключевая компетенция 
предприятия; способность компании; умение; часть организационной культуры, набор убеждений). На основе теоретического обобщения су-
ществующих научных разработок по понятийному аппарату предложена авторская трактовка термина «клиентоориентированность» как 
инструмента трансформации системы управления взаимоотношениями с потребителями, а также эффективной формы партнерского взаи-
модействия предприятия с потребителями в контексте концепции маркетинга взаимоотношений.
Ключевые слова: клиентоориентированность, теоретические подходы, систематизация, управление взаимоотношениями с потребителями, 
трансформация, цифровое пространство, составляющие эффекта.
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Трушкіна Н. В., Ринкевич Н. С. Клієнтоорієнтованість:  
основні підходи до визначення

У статті виявлено ключові передумови становлення та досліджено 
еволюцію розвитку концепції клієнтоорієнтованості. Встановлено, 
що більшість дослідників клієнтоорієнтованість ототожнюють з 
такими поняттями, як: клієнтоцентрічність, орієнтація на клієнта, 
ринкова орієнтація, лояльність клієнта, клієнтоорієнтований підхід, 
управління взаємовідносинами з клієнтами, цінність, культура об-
слуговування, задоволення потреб і попиту клієнтів у цілому, задово-
лення конкретних запитів конкретного споживача. Наукові підходи до 
формулювання терміна «клієнтоорієнтованість» умовно система-
тизовано за класифікаційними групами: стратегія чи парадигма (су-
часна філософія управління підприємством; стратегія або парадигма 
ведення бізнесу; парадигма управління; концепція управління підпри-
ємством; характеристика бізнесу; стратегічний напрям діяльності 
підприємства); інструмент (набір інструментів якісного логістично-
го обслуговування; інструмент управління взаємовідносинами з клієн-
тами); маркетингова концепція (пріоритет маркетингової стратегії 
підприємства; концепція маркетингу взаємовідносин; маркетингова 
діяльність); підхід до управління взаємовідносинами з клієнтами (оцін-
ка лояльності клієнта; клієнтський досвід; ступінь відповідності орга-
нізації очікуванням споживачів; результат зусиль); складова організа-
ційної культури (ключова компетенція підприємства; здатність ком-
панії; вміння; частина організаційної культури, набір переконань). На 
основі теоретичного узагальнення існуючих наукових розробок щодо 
понятійного апарату запропоновано авторське трактування термі-
на «клієнтоорієнтованість» як інструменту трансформації системи 
управління взаємовідносинами зі споживачами, а також ефективної 
форми партнерської взаємодії підприємства зі споживачами в контек-
сті концепції маркетингу взаємовідносин.

UDC 005:658
JEL: D11; L20; M10; М31

Trushkina N. V., Rynkevich N. S. Client-Centricity:  
the Basic Approaches to Definition

The article identifies the key prerequisites for establishing and explores the 
evolution of development of the conception of сlient-сentricity. It is deter-
mined that the majority of researchers identify сlient-сentricity with such 
concepts as: customer сentricity, customer orientation, market orientation, 
client loyalty, client-oriented approach, management of relationships with 
clientele, value, culture of service, satisfaction of wants and demands by 
clientele in general, meeting specific needs of an individual consumer. The 
scientific approaches to the formulation of the term of «сlient-сentricity» are 
conventionally systemized according to the following classification groups: 
strategy or paradigm (modern business management philosophy; strategy 
or paradigm of conduct of business; paradigm of management; conception 
of enterprise management; characterization of a business; strategic direction 
of the enterprise?s activities); instrument (set of instruments for quality lo-
gistics service; instrument for management of relationships with clientele); 
marketing conception (priority of marketing strategy of enterprise; concep-
tion of relationship marketing; marketing activity); approach to management 
of relationships with clientele (evaluation of client loyalty; client experience; 
degree of compliance of organization with consumer expectations; result of 
efforts); component of organizational culture (key competence of enterprise; 
ability of company; skill; part of organizational culture, range of beliefs). On 
the basis of a theoretical generalization of existing scientific developments 
as to the conceptual apparatus, the authors? own interpretation of the term 
of «сlient-сentricity» is suggested as follows: an instrument for transforming 
the system of management of consumer relationships, an efficient form of 
the enterprise-to-consumer partnership in the context of the conception of 
relationship marketing.
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В современных условиях трансформации биз-
неса все острее встает проблема трансфор-
мации клиентоориентированного подхода в 

деятельности предприятий. Ввиду этого возникает 
ряд вопросов, которые остаются недостаточно из-
ученными. Прежде всего, это уточнение сущности и 
содержания понятия «клиентоориентированность», 
поскольку до настоящего времени нет единого пони-
мания данного термина.

