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В статье обоснована необходимость и возможность применения клиенториентированности на регио-
нальном туристическом рынке для повышения конкурентоспособности регионального туристического 
продукта.  Маркетинг взаимоотношений рассмотрен на трех уровнях – взаимоотношений с партнерами, 
с работниками и клиентами компании. Дано определение клиентоориентированности и представлены ее 
элементы: понимание клиентов, воспитание сотрудников, обучение сотрудников, вознаграждение со-
трудников, наличие защитника интересов клиента внутри организации, диагностика клиентоориенти-
рованности, а также знание покупателей и технологизация. Представлена функциональная модель кли-
ентоориентированности, в которую помимо перечисленных элементов входят создание лояльности кли-
ентов и измерение клиентоориентированности компании.  
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Введение. В современных условиях туризм становится одной из ведущих отраслей мировой 

экономики. Особое значение он приобретает для региональной экономики, выступая не 

только способом наполнения регионального бюджета от налоговых поступлений туристиче-

ских фирм, но и важнейшим фактором развития регионов. Туризм стал одним из мощнейших 

драйвером развития территорий в мире. Однако он предъявляет серьезные требования к раз-

витию территорий, в частности, к экологическому состоянию территорий [5], что является 

необходимым условием развития туризма. Сегодняшний туризм становится не только спосо-

бом рекреации – отдыха и оздоровления, но и способом самореализации и познания мира. 

Отсюда возникают новые требования к развитию инфраструктуры регионов, которая должна 

обеспечить эти потребности туристов, новые требования  к развитию промышленных произ-

водств. Последние должны, не только не загрязнять пригодные для туризма территории, но, 



при правильной постановке, сами могут быть объектами делового или познавательного ту-

ризма.  

Все это говорит о постепенной институционализации туризма, т.е. становлении его  не про-

сто одной из отраслей экономики, но и как институционального фактора развития террито-

рий [2]. Институты, как известно, это правила и нормы, определяющие рамки экономическо-

го поведения, а также действия и результаты, которые при этом можно получить. Превраще-

ние туризма в одну ведущих мировых отраслей и сфер человеческой жизни делает туризм 

институциональным ограничителем многих направлений развития территорий. Это объясня-

ется тем, что все большую ценность в туризме получают территории, сохраняющие природ-

ную, национальную, и другие виды идентичности и уникальности, что может быть уничто-

жено в ходе индустриального развития территории. Таким образом, обеспечение конкурен-

тоспособности территории должно ориентироваться в деятельности региональных властей не 

только на текущие нужды промышленного или отраслевого развития, но на перспективную 

конкурентоспособность, основанную на прогрессивной отраслевой структуре  [3].  

Немаловажное значение для формирования перспективной отраслевой структуры имеет ис-

пользование такого нового инструмента как региональный форсайт [4]. Так, в ходе Пилотно-

го проекта регионального форсайта Иркутской области было определено, что развитие ту-

ризма является одной из наиболее перспективных отраслей экономики Приангарья, и отме-

чены передовые технологии  в развитии туризма [6]. Одним из таких передовых подходов 

является концепция маркетинга взаимоотношений. Взаимодействие как экономический ре-

сурс и маркетинг взаимодействия является одной из наиболее передовых современных тео-

ретических концепций [1]. Именно на основе маркетинга взаимоотношений можно понять, 

чего хочет современный турист, и обеспечить взаимодействие с различными экономически-

ми агентами регионального рынка для наилучшего удовлетворения потребностей современ-

ного туриста.  

Мы рассматриваем маркетинг взаимоотношений на трех уровнях – на уровне взаимоотноше-

ний с партнерами, с работниками и с клиентами. В данной работе предметом исследования 

является внедрение маркетинга взаимоотношений в отношения с клиентами. Наше исследо-

вание посвящено применению данного подхода к туристическому рынку. Взаимодействие 

экономических агентов на туристическом рынке не нашло должного отражения в экономи-

ческих исследованиях. В то же время именно оно оказывает большое воздействие на впечат-

ления туриста от поездки [7]. Испытываемые туристом трудности от взаимодействия с раз-

личными участниками туристического рынка являются одной из причин неадекватного рос-

сийским возможностям развития туризма. Отметим, что именно по показателю «Привлека-

тельность туризма» Россия занимает одно из последних мест: в 2009 г. – 123 место, в 2013 г. 



