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Формирование новой социально-экономической среды, развитие сервисной экономики, пере-

ориентация стратегии развития организации в ситуации социально-экономической турбулентно-
сти существенно корректируют политику компаний строительного сектора экономики и опреде-
ляют острую необходимость построения и внедрения клиентоориентированных траекторий 
управленческой деятельности. В данной статье рассмотрен генезис развития клиентоориенти-
рованности в организации, уточнено содержание термина «клиентоориентированность» как ин-
струмента формирования и развития организации в условиях социально-экономической неста-
бильности. Авторами проведен анализ персонала как основного субъекта, реализующего клиенто-
ориентированный подход в организации, предложена модель клиентоориентированности персона-
ла, основанная на формировании ключевых элементов персонала клиентоориентированной строи-
тельной организации в условиях нестабильности и рисков на рынке.   
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Введение. Современная теория и практика 
маркетинга наглядно демонстрируют, что фор-
мирование его целостного теоретического пред-
ставления как самостоятельной области научно-
го знания и разработку прикладного инструмен-
тария использования нельзя признать завершен-
ными во времени процессами. С одной стороны, 
это обусловлено резкой активизацией внимания 
отечественных и зарубежных исследователей к 
разработке новых теоретических концепций 
маркетинга и подходов к его организации, след-
ствием чего является разнообразие направлений 
развития маркетинговой теории. С другой сто-
роны, незавершенный характер формирования 
маркетингового инструментария можно объяс-
нить расширением состава управленческих и 
маркетинговых инструментов, привнесенных в 
маркетинговую деятельность из других пред-
метных областей общей прикладной экономики, 
управленческой науки и т.д., следствием чего 
выступает использование таких инструментов, 
которые для маркетинга еще совсем недавно 
считались неприемлемыми. В данном случае 
речь идет о таком специфическом инструменте 
управления маркетингом взаимоотношений, как 
клиентоориентированность. 

Направленность организаций на повышение 
уровня конкурентоспособности, повышение по-
казателей производительности труда, увеличе-
ние финансовых показателей деятельности ком-
пании, формирование благоприятного имиджа, 
стремление увеличить клиентскую базу в усло-
виях нестабильности и рисков на рынке опреде-

ляют необходимость переориентации вектора 
внимания на взаимоотношениях с клиентами 
как главными участниками рынка. Современная 
внешняя среда формирует нестабильные усло-
вия для долгосрочной устойчивости и развития 
организаций и характеризуется такими парамет-
рами как ежегодное усиление конкуренции, ди-
намичное насыщение предложения на рынках, 
трансформация «рынка продавца» в «рынок по-
купателя», стремительное старение используе-
мых маркетинговых технологий, масштабность 
и повышенная конкурентность [1]. Следова-
тельно, организации вынуждены разрабатывать 
и внедрять новые маркетинговые и управленче-
ские инструменты для приспособления к быст-
роизменяющимся условиям внешней среды в 
условиях экономической турбулентности. Про-
цесс адаптации к таким изменениям организа-
ций, характеризующихся сложностью организа-
ционной структуры, многоуровневостью ме-
неджмента, бюрократизированностью процесса 
принятия управленческих решений и экономи-
ческой сложностью бизнес-процессов является 
еще более сложно разрешимой задачей. Это дает 
толчок ученым и представителям бизнес-
сообщества для активного поиска технологий и 
инструментов адаптации к выдвигаемым требо-
ваниям внешнего окружения, применение кото-
рых позволит сохранить устойчивость корпора-
ции и приумножить финансовые результаты в 
долгосрочной перспективе.  

Постоянное развитие, достижение целей, 
эффективная реализация стратегий во многом 
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зависят от репутации, товарной марки, челове-
ческого капитала и других нематериальных ак-
тивов. Финансовые показатели деятельности 
отходят на второй план, их следует рассматри-
вать как результат наличия и использования ин-
теллектуального потенциала.  