Это подтверждают и результаты опроса ком-
паний, проведенного Агентством электронного кон-
салтинга Econsultancy [1]. Так, 31% компаний назвали 
одной из проблем, с которой они сталкиваются при 
построении клиентоориентированного подхода, – 
отсутствие общепринятого определения клиентоо-
риентированности. По оценке экспертов, основными 
ценностями современных предприятий являются 
клиентоориентированность (40% респондентов), ре-
зультативность (30%), ответственность (20%) и инно-
вационность (10%) [2, с. 115]. При этом 99% компаний 
заявляют, что они клиентоориентированы, и только 
о клиентоориентированности 1% компаний говорят 
сами покупатели [3, с. 3]. 

Как показало собственное исследование укра-
инских предприятий разных сфер экономической 
деятельности, эффективному развитию организа-
ционной культуры предприятий препятствует ряд 
барьеров, среди которых непонимание сотрудников 
компании, что такое клиентоориентированный под-
ход к формированию организационной культуры 
(12,5% респондентов) и отсутствие общепринятого 
определения клиентоориентированности (10,7%). 

В связи с этим целями статьи являются обоб-
щение и систематизация имеющихся в зарубежной и 
отечественной теории и практике научных подходов 
к трактовке понятия «клиентоориентированность»; 
обоснование авторского подхода к определению 
сущности и содержания данного термина.

Теоретические разработки по клиентоориенти-
рованности в мировой науке начали формироваться 
с середины 1950-х гг. и значительно активизирова-

лись к началу 1980-х годов. Позднее, после 1990-х гг., 
стали появляться зарубежные статьи и книги, пред-
метом изучения которых явились отношения с по-
требителями и другими участниками процесса куп-
ли-продажи («Relationship Marketing»). Особое раз-
витие клиентоориентированность получила в рамках 
маркетинговой концепции «маркетинг взаимоотно-
шений», которая была введена в 1983 г. в научный 
оборот Л. Берри (L. L. Berry) [4] и подразумевала под 
этим завоевание клиентов, поддержание и укрепле-
ние взаимоотношений с ними. 

В 1993 г. Д. Пепперс и М. Роджерс (D. Peppers,  
M. Rogers) опубликовали книгу «Будущее один на 
один», в которой предложили схему управления взаи-
моотношениями с клиентами. С этого времени клиен-
тоориентированный подход стал известен под аббре-
виатурой CRM (Customer Relationship Management) 
[5]. В бизнес-практике стратегию клиентоориенти-
рованности внедряют многие зарубежные компании 
(особенно в США), в которых есть должность дирек-
тора по клиентингу: Walmart, Chevron, Apple и др.

В результате обобщения экономической лите-
ратуры научные подходы к формулировке термина 
«маркетинг взаимоотношений» условно системати-
зированы по классификационным группам: концеп-
ция (философия ведения бизнеса, концепция марке-
тинга, концепция управления взаимоотношениями 
с клиентами, концепция управления маркетинговой 
деятельностью); процесс создания и поддержания 
взаимоотношений с потребителями; деятельность по 
созданию долгосрочных отношений предприятия с 
разными контрагентами [6; 7].

Несмотря на теоретическую и практическую 
значимость, понятие клиентоориентирован-
ности не имеет общепринятого научного 

определения. Ученые и практики понимают клиен-
тоориентированность по-разному и сводят её, как 
правило, или к высокому уровню менеджмента, или к 
особому качеству обслуживания, инновациям и сер-
вису для клиентов. Так, в отчете «Клиентоцентрич-
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ность: метрики, практики, факты», представленном 
Центром стратегических исследований Enter [8], 
клиентоориентированность сведена исключительно  
к сервису для клиентов.

Анализ специальных литературных источников 
показал, что ученые отождествляют клиентоориен-
тированность с разными терминами (рис. 1).

