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Резюме 

Актуальность. Современные условия развития системы обслуживания клиентов в компаниях 
различного профиля деятельности характеризуются влиянием множества факторов: от 
неопределенности и повышенных рисков на фоне последствий пандемии коронавируса и санкционного 
давления до цифровой трансформации бизнес-процессов. Одновременно с этим происходит смена 
поколений потенциальных потребителей, которая способствует преобразованию подходов к 
обслуживанию клиентов и их требований к качеству продуктов, услуг и сервисов. 

В этой связи растет актуальность поиска новых каналов обслуживания клиентов, расширения 
сферы продвижения продукции и услуг потенциальным потребителям, а также освоения новых методов и 
технологий клиентских сервисов. Реализация указанных направлений возможна на основе разработки и 
внедрения системы омниканального обслуживания потенциальной и сформированной клиентской базы. 

Целью исследования является выявление современных тенденций и потенциала развития 
омниканального подхода к обслуживанию клиентов в условиях цифровой трансформации российской 
экономики. 

Задачи: выделить факторы смены парадигмы обслуживания клиентов; определить направления 
трансформации сервисов клиентского обслуживания; выявить предпосылки использования 
омниканального подхода к реализации клиентских сервисов и потенциал его развития в современных 
условиях цифровой экономики. 

Методология. В процессе исследования были использованы общенаучные методы: научная 
абстракция, анализ и синтез, обобщение и экстраполяция. 

Результаты. Проведенное исследование позволило сформировать и выделить следующие научные 
результаты: определены сущность и содержание омниканального подхода к обслуживанию клиентов; дана 
классификация каналов и сервисов обслуживания клиентов в совокупности омниканального подхода; 
выявлены перспективные направления омниканальных систем обслуживания в условиях цифровой 
экономики. 

Выводы. Цифровая трансформация бизнес-процессов затрагивает систему обслуживания 
клиентов, прежде всего в части выбора конкретных каналов и сервисов, а также комплексного подхода к 
их реализации. Клиентоориентированность как базовый тренд развития современного бизнеса 
способствует повышению эффективности системы обслуживания клиентов на основе омниканальных 
сервисов. 
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Abstract 

Relevance. The current conditions for the development of the customer service system in companies of various 
business profiles are characterized by the influence of many factors: from uncertainty and increased risks against the 
background of the consequences of the coronavirus pandemic and sanctions pressure to the digital transformation of 
business processes. At the same time, generations of potential consumers are changing, which contributes to the 
transformation of approaches to customer service and their requirements for the quality of products, services and services. 

In this regard, the relevance of finding new customer service channels, expanding the sphere of promotion of 
products and services to potential consumers, as well as mastering new methods and technologies of client services 
is growing. The implementation of these areas is possible on the basis of the development and implementation of an 
omnichannel service system for a potential and formed client base. 

The purpose of the study is to identify modern trends and potential for the development of an omnichannel 
approach to customer service in the context of the digital transformation of the Russian economy. 

Objectives: highlight the factors of changing the paradigm of customer service; determine the directions of 
transformation of customer service services; identify the prerequisites for using the omnichannel approach to the 
implementation of client services and the potential for its development in the modern conditions of the digital 
economy. 

Methodology. In the course of the study, general scientific methods were used: scientific abstraction, analysis 
and synthesis, generalization and extrapolation. 

Results. The study made it possible to form and highlight the following scientific results: the essence and 
content of the omnichannel approach to customer service was determined; the classification of channels and 
customer service services in the aggregate of the omnichannel approach was given, promising directions of 
omnichannel service systems in the digital economy were identified. 

Conclusions. The digital transformation of business processes affects the customer service system, primarily 
in terms of the choice of specific channels and services, as well as an integrated approach to their implementation. 
Customer focus as a basic trend in the development of modern business contributes to improving the efficiency of the 
customer service system based on omnichannel services. 
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Введение 

Развитие технологий и сервисов кли-
ентского обслуживания осуществляется в 
направлении реализации клиентоориен-
тированного подхода. В этой связи на 
первый план в обслуживании клиентов 
выходит качество и доступность каналов 
получения продуктов и услуг. При этом 
необходимо учитывать, что цифровиза-
ция затронула и процессы обслуживания 
клиентов в различных сферах развития 
бизнеса [1, c. 8]. В немалой степени это-
му способствовала пандемия коронави-
руса, в связи с которой многократно уси-
лились тенденции к развитию каналов 
удаленного доступа к получению товаров 
и услуг [2]. Трансформация потребитель-
ского спроса под воздействием указан-
ных факторов определяет актуальность 
исследования и выявления потенциала 
развития омниканального подхода к об-
служиванию клиентов. 