В рамках повышения роли интеллектуаль-
ного потенциала происходят изменения в мене-
джерских и маркетинговых аспектах практики 
деятельности организаций. Появляются новые 
подходы, которые конкретизируются в иннова-
ционных приемах работы с нематериальными 
активами. В частности, заметно растет внимание 
организаций к стратегии клиентоориентирован-
ности бизнеса. 

Методология. Истоками формирования 
понятия о клиентоориентированности является 
публицистический американский журнал  
(1936 г.), организованный обществом маркето-
логов. В 1990-х гг. организации, направленные 
на клиентскую ориентацию, определяют, как 
компании, деятельность которых в первую оче-
редь нацелена на удовлетворение требований 
клиентов. В свою очередь, авторы акцентируют 
внимание на то, что понимание и удовлетворе-
ние требований клиентов должно стать самой 
приоритетной задачей организации, направлен-
ной на клиентскую ориентацию [3].  

С точки зрения Б. Рыжковского, клиенто-
ориентированность является принципиальным и 
эффективным инструментом организации взаи-
моотношений с клиентами, нацеленный прежде 
всего на получение стабильного дохода на стра-
тегической основе и определяющийся следую-
щими критериями: ключевая компетенция, це-
левые клиенты и равенство позиций [6]. 

Как отмечает, Ю.И. Смирнов «клиентоори-
ентированный подход предполагает целую стра-
тегию организации, направленную на учет и 
удовлетворение потребностей клиента и обеспе-
чение достаточно позитивных отношений с ним 
с целью долгосрочного взаимодействия и полу-
чения определенного дохода» [7].  

В свою очередь, Ф. Котлер полагает, что 
отдельная часть организаций в современных 
социально-экономических условиях ориентиро-
ваны в первую очередь не на покупателей и це-
левые рынки, а на товары и продажи. Для того 
чтобы организация стала клиентоориентирован-
ной, необходимо: 

– поощрение положительного отношения к 
клиентам в рамках всей организации; 

– формирование организационной структу-
ры, направленной на клиента, а не на товары; 

– изучение потребностей клиентов путём 
качественных и количественных исследований 
[9]. 

С нашей точки зрения, понятие «клиенто-
ориентированности по своей сущности и 
направленности сопоставимо с понятием конку-
рентоспособности с тем отличием, что конку-
рентоспособность подразумевает соответствие 
рынку в целом, а клиентоориентированность 
показывает уровень соответствия требованиям 
потребителей. Необходимо понимать стратеги-
ческий характер клиентоориентированности, 
т.к. организация, которая учитывает интересы 
клиента, стремится именно к долгосрочным от-
ношениям с ним, отказываясь от оперативной и 
тактической выгоды» [1].  

При взаимодействии с клиентами (покупа-
телями) ведущее значение имеют непосред-
ственно сотрудники компании, являющиеся 
главным потенциальным источником построе-
ния клиентоориентированных отношений, 
направленных на поддержание и развитие дол-
госрочных отношений. Отдельная группа аме-
риканских научных исследователей (Д. Мит-
челл, С. Шерман, Дж. Сперри, Р.М. Сэмюэль и 
др.) в процессе управленческой деятельности с 
персоналом при формировании клиентоориен-
тированной организации отмечают, что персо-
нал играет ведущую роль во взаимоотношениях 
с клиентами, создании и развитии имиджа ком-
пании, а также достижении положительных по-
казателей динамики экономического роста. Од-
нако, ни в научно-исследовательской, ни в 
учебной и публицистической литературе, нет 
концептуального определения клиентоориенти-
рованности персонала, но в свою очередь, авто-
ры зачастую отождествляют данное понятие с 
клиентоориентированным подходом и клиенто-
ориентированной организацией [12]. 

Анализ научной литературы показывает, 
что не существует единого концептуального 
подхода к определению клиентоориентирован-
ности. Также установлено, что как практики, так 
и теоретики используют различную терминоло-
гию для определения сущности и содержания 
клиентоориентированности (рис. 1.).  