– 138 место среди из 139 исследуемых стран (табл.1). Показательно, что в 2013 г.  в число 

показателей привлекательности туризма введен новый показатель «Степень ориентации на 

потребителя», который подтверждает важность учета индивидуальных потребностей тури-

стов. По этому показателю Россия в 2013 г. на 130 месте. 

Таблица 1. Показатели российского туризма в мировом отчете по 

конкурентоспособности стран по туризму и путешествиям 

Показатель 2009г 2011г 2013г  

Место России в общем рейтинге 59 59 63 

Субиндекс «Привлекательность туризма»  123 136 138 

Источник: TRAVEL & TOURISM ECONOMIC IMPACT. Russian Federation.2013г. 13.04.2013г.  

URL: http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/russian_federation2013.pdf  

Понятие и элементы клиентоориентированности. Целью клиентоориенированности явля-

ется создание лояльного клиента, то есть удовлетворенного поездкой туриста. Обычной ха-

рактеристикой лояльного клиента считаются повторные покупки. Лояльный клиент покупает 

или больше, или чаще, или, в идеале, и то и другое. Таким образом, компания получает до-

полнительный доход от лояльного клиента. Поэтому большинство программ лояльности 

нацелены на мотивирование клиентов совершать повторные покупки. Мероприятиями для 

этого являются скидки, бонусы или другие выгоды и льготы (удобное время обслуживания, 

предоставление дополнительной значимой информации, дополнительные услуги). При вы-

яснении отношения клиентов к компании в качестве показателя использовалось измерение 

удовлетворенности, вероятности повторного выбора компании, готовность совершения по-

вторной покупки. Отметим, что лояльный клиент – это тот, который может рекомендовать 

фирму своим знакомым и друзьям. Тем самым он возлагает на себя часть рисков фирмы и 

выступает ее промоутером.  

К основным элементам клиентоориентированности, изложенным в литературе [8], относятся: 

1) понимание клиента – выявление ключевого, т. е. наиболее ценного клиента и критериев 

работы фирмы, важных для ключевого клиента; 2) воспитание сотрудников - привитие со-

труднику ценностей клиентоориентированности; 3) обучение сотрудников – обучение техно-

логиям взаимодействия; 4) вознаграждение сотрудников – тех, которые вносят наибольший 

вклад в клиентоориентированность; 5) наличие защитника интересов клиента внутри компа-

нии (в западных компаниях – директор по клиентингу); 6) диагностика клиентоориентиро-

ванности, проводимая с помощью ряда показателей. 

Нами разработаны еще два важных элемента, без которых клиентоориентированность невоз-

можна. Это знание покупателей, которое состоит в развитии и сохранении знаний о потенци-

альных, существующих и даже потерянных клиентах. Для этого необходимо: а) создание ба-



зы знаний, в которой представлена полная картина истории отношений с каждым покупате-

лем, профиль и потенциал требований клиента; б) распространение знаний и обучение ра-

ботников компании, передача знаний от работников, взаимодействующих с клиентом, в дру-

гие отделы компании; в) выявление специальных навыков, необходимых для работы с раз-

ными группами клиентов и развитие соответствующих навыков; и технологизация клиенто-

ориентированности – это такая система, при которой действия, связанные с обеспечением 

процесса клиентоориентированности являются не «доброй волей» работников, а диктуются 

специально созданными для этого инструментами: оборудованием или другими технически-

ми средствами. К их числу относятся системы CRM. Буквальный перевод термина Customer 

Relationship Management (CRM) на русский язык звучит как «управление взаимоотношения-

ми с клиентами». Фактически речь идет об управленческой стороне обеспечения клиенто-

ориентированности. 

Модель клиентоориентированности и ее внедрение на туристическом рынке. В разные 

задачи клиентоориентированности:  

1. Создание клиентоориентированной среды в фирме. Решает задачу формирования си-

стемы управления клиентоориентированности на основе обучения компетенциям клиенто-

ориентированности, и подготовки персонала и управления процессом клиентоориентирован-

ности. Осуществляется с помощью системы клиентоориентированности персонала. 

