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Abstract. Developing a modern service business requires a constant focus on shaping 

the customer experience and building long-term relationships in an environment marked by 

intense competition and digital transformation. Customer orientation and customer centricity 

serve as practical tools both for selecting a development strategy and for diagnosing and 

designing a business model that enables the transition from operational management of 

customer service to long-term management of the customer experience. This article is devoted 

to a comparative critical analysis of customer-orientation and customer-centricity strategies. 

Such studies help understand how prepared a business is for modern market challenges, why 

proactive customer-centric strategies contribute to building long-term relationships, and how 

they become drivers of innovation and growth. The paper examines theoretical approaches to 

the content of these concepts, identifies their key characteristics, objectives, and principles, 

and compares these concepts based on their role in fostering effective interaction with 

consumers. Particular attention is paid to identifying the differences between customer-

oriented and customer-centric models based on key criteria: focus, approach, customer 

engagement, personalization, and company culture; as well as their impact on business 

processes and company strategy. Based on the study’s findings, key differences between 

customer orientation and customer centricity were identified, and information reflecting the 

main distinguishing characteristics of these approaches was summarized. The scientific and 

theoretical propositions presented in this work define the main conditional constraints that 

determine the scope of application for specific strategies or combinations of strategies, 

thereby contributing to increased business efficiency. 
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Аннотация. Развитие современного сервисного бизнеса предполагает 

постоянный поиск формирования клиентского опыта и построения долгосрочных 

отношений в условиях высокой конкуренции и цифровизации. 

Клиентоориентированность и клиентоцентричность представляют собой практические 

инструменты как для выбора стратегии развития, так и для диагностики и 

проектирования бизнес-модели, позволяющей осуществить переход от операционного 

управления клиентским сервисом к долгосрочному управлению клиентским опытом. 

Представленная статья посвящена сравнительному критическому анализу стратегий 

клиентоориентированности и клиентоцентричности. Подобные исследования 

позволяют понять, насколько бизнес готов к современным вызовам рынка, почему 

проактивные клиентоцентричные стратегии способствуют построению долгосрочных 

отношений и становятся драйвером инновации и роста. Здесь рассмотрены 

теоретические подходы к содержанию данных понятий, выявлены их ключевые 

признаки, цели и принципы, проведено сопоставление данных концепций исходя из их 

роли в формировании эффективного взаимодействия с потребителями. Особое 

внимание уделено различиям между клиентоориентированной и клиентоцентричной 

моделями по основным критериям (фокусировке, подходу, вовлеченности клиента, 

персонализации, культуре компании), а также их влиянию на бизнес-процессы и 

стратегию компании. Обобщена информация, отражающая основные отличительные 

характеристики данных подходов. Представленные научно-теоретические положения 

предопределяют основные условные ограничения, определяющие периметр 

использования определенных или комбинирования нескольких стратегий, что 

способствует повышению эффективности бизнеса. 

Ключевые слова: клиентоориентированность, клиентоцентричность, 

ориентация на клиента, клиентоориентированная стратегия, клиентоцентричная 

стратегия.  
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Введение / Introduction. В современной экономике, ориентированной на 

устойчивое развитие и формирование конкурентных преимуществ, приоритетное 

значение приобретают концепции, связанные с выстраиванием долгосрочных и 

эффективных взаимоотношений с потребителями. В научной и прикладной литературе 

все чаще используют такие понятия, как «клиентоориентированность» и 

«клиентоцентричность», которые нередко употребляются как синонимы. Отсутствие 

единого подхода к трактованию данных понятий приводит к их некорректной 

интерпретации и искажению смыслового содержания. В ряде исследований термины 

«клиентоориентированность» и «клиентоцентричность» рассматривают как 

взаимозаменяемые, тогда как другие авторы подчеркивают принципиальные различия 

между ними, связанные, в первую очередь, с уровнем интеграции интересов 

потребителей в деятельность организации и степенью их влияния на бизнес-процессы. 