Материалы и методы 

Современное развитие каналов и 
сервисов обслуживания клиентов проис-
ходит под влияние множества факторов 
внешней среды, которые, с одной сторо-
ны, повышают предпринимательские 
риски в части неопределенности развития 
бизнеса, а с другой ‒ задают тренды циф-
ровой трансформации ключевых бизнес-
процессов [3, c. 44]. В этих условиях 
происходит трансформация нормативно-
правовой базы, регулирующей обслужи-
вание клиентов в отдельных рыночных 
сегментах, а также требований к качеству 
и доступности каналов реализации това-
ров и услуг [4, c. 40]. В целом переход от 
рынка продавца к рынку покупателя, реа-
лизация клиентоориентированной кон-
цепции развития бизнеса и цифровизация 
процесса обслуживания клиентов способ-
ствуют использованию новых каналов, а 
также объединению их в омниканальные 
продажи [5, c. 1130]. 

Необходимо учитывать, что разра-
ботка и внедрение множества каналов 

обслуживания клиентов не являются ис-
ключительными признаками реализации 
омниканального подхода. Отличительные 
особенности омниканального подхода 
можно проследить на основе характери-
стики эволюционных этапов развития об-
служивания клиентов: 

1. Моноканальные продажи. Основа-
ны на использовании преимущественно 
традиционных каналов обслуживания кли-
ентов, однако могут быть и исключения, 
когда единственный канал продвижения 
продукции компании основан на использо-
вании дистанционных технологий (интер-
нет-магазин, мобильное приложение, мес-
сенджеры и/или социальные сети). 

2. Мультиканальные продажи. Пред-
полагают параллельное использование 
нескольких каналов обслуживания, каж-
дый из которых охватывает определен-
ную категорию клиентов. Параллельный 
характер использования традиционных и 
современных каналов обслуживания 
означает, что различные группы клиентов 
практически не пересекаются в их выбо-
ре, а сами каналы существуют обособ-
ленно друг от друга, не формируя единую 
систему обслуживания. 

3. Омниканальные продажи. Пред-
ставляют собой наиболее интегрирован-
ную систему продаж, при которой клиент 
может использовать все доступные ему 
каналы обслуживания для удовлетворе-
ния различных потребностей [6]. В этом 
случае социальные сети и мессенджеры 
могут использоваться для рекламных це-
лей и сбора мнений клиентов о качестве 
обслуживания, мобильные приложения и 
интернет-магазины – для удобства выбо-
ра и заказа клиентами продукции, а тра-
диционные магазины или офисы – для 
доставки и/или самовывоза клиентских 
заказов. Такой подход не ограничивает 
клиента в выборе конкретной комбина-
ции каналов обслуживания, что способ-
ствует повышению его качества и уровня 
удовлетворенности клиентов сервисами 
организации. 
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В целом омниканальные продажи 
становятся наиболее эффективным ин-
струментом организации системы обслу-
живания клиентов в условиях цифровой 
экономики [7, c.19]. Это обусловлено 
следующими параметрами развития ом-
никанального маркетинга: 

‒ на основе использования множе-
ства разнонаправленных каналов обслу-
живания реализуется возможность рас-
ширения охвата целевых категорий кли-
ентов, что способствует укреплению кон-
курентоспособности организации и 
наращиванию ее рыночной доли; 

‒ разработка и реализация бонусных 
программ и программ лояльности для 
формирования устойчивой клиентской 
базы и привлечения новых клиентов; 

‒ использование омниканальной си-
стемы продаж способствует повышению 
узнаваемости бренда компании, а зна-
чит, максимизации его стоимостного 
выражения; 

‒ интегрированная омниканальная 
система продаж позволяет наращивать 
объемы продаж, а значит, приводит к 
ускорению оборачиваемости оборотных 
средств и повышению уровня деловой 
активности компании; 

‒ синергетический эффект от ис-
пользования множества каналов продви-
жения и продажи продукции компании 
приводит к минимизации затрат, связан-
ных с реализацией. 

Соответственно, омниканальный 
подход к обслуживанию клиентов в усло-
виях цифровой экономики является од-
ним из наиболее востребованных направ-
лений развития бизнеса. Методы и ин-
струменты омниканального маркетинга 
позволяют не только расширить клиент-
скую базу, но и повысить качество об-
служивания клиентов, что в стратегиче-
ской перспективе обеспечит эффектив-
ность развития компании в условиях 
цифровой трансформации российской 
экономики [8, c. 101]. Повышение уровня 
технологичности процессов обслужива-
ния клиентов, с одной стороны, способ-

ствует максимальной отдаче каждого из 
каналов их осуществления и росту числа 
клиентских конверсий, а с другой ‒ тре-
бует развития инструментально-методи-
ческого аппарата омниканальной систе-
мы продаж. 