Рассматривая клиентоориентированность 
строительной организации можно отметить, что 
это показатель, который характеризует способ-
ности и возможности предприятия строительно-
го сектора экономики, направленные на макси-
мизацию объема покупательского потока и до-
ходов, с помощью повышения качества обслу-
живания потребителей, соответствия предлагае-
мых товаров и услуг требованиям клиентов и 
осознания их потребностей.  
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Рис. 1. Концептуальные основания рассмотрения клиентоориентированности [5] 
 

Основная часть. Изучение феномена кли-
ентоориентированной организации предполага-
ет, что с процесса разработки и реализации 
управленческих решений по вопросам ориента-
ции на непосредственного клиента, компании 
необходимо мониторить прогнозные выгоды и 
экономические результаты, на которые она ори-
ентируется изначально. Отдельная группа ис-
следователей в своих работах полагает, что воз-
можность дополнительной прибыли компании 
определяется посредством следующих показа-
телей:   

– повышение частоты и объема покупок 
(заказов) клиентом; 

– снижение экономических и социальных 
издержек на привлечение клиентов посредством 
экономии затрат на маркетинговые инструмен-
ты, в частности на рекламу, систематические 
переговоры, поиск новых клиентов, программы 
лояльности клиентов и др.;  

– систематический мониторинг клиентской 
информации, направленной на улучшение вы-
пускаемой продукции повышение качественных 
характеристик сервисной ориентации компании;  

– рекомендаций продукта и организации 
другим клиентам [11].  

Важно то, что непосредственно эффектив-
ность от внедрения политики клиентской ориен-
тации, выражается как в краткосрочной, так и в 
долгосрочной перспективе для организации, что 
является важным показателем развития. Исходя 
из сказанного, можно сделать вывод о том, что, 
потребитель, не являющийся клиентом компа-
нии на отчётный период (сегодня), может быть 
им в перспективе; в свою очередь внедрение в 
компанию программ лояльности способствует 
увеличению и сохранению клиентской базы. 

Одним из действенных инструментов фор-
мирования клиентоориентированной компании 
является стратегия CRM, customer relationship 
management (управление отношениями с клиен-
тами).  

Сущность предлагаемого понятия возмож-
но определить следующим образом: «CRM – 
стратегия, предполагающая использование пе-
редовых управленческих и информационных 
технологий, с помощью которых компания со-
бирает данные о своих клиентах на всех стадиях 
взаимоотношений, извлекая из них знания и ис-
пользуя их в интересах своего бизнеса путем 
выстраивания взаимовыгодных отношений с 
клиентами». 

Невозможно стать клиентоориентирован-
ной организацией без формирования соответ-
ствующих подходов работы сотрудников с кли-
ентами. С точки зрения Д. Панова, «клиенто-
ориентированность персонала – это когда кли-
ент ушел довольным. Удовлетворение клиента 
зависит от сущих мелочей. Как тебя встретили, 
как улыбнулись, как обслужили, какой вокруг 
был интерьер, как выглядят другие посетители и 
персонал, какая музыка играет и прочее» [10]. 

Как отмечает, Н. Шикунова, «клиентоори-
ентированный персонал – это тот персонал, ос-
новным для которого является ценность клиен-
та» [12].  

Американский ученый Дж. Шоул говорит, 
что «клиентоориентированные работники – это 
те, которые любят и уважают людей, а также 
обладают такими качествами, как растороп-
ность, общительность, энтузиазм». Таким обра-
зом, анализ теоретико-методологической базы 
клиентоориентирванности организации показы-
вает наличие теоретических научных изысканий 
в области отдельных характеристик персонала, 
его поведенческих траекторий и поведения, но 
определяет отсутствие четкого определения 
клиентоориентированности персонала с учетом 
специфики и направленности организации, в 
которой осуществляет профессиональную дея-
тельность персонал [14]. 