В данном исследовании мы будем оперировать 
понятием «клиентоориентированность» как наибо-
лее популярным в литературе (табл. 1).

Представители второго направления (F. Webster, 
A. Kohli, B. Jaworski) убеждены, что клиентоориенти-
рованность – это философия бизнеса, пронизываю-
щая все бизнес-процессы организации, целью кото-
рых является получение того конечного результата, 
который желает получить сам клиент.

В работе [30] исследователи предложили три 
подхода к определению понятия «клиентоориенти-
рованность»: как стратегии или способа ведения биз-
неса; умения, инструмента или характеристики биз-
неса; клиентского опыта или оценки клиента. 

 Ориентация  
на клиента 

Управление 
взаимоотношениями  

с клиентами 

 Клиенто-
ориентированность  

 Клиентоцентричность 
Клиентоориентированный 

подход 

Лояльность 
клиента  

Рыночная 
ориентация 

Удовлетворение 
конкретных запросов 

конкретного потребителя 

Удовлетворение 
потребностей и спроса 

клиентов в целом  

 
Ценность 

Культура 
обслуживания 

Рис. 1. Понятийно-категориальный аппарат для определения клиентоориентированности
Источник: авторская разработка.

На основе систематизации публикаций, посвя-
щенных исследованию клиентоориентиро-
ванности, М. Ефремова и О. Чкалова [10] вы-

деляют два главных подхода к определению этого по-
нятия, исходя из логики его процессного построения. 
Представители первого направления (Б. Рыжковский, 
R. Saxe, B. Weitz, T. Hennig-Thurau, V. Cross, H. Gebauer, 
C. Kowalkovski) трактуют клиентоориентированность 
как особый инструмент выстраивания бизнес-про-
цессов с клиентами, уделяя особое внимание работе 
персонала и качеству обслуживания. По мнению дан-
ных исследователей, от работы персонала главным 
образом зависит удовлетворенность клиентов и эф-
фективность деятельности организации. М. Ефремова  
и О. Чкалова согласны с мнением ученых, что профес-
сиональные компетенции персонала (знания, навыки, 
умения, мотивации, ценности, установки, личностные 
качества, поведение), характеризующие качество ра-
бочей силы, являются базовым компонентом клиенто-
ориентированности. Также они считают правильным 
определение, трактующее клиентоориентированность 
как концепцию бизнеса, для разработки которой важ-
но подчинение всех бизнес-процессов единой цели –  
удовлетворенности клиентов [10, с. 18, 19]. Вместе  
с тем формирование клиентоориентированности, с их 
точки зрения, не ограничивается только профессио-
нальными компетенциями персонала. 

Таким образом, в результате исследования 
обобщены разные научные подходы к определению 
сущности и содержания понятия «клиентоориенти-
рованность» (рис. 2). Ученые и специалисты под этой 
дефиницией, как правило, понимают: 
	 стратегический подход к развитию организа-

ции; 
	 концепцию бизнеса, включающую комплекс 

мероприятий, направленных на удовлетворе-
ние и формирование потребностей клиентов; 

	 бизнес-перспективу, которая делает покупа-
теля основным центром всех операций ком-
пании; 

	 концепцию, провозглашающую первенство 
принципов удовлетворения потребностей кли-
ентов; 

	 подход к управлению или модель, которая 
помещает клиента в центр бизнес-процессов  
и методов работы компании; 

	 изменение парадигмы управления предприя-
тием в направлении управления взаимоотно-
шениями и эмоциями, устойчивого развития; 

	 всестороннюю стратегию и процесс по при-
влечению, удержанию избранных клиентов и 
партнерства с ними с целью создания высшей 
ценности для компании и клиента; 
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Таблица 1

Научные подходы к определению клиентоориентированности

Определение Источник

1 2

Научный подход, определяющий современную концепцию управления предприятием, основу которого 
составляют знания о клиентах и их потребностях, что позволяет формировать положительный клиент-
ский опыт, потребительскую лояльность, удерживать постоянных и привлекать новых клиентов за счет 
предложений, которые объективно учитывают интересы всех сторон 

[2, с. 115]

Целенаправленные и системные действия компании, цель которых – превзойти ожидания своих клиентов [3, с. 3]

Выстраивание всех процессов компании вокруг потребностей клиентов [9, с. 28]