Результаты и их обсуждение 

Промышленная революция предпо-
лагает обеспечение технологического 
прорыва в организации системы обслу-
живания клиентов. Следует отметить, что 
данное направление развития бизнеса ос-
новано на модернизации клиентских сер-
висов, а также интеграции современных 
технологий и инноваций в систему об-
служивания клиентов [9, c. 27]. При этом 
моделирование потребительского пове-
дения клиентов целесообразно осуществ-
лять с учетом теории поколений, соглас-
но которой склонность к использованию 
цифровых каналов обслуживания прояв-
ляют представители поколений Y и Z, 
частично представители поколения X. 

«Цифровые аборигены» (поколение 
Z) предпочитают удаленные каналы об-
служивания всем остальным, а коммуни-
кации обратной связи осуществляют ча-
ще всего. Более старшие поколения (X и 
Y) используют цифровые каналы частич-
но, для удовлетворения отдельных по-
требностей (поиск информации и отзывов 
о товаре, мониторинг цен, составление 
рекламации и т. п.), а получение товара 
и/или услуги предпочитают осуществлять 
через традиционные каналы [10, c. 73]. 
Мультиканальные продажи, разделяя по-
токи клиентов, не в полной мере удовле-
творяют такие смешанные потребности, в 
то время как омниканальная система 
продаж предлагает наиболее оптималь-
ный и эффективный вариант обслужива-
ния клиентов с различными критериями 
потребительского поведения. 

Цифровая трансформация отрази-
лась и на информационных каналах об-
служивания клиентов: за последнее де-
сятилетие происходит смещение акцен-
тов с инструментов традиционного мар-
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кетинга (информирование клиентов о 
продукте и его продвижение с помощью 
СМИ, радио и телевидения) на цифровые 
каналы, прежде всего социальные сети и 
блоги, а также официальные сайты ком-
паний. Необходимо учитывать, что пред-
ставители поколения X предпочитают 
контент информационного характера и 
склонны к обдуманным покупкам на ос-
нове проведенного мониторинга рынка, 
в то время как клиенты из поколения Z 
часто импульсивны, предпочитают раз-
влекательно-познавательный контент, а 
при выборе продукта опираются на мне-
ние значимых для них блогеров и/или 
пользователей социальных сетей (лидеры 
общественного мнения, представители 
музыкальной и актерской среды, звезды 
телешоу и спорта, политики и т. п.). 

Учитывая информацию о выборе ка-
налов получения информации рекламно-
го характера, компании могут формиро-
вать омниканальную систему продаж на 
основе интеграции наиболее эффектив-
ных каналов из множества возможных. 
Такой подход не только минимизирует 
издержки компании по продвижению 
продуктов и услуг, но и формирует необ-
ходимый уровень ее конкурентоспособ-
ности в цифровой среде [11, c.13]. Без-
условно, это является необходимым и 
своевременным направлением развития 
бизнеса в современных условиях, что 
подтверждается динамикой объемов про-
даж через цифровые каналы обслужива-
ния: за последние 10 лет он вырос более 
чем в 5 раз, а абсолютный прирост соста-
вил 1,7 трлн руб. (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Данные об объемах продаж через цифровые каналы в российской экономике 

Омниканальный подход к обслужива-
нию клиентов предполагает вовлечение в 
этот процесс цифровых и традиционных 
каналов в зависимости от конкретного эта-
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мониторингом удовлетворенности клиен-
тов качеством обслуживания [14, c. 122]. 
Что касается этапа непосредственного 
обслуживания клиентов, то в рамках 
«воронки продаж» используется комби-
нированный доступ к продуктам и/или 
услугам: сбор информации и выбор 
осуществляется через цифровые кана-
лы, а непосредственная покупка – через 

офлайн-магазины или пункты выдачи 
заказов. При этом использование техно-
логий искусственного интеллекта поз-
воляет выстроить эффективную CRM-
систему, а также настроить контекст-
ную и таргетированную рекламу таким 
образом, чтобы обеспечить не только 
наращивание, но и стабильность кли-
ентской базы. 