С нашей точки зрения, под клиентоориен-
тированностью работников целесообразно по-
нимать совокупный арсенал знаний, умений, 
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навыков, которые, благодаря соответствующей 
мотивации, ценностям, установкам и личным 
качествам сотрудников, способствуют опреде-
ленному поведению, установлению и поддержа-

нию отношений с клиентами для получения не-
обходимого результата. 

Модель клиентоориентированности персо-
нала представлена на рисунке 2. 

 
 
 
 
 
 
 
   
 

 

 

 

 

 
Рис. 2. Модель клиентоориентированности персонала 

 
Далее подробно разберем ведущие компо-

ненты, лежащие в основе концептуального по-
нятия клиентоориентированности персонала.  

Знания, в самом общем смысле, – это осве-
домленность о чем-либо, приобретенная из опы-
та. Так, с позиции, А.Л. Гапоненко, Т.М. Орло-
ва, «это проверенный практикой результат по-
знания деятельности, его верное отражение в 
мышлении человека» [8].  Клиентоориентиро-
ванный персонал должен знать основные прин-
ципы работы с клиентами, технологию обслу-
живания клиентов, методы установления и под-
держания отношений.  

Приведем основные структурные элементы 
представленной модели клиентоориентирован-
ности персонала. Умения – это структурные 
элементы деятельности, способствующие вы-
полнению работы высокого качества, с учетом 
максимальных профессиональных, мотивацион-
ных и личностных вложений. Для примера: для 
персонала, занимающегося сферой продаж, по-
средством клиентоориентированности возможно 
выделить несколько основных умений: установ-
ление контакта, выяснение потребности, презен-
тация, работа с возражениями и завершение 
контакта.  

Навык представляет собой профессиональ-
ное действие, которое сформировано с помо-
щью операций повторения и характеризующее-
ся повышенным уровнем освоения, профессио-
нальным мастерством, мобильностью в рамках 
предметов и данных. При формировании и под-
держании взаимоотношений с клиентами осо-
бенно важным является навык активного слу-

шания, присоединения к возражению, использо-
вания техники «малого разговора» и др.  

Личные качества персонала определяют его 
результативность и успешность трудовой дея-
тельности и как следствие, способствуют вы-
полнению определенных действий, а также 
формированию требуемых поведенческих реак-
ций.  

Такое внутреннее состояние личности как 
мотивация, определяет траекторию направлен-
ности поведения, а также уровень степень лично 
вложенных усилий в условиях возникновения 
затруднений и отсутствия стабильности. Систе-
ма мотивации персонала является важным пока-
зателем клиентоориентированности персонала 
организации, потому что отдельный сотрудник 
может обладать необходимыми знаниями, уме-
ниями и навыками, но не реализовывать полно-
стью или частично в процессе выполнения тру-
довой деятельности.  

Относительно системы мотивации важное 
значение при формировании клиентоориентиро-
ванности играют ценности. Ценности, возмож-
но, рассматривать с двух позиций: ценности как 
«представление субъекта о главных и важных 
целях жизни и работы и ценности как представ-
ление об основных средствах достижения этих 
целей».  

Следующим элементом клиентоориентиро-
ванности персонала организации является кли-
ентоориентированное поведение, представляю-
щее собой совокупность действий и поступков 
персонала, направленных на установление и 
поддержание взаимоотношений с клиентами с 

 
Знания, умения, навыки 

Мотивация, ценности, 
установки, личные каче-

ства 

Клиентоориентирован-
ное поведение 

Результат клиентоориентированности пер-
сонала 
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целью получения запланированного результата 
на краткосрочную и долгосрочную перспективу. 
Отметим, что в ситуации, когда персонал имеет 
необходимую информацию о продукте (услуге), 
умения и навыки, но не интегрирует их под по-
требности отдельного клиента, вероятность по-
строения эффективных взаимоотношений сво-
дится к нулю.  