В связи с этим возникает необходимость детального анализа сущности данных 

концепций, выявления их ключевых характеристик и определения основных отличий, 

что позволит обозначить их роль в формировании современных моделей управления и 

взаимодействия с потребителями. 
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Материалы и методы / Materials and Methods. Исследование основывается на 

изучении теоретических основ клиентоориентированности и клиентоцентричности, 

представленных в трудах отечественных и зарубежных авторов. Проводится 

сравнительный анализ данных концепций, позволяющий выявить их ключевые 

характеристики, сходства и различия, а также определить роль в формировании 

современных моделей управления и взаимодействия с потребителями. В процессе 

исследования также применялись методы анализа и синтеза (при систематизации 

признаков и характеристик данных концепций), а также классификации (для 

группировки признаков по направлениям).  

Полученные результаты и их обсуждение / Results and Discussion. В 

современной научной литературе отсутствует единый общепринятый подход к 

определению сущности клиентоориентированности, что обусловлено многогранностью 

данного понятия и разнообразием исследовательских подходов к его интерпретации.  

Одними из первых теоретические основы клиентоориентированного подхода 

изложили исследователи Р. Сахэ и Б. Вейтзом еще в 1982 году. По их мнению, 

клиентоориентированность представляет собой управленческий подход к 

формированию долгосрочной удовлетворенности клиентов за счет предоставления 

качественного обслуживания и высокого уровня сервиса, направленного на выявление 

и удовлетворение их потребностей [1].  

Стоит отметить, что в первую очередь данная концепция рассчитана на 

продавцов, непосредственно взаимодействующих с клиентами в процессе 

обслуживания и осуществления продаж. В рамках клиентоориентированного подхода 

поведение сотрудников предполагает выявление и понимание индивидуальных 

потребностей клиента, оказание квалифицированной консультационной помощи, а 

также формирование положительного опыта взаимодействия с компанией. Согласно 

данной модели, продавцы, ориентированные на клиентов, должны демонстрировать 

внимательное и доброжелательное отношение к потребителю, проявлять эмпатию, 

гибкость в коммуникации и готовность адаптировать предложение с учетом 

конкретной ситуации. Из этого следует, что клиентоориентированность выступает 

особым инструментом, направленным на обеспечение высокого уровня сервиса, а 

также создание устойчивой лояльности потребителей к компании. 

Близкое по содержанию трактование клиентоориентированности было 

представлено в более поздних работах исследователя Т. Хеннинга-Турао, в 

интерпретации которого клиентоориентированность описана как ориентация 

сервисного персонала на потребителя, обеспеченная совокупностью профессиональных 

(технических) и социальных навыков, а также полномочиями в сфере принятия 

решений в процессе взаимодействия [2]. Данный подход акцентирует внимание на том, 

что ключевым фактором формирования высокого качества обслуживания и 

потребительского опыта в целом выступает поведение сотрудников, непосредственно 

контактирующих с клиентами.  

Внимание уделено также способности персонала не только следовать 

установленным стандартам и инструкциям, но и проявлять гибкость, инициативность и 

эмпатию. Персонал должен уметь выявлять потребности клиентов, предлагать 

оптимальные решения, а также своевременно реагировать на возникающие вопросы и 

проблемы. Помимо этого в исследовании отмечено, что наличие у сотрудников 

автономии в принятии решений позволяет повысить эффективность обслуживания, а 

также способствует формированию доверительных отношений с потребителями. 

Согласно исследованию Д. Нарвера и С. Слейтера, клиентоориентированность 

является более многогранным и комплексным понятием, которое охватывает не только 

качество сервиса и обслуживания, но и все уровни организационной культуры 
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компании. Так, в рамках данного подхода клиентоориентированная модель включает в 

себя следующие составляющие [3]: 

 глубокое понимание текущих и будущих потребностей целевых сегментов 

покупателей, а также стремление удовлетворять их более эффективно по сравнению с 

конкурентами; 

 создание ценности для потребителя через разработку и развитие продуктов, 

соответствующих ожиданиям клиентов; 

 построение долгосрочных и устойчивых взаимоотношений с потребителями;  

 ориентацию на долгосрочные результаты деятельности, предполагающую 

приоритет стратегических целей над краткосрочной выгодой;  

 координацию действий всех подразделений организации в целях обеспечения 

клиентоориентированного подхода. 