2. Создание лояльности клиентов. Решает задачу стимулирования клиентов на повторные 

покупки и привлечение новых клиентов.  

3. Измерение клиентоориентированности. Решает задачу контроля и корректировки про-

цессов в фирме, показывает обратную связь влияния усилий по созданию клиентоориентиро-

ванности на удовлетворенность клиентов.   

Каждый элемент создается с помощью определенных методов. Методы направлены на до-

стижение определенных результатов, которые в совокупности дают систему клиентоориен-

тированности в компании. Взаимодействие указанных элементов представим в виде схема-

тической модели клиентоориентированности фирмы (рис. 1). 



 
Рис. 1. Модель клиентоориентированности фирмы. 
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ные взаимоотношения компании и клиента. Создание длительных отношения с клиентами 
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1) Повторная продажа одному и тому же клиенту. Для развития повторных продаж 

применяются различные так называемые программы лояльности, которые включают один и 

несколько инструментов. Таких как: а) длительная усиливающаяся призовая и/или дисконт-

ная программа; б) увеличение дисконта или приза при каждой новой покупке; в) материаль-

ное и моральное выделение наилучших клиентов, с приданием этому широкой известности, 

чтобы стало известно остальным клиентам; г) персональные обращения, направляемые по 

базам данных, с учетом психологических характеристик.  

2) Повышенная одноразовая продажа на одного клиента. В практике бизнеса этот про-

цесс характеризуется как «допродажа», он достигается: а) предложением дополнительно 

приобрести более дорогой комплект со скидкой; б) совет купить на этот раз более дорогой 

комплект, чем в прошлый раз; в) предложением сопутствующих товаров; г) предложением 

дополнительных товаров; д) предложением вновь поступивших популярных, или модных, 

или статусных товаров, не связанных с покупаемым товаром.   

3) Сохранение  клиента. При изменении конъюнктуры, при опасности потери клиента он 

привлекается новыми экономическими и психологическими аргументами.  Данный метод 

исходит из основного принципа, который состоит в том, что сохранение клиента в любом 

случае потребует меньше затрат, чем привлечение нового.  

4) Комбинационная продажа. Использованные базы данных для продажи других (сопут-

ствующих) товаров, в том числе с предварительным исследованием или с использованием 

уже имеющейся информации.  

5) Дополнительная продажа. Использование лояльности к бренду, магазину позволяет 

фирме выпустить под этой маркой новое изделие, выходя непосредственно на потребителей, 

которые знают фирму.  

6) Новая продажа. Глубоко проработанная база данных, даже сравнительно небольшая, 

может дать список выгодных и платежеспособных клиентов для нового вида продукта.  

7) Дружеская продажа. Используются дружеские связи потребителей, рекомендации 

удовлетворенных покупателей своим знакомым и друзьям. В данном случае могут использо-

ваться и материальное стимулирование к рекомендациям: так называемые партнерские нако-

пительные скидки для следующих собственных покупок или накопление процента от продаж 

на персональном счету рекомендующего покупателя. Для этого используются специальные 

партнерские программы, так называемые «партнёрки».  

Диагностика клиентоориентированности. Важным элементом создания клиентоориентиро-

ванной компании является ее диагностика – постоянная проверка на клиентоориентирован-

ность.  Наиболее сложной частью проблемы взаимодействия фирмы и клиентов является во-

прос измерения качества этого взаимодействия и степени клиентоориентированности фир-



мы.  Диагностика должна включать как оценку внутренней клиентоориентированности (удо-

влетворенность сотрудников), так и оценку клиентоориентированности сотрудников (отно-

шение к клиентам). 

Конкретных показателей выработано не очень много.  

1) Индекс поддержки или NPS (Net Promoter Score). Суть концепции чистого индекса под-

держки или NPS, состоит в том, что часть наиболее лояльных к компании клиентов готова 

принять на себя личные репутационные риски и позитивно рекомендовать данную компанию 

на рынке (клиенты – промоутеры). Вторая часть клиентов, как правило, удовлетворена тем, 

как работает компания, но не готова принимать на себя репутационные риски и рекомендо-

вать ее (пассивные клиенты). И, наконец, третья часть клиентов – это клиенты, получившие 

негативный опыт общения с компанией и дающие ей «контррекомендации» на рынке (кли-

енты – детракторы).  