Важный фактор конкурентоспособности компаний в цифровой экономике и реализация не только в 
стратегии, но и в текущем взаимодействии с клиентами, которое носит многоканальный характер [9, с. 28]

Набор инструментов встраивания качественного обслуживания клиентов [10, с. 17]

Философия бизнеса, пронизывающая все бизнес-процессы организации и направленная на удовлетво-
рение потребностей клиентов [10, с. 17]

Помощь клиентам в совершении таких покупок, которые удовлетворят их потребности [11, с. 345]

Ориентация сервисного персонала на клиента, обеспечивающаяся техническими и социальными навы-
ками, мотивацией и полномочиями принятия решений [12, с. 463]

Инструмент управления взаимоотношениями с клиентами, нацеленный на получение устойчивой при-
были в долгосрочном периоде и базирующийся на трех критериях: ключевая компетенция, целевые 
клиенты и равенство позиций

[13, с. 47]

Подход к продажам и отношениям с покупателями, при котором сотрудники компании фокусируются на 
помощи клиентам, чтобы удовлетворить их долгосрочные потребности и желания [14]

Организационным структурам компаний необходимо быть клиентоориентированными. Должна быть 
установлена взаимосвязь с ориентацией на сервис [15, с. 529]

Качество менеджмента, проявляющееся в различных аспектах [16, с. 47]

Сбор рыночной информации относительно текущих и будущих потребностей клиентов, распростране-
ние этих знаний по всем департаментам, а также реагирование на них в масштабах всей организации [17, с. 98]

Понимание целевых покупателей, удовлетворение их потребностей, полное понимание цепочки  
создания ценности и её развития в будущем, понимание нужд не только собственных клиентов, но и всех 
участников распределительного канала

[18, с. 24]

Планирование продуктов и услуг, основанных на потребностях клиентов, а не на организационных  
потребностях. Ориентация на клиента фокусируется на ожиданиях клиентов и стремится удовлетворить 
клиентов, сохраняя при этом высокие стандарты качества

[19, с. 13]

На клиентах должно быть сфокусировано особое внимание [20, с. 2]

Набор убеждений, ставящий интересы клиента на первое место. Клиентоориентированный бизнес соз-
дает ценность клиентов путем определения их желаний и потребностей [21, с. 521]

Усилия компании по изучению потребностей клиентов, созданию ценности для них и развитию навыков 
предугадывать новые покупательские проблемы [22, с. 17]

Стратегия, помогающая компании четко выстроить линейку предлагаемых ей товаров или услуг и соот-
нести их с желаниями и нуждами самых ценных для компании потребителей [23, с. 38]

Одна из базовых организационных ценностей; она означает соответствие организации потребностям, 
тенденциям рынка, а также привлекательность ее продуктов для клиентов [24, с. 43]

Забота об интересах клиентов для удовлетворения спроса, его увеличения и углубления, создания конку-
рентных преимуществ для приоритетных групп клиентов [25]

Принцип ориентации на клиента предполагает, что потребитель является главным в компании. Необхо-
димо глубоко понимать потребности клиента, эффективно удовлетворять их и получать с этого прибыль [26, с. 973]

Стратегия максимизации прибыльности компании за счет создания условий, при которых клиент желает 
заключить контракт [27, с. 17]

Концепция управления бизнесом, предусматривающая ориентацию деятельности компании на наиболее 
полное взаимодействие с целевыми клиентами для достижения целей организации [28, с. 79]

Создание и получение положительных эмоций и заинтересованности у существующих клиентов, что при-
водит к повторным покупкам и привлечению новых клиентов за счет рекомендаций существующих [29, с. 350]
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1 2

Способность организации получать дополнительную прибыль за счет глубокого понимания и эффектив-
ного удовлетворения потребностей клиентов [30, с. 310]

Современная философия управления предприятием, определяющаяся глубоким пониманием и поиском 
механизмов эффективного удовлетворения потребностей клиентов, базисом которой являются знания о 
запросах клиентов и их потребностях и желаниях 

[31, с. 190]

Концепция управления предприятием, которая сориентирована на выявление и удовлетворение имею-
щихся и будущих потребностей, повышение качества взаимоотношений с клиентами и адаптацию комму-
никационных цепей и внутренних бизнес-комбинаций в зависимости от потребительских запросов,  
направленная на генерирование стратегических конкурентных преимуществ и повышение прибыльно-
сти предприятия 