Исследователи А. Кохли и Б. Яворский интерпретируют 

клиентоориентированность как совокупность организационных процессов, 

направленных на сбор, распространение и использование информации о потребностях 

клиентов [4]. В рамках данного подхода внимание уделяется не только выявлению 

текущих и потенциальных потребностей клиентов, но и системному обмену данной 

информацией между всеми подразделениями компании, а также ее практическому 

использованию при принятии управленческих решений. По данной концепции 

клиентоориентированность включает в себя три ключевых элемента: 

 сбор информации о рынках и потребителях; 

 распространение информации внутри организации и ее подразделений;  

 оперативное реагирование на полученные данные.  

При этом в исследовании подчеркивается, что эффективное применение 

клиентоориентированной модели возможно лишь при условии вовлеченности всех 

функциональных подразделений компании и согласованности их действий. 

В свою очередь, российский исследователь Б. Н. Рыжковский рассматривал 

клиентоориентированность как инструмент управления взаимоотношениями с 

клиентами, направленный на обеспечение устойчивой прибыли в долгосрочной 

перспективе и основанный на ряде ключевых элементов. К числу таких элементов 

относятся развитие ключевых компетенций компании, определение целевых 

клиентских сегментов, а также построение взаимодействия с потребителями на 

принципах равенства и партнерства [5].  

Б. Н. Рыжковский подчеркивал, что отождествление клиентоориентированности 

исключительно с высоким уровнем сервиса является некорректным, поскольку 

соблюдение стандартов обслуживания не гарантирует формирование лояльности у 

потребителей. 

По мнению Н. В. Трушкиной и Н. С. Рынкевич, клиентоориентированность 

непосредственно связана с понятиями, представленными на рис. 1. 

Таким образом, обобщенные положения показывают, что 

клиентоориентированность выступает комплексным понятием, охватывающим 

различные аспекты деятельности организации. Она включает в себя ориентацию на 

клиента, управление взаимоотношениями с клиентами, формирование положительного 

потребительского опыта и развитие культуры обслуживания. Все представленные 

составляющие взаимосвязаны и в совокупности направлены на удовлетворение 

потребностей клиентов и формирование их лояльности. 
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Рисунок 1. Основные подходы к определению термина «клиентоориентированность» 

[составлено по 6] 

Figure 1. Key approaches to defining the term «customer-oriented» [compiled by 6] 

 

Рассмотрим ключевые признаки клиентоориентированности, среди которых 

можно выделить следующие [7]: 

 потребитель является главной целью и направленностью деятельности 

компании, что предполагает выстраивание бизнес-процессов с ориентацией на его 

потребности и ожидания; 

 организация стремится не только к удовлетворению, но и к предвосхищению 

ожиданий клиентов за счет постоянного совершенствования качества обслуживания и 

создания дополнительной ценности для потребителя; 

 взаимодействие с клиентами строится с учетом их индивидуальных 

потребностей, предпочтений и возможностей, а также предполагает адаптацию 

предложений, своевременную помощь и оказание необходимой поддержки; 

 деятельность организации основана на принципах надежности и 

добросовестности выполнения обязательств, включая соблюдение сроков и 

соответствие качества товаров и услуг ожиданиям потребителя; 

 осуществляется систематический сбор и анализ обратной связи от клиентов с 

целью повышения уровня из удовлетворенности и улучшения качества обслуживания. 

Из этого следует, что применение клиентоориентированной модели направлено 

на достижение следующих результатов [8]: 

 обеспечение роста прибыли за счет улучшения удержания существующих 

клиентов; 

 увеличение среднего чека за счет повышения лояльности клиентов и 

расширения объема их потребления; 

 наращивание объемов реализации продукции благодаря стимулированию 

повторных покупок; 

 повышение отдачи на вложенный капитал через совершенствование 

клиентского сервиса; 

 укрепление имиджа, рыночных позиций и капитализации компании за счет 

роста удовлетворенности потребителей. 