По нашему мнению, только в совокупности 
все выделенные составляющие компоненты мо-
гут сформировать полное определение клиенто-
ориентированности персонала. Формирование 
клиентоориентированного поведения персонала 
возможно, при учете следующих аспектов: 

- привлечение работников, имеющих по-
тенциал для формирования клиентоориентиро-
ванного поведения; 

- удержание клиентоориентированных со-
трудников, имеющих ценность для организации; 

- стимулирование клиентоориентированных 
сотрудников к эффективной трудовой деятель-
ности [15]. 

В организации, направленной на клиент-
скую ориентацию необходимо учитывать, как 
внутренних клиентов, так и внешних. Например, 
чтобы поставить продукт или оказать услугу с 
соблюдением согласованных технических усло-
вий в оговоренные сроки, может понадобиться 
участие целой цепочки сотрудников, каждый из 
которых будет удовлетворять потребности сво-
их коллег в нисходящей цепочке. Их внутренние 
отношения по своей природе являются отноше-
ниями клиент - поставщик. Проявление уваже-
ния, передача безупречной работы решительно 
необходимы, чтобы клиент мог получить без-
упречное обслуживание с первого раза. Обслу-
живание, которое, в конечном счете предостав-
ляется клиенту, зачастую зависит от «неафиши-
руемого обслуживания» – взаимного обслужи-
вания членов организации. 

Клиентоориентированность строительной 
компании имеет три принципиальных аспекта: 

- предприятие, находящееся на начальном 
уровне развития качественного обслуживания; 

- предприятие, достигшее профессиональ-
ного уровня сервисных услуг; 

- предприятие, которое позиционирует себя 
сервисным центром для клиентов [2]. Ни одна 
строительная организация не может за короткий 
срок полностью переориентировать свою дея-
тельность и принципы работы. Поэтому не сле-
дует спешить, стараясь одновременно выпол-
нить несколько задач или попросту проигнори-
ровать некоторые из них. Для того чтобы изме-
нения привели к положительным результатам, 
необходимо начинать внедрение перемен в са-
мом коллективе.  

Эффективным методом развития клиенто-
ориентированности персонала, а также органи-
зации в целом является правильно построенная 
корпоративная культура. Корпоративная куль-
тура – это показатель того, как люди относятся 
не только к друг другу, но и к покупателям. 
Необходимо, чтобы изменилось мировоззрение 
персонала, отношение к работе, к коллегам и к 
посетителям, сформировались кардинально но-
вые приоритеты. Перемены в самом персонале 
происходят на стадии развития качественного 
обслуживания.  

Важным условием формирования клиенто-
ориентированности как метода эффективного 
развития строительной организации, по нашему 
мнению, является соблюдение следующих 
принципов, реализующихся посредством разви-
тия элементов корпоративной культуры: 

1. Идентификация клиентов – система зна-
ний о клиентах и осознание их ценности. Чем 
большей информацией располагает организация 
о своих клиентах, тем лучше. Чтобы организа-
ция могла оценить клиентов (в том числе, их 
потенциальный вклад в ее развитие) со значи-
тельной долей вероятности, она должна соста-
вить представление о них, основываясь на дан-
ных каналов маркетинга, событиях и истории 
взаимоотношений. Это достигается с использо-
ванием баз данных и ведением простого наблю-
дения со стороны преподавателей и руководите-
лей. На данном этапе важным критерием явля-
ется спланированная технология сбора и хране-
ния информации. 

2. Обеспечение приверженности клиентов 
строительной организации посредством форми-
рования соответствующих образцов организа-
ционной культуры. Основная цель клиентоори-
ентированности – это создание групп лояльных 
потребителей (приверженцев), сохранение ло-
яльности нужных для вуза потребителей. При-
верженец организации – это потребитель, кото-
рый в ситуации выбора осознанно предпочитает 
ее брэнд и готов платить за него ценовую пре-
мию. Данные покупатели нечувствительны к 
таким действиям конкурентов, как изменения 
стоимости товаров и услуг, разнообразия това-
ров и услуг, социальное обеспечение внутрен-
них клиентов и т.д.  