[31, с. 190]

Инструмент маркетинга, который повышает лояльность клиентов по отношению к предприятию [32, с. 79]

Средство, которое позволяет использовать дополнительные ресурсы предприятия для улучшения своих 
конкурентных позиций [32, с. 79]

Ключевая компетенция компании, которая выражается в стремлении к установлению и развитию парт
нерских отношений с клиентами, а также с любыми контрагентами как в бизнес-экосистеме, так и внутри 
организации, которая базируется на понимании и удовлетворении их как активных, так и латентных по-
требностей и максимизации прибыли на этой основе

[33]

Инструмент партнерского взаимодействия предприятия и клиента по удовлетворению его потребно-
стей, направленный на повышение конкурентных преимуществ предприятий в долгосрочном периоде,  
с помощью соответствующих ключевых компетенций организации

[34, с. 35]

Целенаправленная маркетинговая деятельность, в которую включены все подразделения компании,  
направленная на создание эффективного механизма управления производственным потенциалом  
с учетом запросов клиентов и преобразования их в главную ценность предприятия 

[34, с. 48]

Источник: систематизировано авторами.

Окончание табл. 1

	 инструмент, который позволяет предприя-
тию получать лояльных клиентов и направлен 
на стабильный доход; 

	 инструмент партнерского взаимодействия 
предприятия и клиента относительно удов-
летворения его потребностей; 

	 приоритет маркетинговой стратегии пред-
приятия, которая позволяет достичь лояль-
ности клиентов путем формирования уни-
кальных взаимоотношений с ними; 

	 показатель маркетинга взаимоотношений со 
всеми стейкхолдерами; 

	 способность организации извлекать допол-
нительную прибыль за счет глубокого пони-
мания и эффективного удовлетворения по-
требностей клиентов; 

	 комплекс организационных, управленческих, 
финансовых и кадровых решений, основным 
направлением которых является изучение за-
просов и желаний потенциального клиента; 

	 способность удовлетворить максимальный 
объем потребностей клиента; 

	 переход от фокусирования усилий предпри-
ятия на конкурентной борьбе к внедрению 
уникальных продуктов для удовлетворения 
потребностей клиентов; 

	 инициацию положительных эмоций и востор-
га у клиентов; 

	 работу с клиентом на основе обмена ценно-
стями; 

	 умение выявлять потребности клиента; 
	 способность компании создавать дополни-

тельный поток клиентов и дополнительную 
прибыль; 

	 создание положительного клиентского опы-
та; 

	 оценку клиентов видимой части деятельно-
сти компании; 

	 процесс, направленный на увеличение жиз-
ненного цикла взаимодействия компании с 
клиентом; 

	 базовый набор характеристик, которые фор-
мируют корпоративную культуру предпри-
ятия.

Исходя из вышеизложенного можно утверж-
дать, что реализация мероприятий по вне-
дрению клиентоориентированного подхода 

в деятельности предприятий способствует сокраще-
нию времени на обслуживание потребителей, повы-
шению качества логистического сервиса и работы 
персонала, снижению затрат на организацию сбыто-
вой деятельности. Это подтверждается и исследова-
ниями специалистов, которые определяют составля-
ющие эффекта на основе формирования качественно 
новых форм, методов и систем логистического об-
служивания (табл. 2). 
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Клиентоориентированность  

Стратегия или парадигма  
ведения бизнеса  

Концепция маркетинга 
взаимоотношений  

С овременная философия  
управления предприятием  

 

П риоритет маркетинговой  
стратегии предприятия  

 
Маркетинговая деятельность  Парадигма управления  

Концепция управления 
предприятием  

Процесc (определенная  
последовательность действий  

и мероприятий)  
 

Стратегическое направление 
деятельности предприятия  

Часть организационной культуры,   
набор убеждений  

Инструмент управления 
взаимоотношениями с клиентами  

 

Ключевая компетенция предприятия  

Набор инструментов качественного 
логистического обслуживания  

Способность компании  

Клиентский опыт  

 

Умение  

Характеристика бизнеса  

Оценка лояльности клиента  

 
Результат усилий  

 

Степень соответствия организации 
ожиданиям потребителей  

Рис. 2. Систематизация научных подходов к формулированию термина «клиентоориентированность»
Источник: авторская разработка.