Проведенный анализ демонстрирует, что клиентоориентированность не 

ограничивается обеспечением высокого уровня сервиса, а представляет собой 

комплексный управленческий подход, включающий направленность всех бизнес-

процессов и элементов организационной культуры на выявление, удовлетворение и 

предвосхищение потребностей клиентов, а также на формирование устойчивых и 

долгосрочных взаимоотношений с ними. 
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Развитие концепции клиентоориентированности и усиление конкуренции 

обусловили необходимость перехода к более системному подходу к управлению 

взаимоотношениями с потребителями. Так, в 2012 году в научной литературе получила 

развитие концепция клиентоцентричности, основоположником которой выступает 

исследователь П. Фейдер. Согласно данной концепции клиентоцентричность 

представляет собой стратегию предприятия, ориентированную на разработку и 

предоставление продуктов и услуг, соответствующих текущим и будущим 

потребностям наиболее ценных потребителей с целью максимизации их долгосрочной 

финансовой ценности для компании [8].  

Фундаментальной основой данной модели выступает положение о том, что 

клиенты неоднородны с точки зрения их экономической значимости для организации, 

вследствие чего распределение ресурсов компании должно носить 

дифференцированный характер и определяться стратегической ценностью отдельных 

клиентских сегментов [9]. В рамках клиентоцентричного подхода оценка потребителей 

осуществляется по трем ключевым критериям: предпочтение, склонность и потенциал. 

Первым критерием выступает приверженность потребителя, отражающая 

степень соответствия предложения компании индивидуальным запросам, ожиданиям и 

установкам клиента, а также уровень его предпочтения продуктов компании по 

отношению к альтернативным предложениям конкурентов. Данный критерий 

характеризует уровень субъективного выбора в пользу компании и вероятность ее 

приоритетного рассмотрения при принятии решения о покупке.  

Критерий склонности представляет собой поведение клиента и выражается в его 

лояльности, готовности к повторным покупкам, расширению объема потребления, 

приобретению более дорогих продуктов и услуг, а также в намерении рекомендовать 

компанию и ее продукты другим потребителям.  

В свою очередь, потенциал клиента отражает его будущую ценность для 

компании, а именно предполагаемый объем финансовой выгоды, который может быть 

получен при условии развития и укрепления отношений с потребителем. Оценка 

потенциала предполагает проведение анализа истории взаимодействия с клиентом, 

возможностей сохранения его лояльности, увеличения глубины взаимодействия, а 

также максимизации создаваемой совместной ценности. 

Исследователи Л. И. Архипова и В. А. Пархименко рассматривают 

клиентоцентричность как особенность организации и осуществления 

предпринимательской деятельности, стратегическая направленность которой нацелена 

на выявление и удовлетворение потребностей клиентов компании. Авторы 

подчеркивают, что ключевым условием реализации клиентоцентричного подхода 

является объединение разрозненных каналов взаимодействия в единую омниканальную 

систему, обеспечивающую непрерывность коммуникации с клиентами, а также 

согласованность действий всех подразделений компании [10]. 

И. С. Ключевская трактует термин «клиентоцентричность» как подход к 

организации бизнеса, при котором потребитель выступает центром всех процессов, 

происходящих в компании, то есть является ключевой фигурой, на которую направлена 

деятельность предприятия [11]. В рамках данной интерпретации особое внимание 

акцентировано на значимости персонализации предложений, обеспечении гибкости 

бизнес-процессов, а также способности организации своевременно реагировать на 

изменения предпочтений потребителей. 

В работе А. С. Березиной клиентоцентричность рассматривается как ключевой 

принцип построения и развития бренда, основанный на глубоком понимании 

потребностей и ценностей целевой аудитории. Так, автор трактует 

клиентоцентричность как стратегический подход управления, при котором клиент 
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выступает центральным элементом всех бизнес-процессов организации, а 

формирование бренда осуществляется с учетом его ожиданий, предпочтений и опыта 

взаимодействия [12]. В данном подходе подчеркивается, что сущность 

клиентоцентричности заключена не только в адаптации продуктов и услуг под запросы 

клиентов, но и в формировании целостного потребительского опыта, основанного на 

глубоком понимании их потребностей и ожиданий, а также направленного на 

установление устойчивых и долгосрочных взаимоотношений с потребителями.  