2) Национальный индекс удовлетворенности клиентов. Национальные индексы представ-

ляют собой многоотраслевые количественные оценки удовлетворенности клиентов и основ-

ных факторов успеха предприятий, получаемые путем регулярного сбора данных по стране, 

проводимого независимой организацией. С помощью данных о настроении потребителей 

должна осуществляться политика предприятий в области качества с целью совершенствова-

ния ориентации на клиента. 

3) Уровень удовлетворенности внутренних клиентов. «Клиентоориентированность — это 

характеристика бизнеса, компании, отдельного сотрудника. Внутренняя клиентоориентиро-

ванность — это ориентация компании на удовлетворение потребностей внутреннего клиента, 

то есть сотрудника компании. Однако необходимо определить, что такое внутренний клиент, 

это сотрудник компании как потребитель ее корпоративных ценностей и духа бренда. 

4) Клиентоориентированность сотрудников компании. Если в основе стратегии компа-

нии лежит принцип ориентации на клиента, то на практике это должно означать, что: а) каж-

дый сотрудник фирмы, помимо основной профессии, имеет еще одну – торгового агента, 

продвигающего торговую марку или бренд, или маркетолога по совместительству, который 

передает всю имеющуюся у него информацию о контактах с клиентами для последующего 

анализа и принятия решения; б) каждый сотрудник принимает на себя стопроцентную ответ-

ственность за качество обслуживания внешнего клиента и повышения степени его преданно-

сти (лояльности) компании; в) каждый сотрудник должен помнить: главное – не его улыбка 

при общении с внешним клиентом, а улыбка клиента после общения с ним. 

Для компаний туристического рынка это может быть:  способность прочесть и внятно и пол-

но пересказать информацию о туристском продукте фирмы, как правило, такая компетенция 

проверяется наличием диплома об образовании, который подразумевает неоднократную тре-



нировку и проверку наличия такой компетенции;  работоспособность проверяется желанием 

и готовностью работать ненормированное рабочее время;  вежливость и внимательность к 

клиентам проверяется отсутствием конфликтов. 

Функциональная модель клиентоориентированности может выглядеть следующим образом: 

KO= f (х1, х2, х3, х4, х5, x6, y1, y2, y3, y4, y5, y6, y7, z1, z2, z3, z4), где 

KO – клиентоориентированность компании; 

x1, x2, x3, x4, x5, x6 – шесть блоков обеспечения клиентоориентированности фирмы (рис 

3.4): x1 – знание покупателей, x2 – понимание клиента понимание и изучение клиента, его 

потребностей; x3 – обучение и воспитание сотрудников клиентоориентированному подходу; 

x4– конкурентоспособное вознаграждение сотрудников за полезную работу; x5 – наличие 

«директора по клиентингу»; x6 – технологизация клиентоориентированности. 

y1, y2, y3, y4, y5, y6, y7 – семь методов, обеспечивающих создание лояльности клиентов 

фирмы. 

z1, z2, z3, z4 – четыре показателя, регулярно измеряющих клиентоориентируемость компа-

нии: z1 – удовлетворенность персонала; z2, z3, z4– удовлетворенность клиентов; 

Модель клиентоориентированности конкретной компании будет зависеть от полноты ис-

пользования всех факторов клиентоориентированности. 

Люди жаждут видеть компании, в которых руководствуются личными отношениями. Они 

хотят, чтобы их носили на руках. Им нравится, когда им улыбаются. Они ценят благодарст-

венные письма. И лучшие продавцы тоже хотят работать в таких компаниях, потому что они 

более успешны, ведь продажи на основе бережно выстроенных отношений неизбежно ведут 

к высокой эффективности и высокой прибыльности. В таких компаниях приятно работать. В 

таких компаниях приятно покупать. 

Просто удовлетворенных покупателей уже недостаточно для процветания бизнеса. Они не 

особенно преданы и оставят компанию при первой возможности. Только чрезвычайно удов-

летворенные покупатели бывают чрезвычайно преданными. 

 
Публикация подготовлена в рамках поддержанного РГНФ научного проекта  №12-32-01031.  
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