Таблица 2

Эффект от внедрения клиентоориентированного подхода к логистическому сервису

Составляющие эффекта Источник

Рост прибыли до 25–100% в результате повышения уровня удержания клиентов на 5% [35, с. 32]

Получение до 100% чистой прибыли от 5–15% клиентов [36, с. 155]

Увеличение дохода компании в 2 раза за счет роста коэффициента удержания клиентов всего на 5% [37, с. 12]

Повышение объемов продаж на 15%, маркетингового эффекта – на 20%, уровня лояльности к брен-
ду – на 23% в результате реализации программ лояльности клиентов [37, с. 12]

Обеспечение в среднем 65% оборота компании в случае повторных покупок постоянных клиентов [38, с. 10]

Средняя отдача от инвестиций в качественный сервис для производителей потребительских това-
ров длительного пользования – 100%; для банков – до 170%; в высококонкурентной сфере рознич-
ной торговли – до 200% 

[38, с. 16]

Повышение прибыльности компании на 25–100% в случае реализации стратегий, методов и систем 
для роста лояльности клиентов [39, с. 121]

Увеличение капитализации компании на 3% на счет роста индекса удовлетворенности покупателей 
на 1% [40, с. 33]

Рост акционерной стоимости компании на 15,5% в результате увеличения товарооборота от имею-
щихся клиентов на 10% [41, с. 21]

Источник: систематизировано авторами.
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ВЫВОДЫ
Установлено, что не существует единой науч-

ной точки зрения относительно понятия клиенто
ориентированности. Одни ученые рассматривают 
эту экономическую категорию как стратегию ведения 
бизнеса; другие – как маркетинговую деятельность; 
третьи – как инструмент (средство); некоторые ис-
следователи обосновывают, что это результат усилий, 
характеристика, клиентский опыт, часть организаци-
онной культуры.

На основе методов группировок и классифика-
ций условно систематизированы подходы к трактов-
ке клиентоориентированности, предложенные раз-
ными научными школами. В результате обобщения 
существующих научных разработок по понятийному 
аппарату и анализу его соответствия современным ус-
ловиям функционирования предприятий предложен 
авторский подход к определению сущности и содер-
жанию термина «клиентоориентированность», кото-
рый рассматривается как инструмент трансформации 
системы управления взаимоотношениями с потре-
бителями, а также эффективная форма партнерского 
взаимодействия предприятия с потребителями в кон-
тексте концепции маркетинга взаимоотношений.

К ключевым тенденциям трансформации кли-
ентоориентированного подхода к управлению взаи-
моотношениями с потребителями в условиях цифро-
вой среды можно отнести: 
	 персонализацию продуктов, опыта и общения 

с помощью цифровых технологий; 
	 переход на гибкие методы управления; 
	 формирование качественно новой маркетин-

говой структуры предприятий (появление 
специалистов по потребительским предпо-
чтениям и обработке данных); 

	 обеспечение мультиканальности в коммуни-
кациях; 

	 внедрение чат-ботов как одного из самых 
эффективных способов обеспечения момен-
тальной клиентской поддержки; 

	 применение комплексного подхода к органи-
зации логистического сервиса, сущность ко-
торого заключается в изменении внутренней 
культуры общения в компании, поддержании 
доброжелательной атмосферы общения и ци
фрового взаимодействия с потребителями  
с помощью онлайн-каналов; 

	 реализацию CRM-системы, что позволит по-
высить уровень удовлетворенности потре-
бителей сервисом и качество логистического 
обслуживания приблизительно на 3%; 

	 поддержку постоянных и привлечение новых 
потребителей за счет внедрения программ 
лояльности; 

	 улучшение уровня организационной культу-
ры в результате использования клиентоори-

ентированного подхода к управлению персо-
налом; 

	 оптимизацию затрат на организацию логи-
стической деятельности; 

	 увеличение объемов реализации продукции  
и рентабельности продаж.

Перспективы дальнейших исследований состо-
ят в разработке предложений по совершенствованию 
системы управления взаимоотношениями с потреби-
телями в условиях цифровой экономики.                    
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