Обобщим рассмотренные подходы к определению клиентоцентричности на рис. 

2. 

 
 

Рисунок 2. Основные подходы к определению термина «клиентоцентричность» 

[составлено авторами] 

Figure 2. Key approaches to defining the term «customer-centricity»  

[compiled by the authors] 

 

Обобщая рассмотренные подходы, клиентоцентричность можно трактовать как 

стратегию развития организации, в рамках которой клиент выступает центральным 

элементом бизнес-модели, а деятельность компании направлена на создание, развитие 

и максимизацию долгосрочной ценности клиента посредством персонализации 

взаимодействия, построения бизнес-процессов вокруг интересов потребителя, а также 

выстраивания устойчивых взаимовыгодных отношений. 

Согласно подходу, предложенному исследователями Р. Э. Копельманом, 

А. Ю. Чиу, Л. Дж. Липани и З. Чжу, все признаки клиентоцентричности можно 

разделить на три основные группы [13]:  

 признаки, направленные на потребителя, характеризуют все аспекты 

взаимодействия клиента и компании; 

 признаки, направленные на сотрудников, проявляются во внутренней среде 

организации и определяются особенностями корпоративной культуры, построением 

бизнес-процессов, системой ценностей и норм поведения персонала, а также иными 

внутренними факторами, которые оказывают влияние на уровень клиентоцентричности 

всей компании; 

 признаки, направленные на производство (или операционную деятельность), 

выражаются в качестве взаимодействия компании с субъектами внешней среды, такими 

как партнеры, поставщики, инвесторы и иные заинтересованные стороны, а также 

отражают эффективность организационно-операционных процессов, обеспечивающих 

создание ценности для клиента. 

Рассмотрим более подробно признаки клиентоцентричности (табл. 1). 
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Таблица 1. Классификация признаков клиентоцентричности по направленности 

[составлено по 13] 

Table 1. Classification of customer-centricity characteristics by focus [compiled by 13] 
 

Признаки Содержание 

Направленные 

на потребителей 

- систематическое выявление текущих и скрытых потребностей клиентов; 

- фокус на качественное взаимодействие с потребителями и получение 

обратной связи; 

- формирование у клиентов восприятия компании как клиентоцентричной 

организации;  

- обеспечение высокого уровня удовлетворенности и лояльности клиентов; 

- создание значимого ценностного предложения для потребителей 

Направленные 

на сотрудников 

- построение корпоративной стратегии и системы управления на принципах 

клиентоцентричности; 

- корпоративная культура, ориентированная на удовлетворение 

потребностей клиентов; 

- формирование стандартов профессионального, этичного и внимательного 

взаимодействия персонала с потребителями; 

- автоматизация бизнес-процессов с целью повышения качества и скорости 

обслуживания клиентов 

Направленные 

на 

операционную 

деятельность 

- обеспечение эффективного информационного обмена между 

подразделениями компании, а также внешними контрагентами; 

- разработка и применение системы ключевых показателей эффективности, 

отражающих уровень ориентации на клиента; 

- рациональное управление затратами, связанными с реализацией 

клиентоцентричной стратегии; 

- повышение результативности взаимодействия с партнерами и 

поставщиками; 

- развитие долгосрочных партнерских отношений с контрагентами 

 

Представленная классификация признаков свидетельствует о многогранности 

клиентоцентричного подхода, охватывающего как внешнее взаимодействие с 

потребителями, так и внутренние процессы компании, а также особенности ее 

операционной деятельности. Из этого следует, что клиентоцентричность предполагает 

согласованное функционирование всех подразделений и систем компании, 

направленное на создание ценности для клиента, обеспечение высокого уровня его 

удовлетворенности, а также формирование устойчивых и долгосрочных 

взаимоотношений с потребителями. 