Таким образом, это наиболее предсказуемая 
группа клиентов, которая может принести и 
приносит строительной организации макси-
мальную выгоду. Приверженность клиентов 
можно отследить по объективным показателям 
(удовлетворенность продукцией, ценовой поли-
тикой и услугами, повышенный спрос и др.).  

3. Дифференциация клиентов – отнесение 
клиентов к группам, по выбранным руковод-
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ством организации критериям. Разработка и 
предложение для каждой группы клиентов раз-
личных программ (бонусы, специальные пред-
ложения, акции для постоянных клиентов и др.), 
соответствующих условиям конкуренции и 
стратегии развития строительной организации. 
Таким образом, сохраняется баланс потребно-
стей клиента и интересов организации. Данная 
работа требует системности, целенаправленной 
и организованной деятельности ответственных 
лиц.  

4. Персонализация – чем больше персона-
лизировано предложение организации непо-
средственно клиенту, тем выше ее конкуренто-
способность на рынке. При этом персонифика-
цию не стоит понимать буквально. Каждая ор-
ганизация действует в этом аспекте в соответ-
ствии со своими возможностями (чем в большей 
степени детализирована клиентская база компа-
нии, тем она ближе к индивидуальному запросу 
клиента). Это достигается ведением баз данных, 
которые уже активно внедряются в организаци-
ях строительного сектора экономики. 

Рассмотрение клиентоориентированности в 
контексте организационной культуры строи-
тельной компании предполагает использование 
стратегического подхода к развитию, обеспечи-
вающего повышение ее конкурентоспособности 
и рост доходности, подразумевающий мобили-
зацию всех его ресурсов на выявление, вовлече-
ние, привлечение клиентов и удержание наибо-
лее прибыльных из них, за счет повышения ка-
чества обслуживания клиентов и удовлетворе-
ния потребностей клиентов. Данный подход 
предполагает системный подход к формирова-
нию корпоративной культуры на основе клиен-
тоориентированности в условиях социально-
экономической турбулентности. 

Главным условием формирования клиенто-
ориентированой корпоративной культуры орга-
низации является внедрение философии клиен-
тоориентированности во все структуры. Данное 
обстоятельство обусловлено систематической и 
спланированной работой всех структурных под-
разделений (отделы, управления, департаменты 
и др.). 

Выводы. Таким образом, формирование 
клиентоориентированного персонала различных 
сфер производства, в частности организаций 
строительного сектора экономики предполагает 
целенаправленную деятельность управленче-
ского состава организации, направленную 
прежде всего на трансформацию устоявшихся 
поведенческих стереотипов персонала с момен-
та его найма в организацию. Клиентоориенти-
рованный персонал – это действенный инстру-
мент управления взаимоотношениями с внеш-

ними клиентами, нацеленный на получение 
устойчивой прибыли в долгосрочном периоде, 
повышение конкурентоспособности компании 
посредством привлечения и удержания клиен-
тов, повышения лояльности клиентов и являю-
щийся балансирующим звеном в условиях соци-
ально-экономической турбулентности.  
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I.A. Demenenko, I.V. Shavyrina 
THE CUSTOMER ORIENTATION OF CONSTRUCTION ORGANIZATIONS PERSONNEL 

IN CONDITIONS OF SOCIO-ECONOMIC TURBULENCE 
The formation of a new socio-economic environment, the development of service economy, the reorien-

tation of an organization's development strategy in the situation of socio-economic turbulence substantially 
correct the construction sector companies’ policy and determine the urgent need to build and implement the 
customer-oriented trends of management. In this article the genesis of customer-oriented development in an 
organization is examined; the meaning of the term "customer-oriented" is clarified as being a tool for the 
formation and development of an organization in conditions of socio-economic instability. The authors have 
analyzed the personnel as the main subject implementing the customer-oriented approach in an organiza-
tion; a model of customer-oriented approach of the personnel was proposed, based on the formation of key 
elements of the personnel of a customer-oriented construction organization in conditions of instability and 
market risks. 

Keywords: customer focus, management, construction sector, personnel, efficiency, competitiveness, so-
cio-economic system. 
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