Таким образом, клиентоцентричная модель должна включать в себя [14]: 

 применение автоматизированных систем учета и ведения баз данных о 

потребителях; 

 анализ баз данных и сегментацию клиентов, выделение портрета целевого 

потребителя; 

 выявление потребностей клиентов для создания ценности при продвижении 

продукта; 

 обучение сотрудников и повышение клиентского сервиса; 

 разработку системы обработки обратной связи от потребителей и др. 

Сопоставим клиентоориентированную и клиентоцентричную стратегии 

посредством сравнительного анализа их концептуальных признаков, который позволит 

выявить различия в сущности данных подходов, целях их внедрения, роли клиента в 

деятельности компании, горизонте взаимодействия и ожидаемых результатах 

реализации. Результаты проведенного анализа представлены в табл. 2.  
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Таблица 2. Сравнительный анализ клиентоориентированной и клиентоцентричной 

стратегий по концептуальным признакам [составлено авторами] 

Table 2. A comparative analysis of customer-oriented and customer-centric strategies based 

on conceptual characteristics [compiled by the authors] 
 

Признак Клиентоориентированная стратегия Клиентоцентричная стратегия 

Сущность 

подхода 

Управленческий подход, 

ориентированный на повышение 

качества обслуживания и 

удовлетворение потребностей 

клиентов в процессе взаимодействия 

Концепция управления, в рамках 

которой клиент выступает 

центральным элементом бизнес-

модели и основой формирования 

стратегических решений 

Цель внедрения Повышение уровня 

удовлетворенности клиентов и 

стимулирование роста продаж [15] 

Формирование долгосрочной 

ценности клиента, повышение его 

лояльности и обеспечение 

устойчивого развития компании [19] 

Уровень 

реализации 

Реализуется преимущественно на 

операционном уровне, в рамках 

процессов продаж и обслуживания 

клиентов 

Охватывает стратегический, 

тактический и операционный уровни 

управления, интегрируется во все 

аспекты деятельности организации 

Направленность 

деятельности 

Сосредоточен на обеспечении 

высокого уровня сервиса и 

удовлетворения текущих 

потребностей клиентов [16] 

Направлен на формирование 

долгосрочной ценности клиента, 

управление его жизненным циклом и 

максимизацию его вклада в развитие 

организации 

Роль клиента 

в деятельности 

компании 

Клиент рассматривается как объект 

воздействия и источник получения 

дохода 

Потребитель является ключевым 

стратегическим активом, 

определяющим направление 

развития компании [20] 

Горизонт 

взаимодействия 

с клиентами 

Ориентация преимущественно на 

краткосрочное и среднесрочное 

взаимодействие [17] 

Ориентация на долгосрочные 

взаимоотношения, охватывающие 

весь жизненный цикл клиента [21] 

Ожидаемые 

результаты 

от применения 

стратегии 

Рост удовлетворенности и 

лояльность клиентов, увеличение 

объемов продаж [18] 

Увеличение пожизненной ценности 

клиента, формирование устойчивых 

взаимоотношений и достижение 

долгосрочных конкурентных 

преимуществ [22] 

 

Концептуальные различия между клиентоориентированной и 

клиентоцентричной стратегиями проявляются в особенностях их практической 

реализации. В связи с этим дальнейшее сопоставление данных подходов проведем по 

прикладным признакам, отражающим специфику организации бизнес-процессов, 

взаимодействия с потребителями, использования клиентских данных и построения 

коммуникаций (табл. 3). 

Обсуждение / Discussion. Результаты, полученные при проведении 

исследования, показывают, что клиентоориентированность и клиентоцентричность, 

несмотря на схожесть интерпретации терминов, представляют собой различные по 

глубине и содержанию подходы к организации деятельности компании. 

Клиентоориентированность в большей степени сосредоточена на совершенствовании 

процессов обслуживания и взаимодействия с потребителями, тогда как 

клиентоцентричность предполагает более системный вариант, в рамках которого 

интересы клиента интегрируются во все уровни управления и ключевые процессы 

функционирования организации. 
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Таблица 3. Сравнительный анализ клиентоориентированной и клиентоцентричной 

стратегий по прикладным признакам [составлено авторами] 

Table 3. A comparative analysis of customer-oriented and customer-centric strategies based 

on practical criteria [compiled by the authors] 
 

Признак Клиентоориентированная стратегия Клиентоцентричная стратегия 

Подход к 

взаимодействию с 

клиентами 

Взаимодействие носит 

преимущественно 

стандартизированный характер с 

элементами адаптации под 

потребности клиента 

Взаимодействие строится на 

принципах глубокой 

персонализации, основанной на 

анализе данных о поведении и 

предпочтениях клиентов 

Организация 

бизнес-процессов 

Бизнес-процессы частично 

адаптированы под потребности 

клиентов, при сохранении 

ориентации на внутренние цели 

компании [23] 

Бизнес-процессы полностью 

выстраиваются вокруг клиента и 

его потребностей, обеспечивая 

сквозную клиентоцентричность 

всех функций [25] 

Роль персонала Сотрудники ориентированы на 

соблюдение стандартов 

обслуживания и обеспечение 

качества взаимодействия с 

клиентами [24] 

Сотрудники выступают активными 

участниками создания 

потребительской ценности, 

обладают гибкостью, 

инициативностью и определенной 

автономией в принятии решений 

Использование 

клиентских 

данных 

Использование данных о клиентах 

носит ограниченный и 

фрагментарный характер 

Применяется комплексный подход, 

основанный на интеграции и 

анализе данных о клиентах во всех 

информационных системах 

компании 

Организация 

коммуникации с 

потребителями 

Коммуникация с клиентами может 

осуществляться через отдельные 

каналы, не взаимосвязанные между 

собой 

Реализуется омниканальный 

подход, обеспечивающий 

непрерывное и согласованное 

взаимодействие с клиентами через 

все каналы коммуникации 

 

Переход от клиентоориентированной к клиентоцентричной модели требует не 

только изменения отношения к процессу обслуживания, но и внедрения новых 

управленческих механизмов, включая использование аналитики клиентских данных, 

развитие омниканальных коммуникаций, а также перестроение бизнес-процессов 

вокруг потребителя. Отдельно стоит отметить, что внедрение клиентоцентричной 

стратегии сопряжено с рядом организационных и технологических сложностей, 

включая необходимость интеграции информационных систем, изменения 

корпоративной культуры и повышения квалификации персонала, что требует от 

компаний дополнительных ресурсов и системного подхода к управлению изменениями. 

Таким образом, выбор между клиентоориентированной и клиентоцентричной 

стратегиями определяется уровнем развития компании, ее ресурсами и 

стратегическими целями, при этом клиентоцентричность выступает более 

перспективной стратегией в условиях цифровизации и усиления конкуренции. 

Выводы и дискуссионные вопросы / Conclusion. В ходе исследования было 

выявлено, что клиентоориентированность и клиентоцентричность представляют собой 

взаимосвязанные, но не тождественные концепции, различающиеся по уровню 

интеграции потребителя в деятельность компании и степени влияния на ее стратегию и 

бизнес-процессы. Клиентоориентированность выступает этапом развития компании, 

направленным на повышение качества обслуживания и удовлетворенности клиентов, в 

то время как клиентоцентричность представляет собой более комплексный подход, 
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предполагающий системную трансформацию компании с ориентацией на создание 

долгосрочной ценности клиента. 

Проведенное исследование позволило систематизировать основные признаки 

рассматриваемых подходов, а также осуществить их сравнительный анализ, что 

способствует более глубокому пониманию особенностей их практического применения 

в управлении организацией.  

Вместе с тем актуальными направлениями дальнейших исследований выступают 

разработка подходов к оценке эффективности клиентоцентричной модели, 

формирование инструментов измерения потребительской ценности, а также выявление 

наиболее эффективных способов перехода от клиентоориентированной к 

клиентоцентричной модели в условиях ограниченных ресурсов. Помимо этого, 

перспективным направлением для исследований станет также изучение влияния 

цифровых технологий и анализа больших данных на развитие клиентоцентричности в 

деятельности современных организаций.  
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