 
        Преимущественно цифровые каналы 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
           Преимущественно цифровые каналы 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
        Преимущественно традиционные каналы 

Рис. 2. Типовая карта гейтов клиента при омниканальном обслуживании 
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ально оценивают товар в торговых орга-
низациях, а покупку совершают через 
цифровые каналы в силу более привлека-
тельной стоимости, программы лояльно-
сти или более широкого ассортимента 
(доставка через пункты выдачи, постама-
ты или курьерскую службу) [17]. Также 
мониторинг рыночного предложения и 
отбор конкретных предложений могут 
осуществляться через цифровые каналы, 
а непосредственный выбор и покупка – в 
торговой организации. 

Существенное воздействие цифрови-
зация системы клиентского обслужива-
ния оказала на постпродажные референ-
ции. Упрощение и ускорение обратной 
связи покупателя и продавца повышают 
качество такого взаимодействия и позво-
ляют сформировать лояльную клиент-
скую базу [18]. Быстрый отклик на ре-
кламации клиентов в цифровых каналах 
обслуживания также способствует повы-
шению репутации компании. В целом на 
этом этапе карты гейтов клиента преоб-
ладают цифровые каналы обслуживания.  

Модель омниканального маркетинга, 
построенная на выявлении клиентских 
предпочтений в выборе каналов обслу-
живания, позволяет выстроить наиболее 
эффективную систему продаж на основе 
следующих данных: 

‒ как клиент узнал о продукте; 
‒ через какие каналы осуществлялась 

покупка; 
‒ как организована обратная связь; 

‒ дал ли клиент рекомендацию; 
‒ вернулся ли клиент за повторной 

покупкой. 
В итоге омниканальная модель об-

служивания строится на совокупности 
обязательных элементов. Ядром омника-
нального маркетинга являются потреби-
тели, сегментация и группировка кото-
рых проводится на основе карты гейтов с 
учетом среднего количества обращений к 
тому или иному каналу обслуживания 
[19, c. 98]. Вторым обязательным элемен-
том при реализации омниканального под-
хода к обслуживанию клиентов является 
интеграция всех традиционных и цифро-
вых каналов в единую систему, эффектив-
ность которой определяется вовлеченно-
стью клиентов и их удержанием на основе 
различных программ поощрения обратной 
связи. Замыкает модель омниканального 
обслуживания комплекс современных 
технологий и инструментов маркетинга, 
при этом приоритетными являются ис-
пользование цифрового маркетинга, 
прежде всего CRM-системы, и построение 
на их основе KYC-моделей [20, c. 462]. 

Вместе с тем разработка и внедрение 
омниканальной модели маркетинга не 
всегда целесообразна и зависит от соче-
тания множества факторов. Опираясь на 
оценку возможностей компании по раз-
витию цифровых каналов обслуживания 
клиентов, можно выбрать наиболее пред-
почтительный вариант внедрения омни-
канального подхода (табл.). 

 
Таблица. Матрица выбора стратегии внедрения омниканальной системы обслуживания  

в зависимости от ее целесообразности 

Структурные элементы омника-
нальной системы обслуживания 

Карта 
гейтов 

клиента 

Цифро-
вой мар-
кетинг 

Ассорти-
ментная 
политика 

Логи-
стика 

Ворон-
ка про-

даж 

Нормативно-
правовые особен-

ности бизнеса 
Обеспечение обратной связи с 
клиентом 0 0 0 0 0 0 

Сервисы и каналы доставки 0 0 0 0 0 0 
Онлайн-каталог + + 0 0 0 0 
Собственный интернет-магазин 
или работа с маркетплейсами × + + + + + 
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Окончание табл. 

Структурные элементы омника-
нальной системы обслуживания 

Карта 
гейтов 

клиента 

Цифро-
вой мар-
кетинг 

Ассорти-
ментная 
политика 

Логи-
стика 

Ворон-
ка про-

даж 

Нормативно-
правовые особен-

ности бизнеса 
Индивидуальный подход к кли-
ентам ! ! ! + + + 

Локализация точек доступа к 
продуктам и услугам ! ! ! ! ! ! 

Примечание. Введены следующие обозначения: 0 ‒ внедрение не целесообразно; + ‒ внедре-
ние возможно; ! ‒ внедрение необходимо. 

 
Необходимо, однако, понимать, что 

современные условия конкурентного раз-
вития цифровой экономики задают такие 
стандарты обслуживания клиентов, что 
внедрение омниканальной модели явля-
ется неизбежной задачей повышения эф-
фективности бизнеса. Внедрение цифро-
вых каналов и сервисов может осуществ-
ляться поэтапно и с учетом финансовых 
возможностей конкретной компании. 

Выводы 

Глобализация большинства рыноч-
ных сегментов мировой экономики со-
здает предпосылки развития удаленных 
каналов обслуживания. Стирание геогра-
фических границ в приобретении товаров 
через цифровые каналы и сервисы спо-
собствовали переходу от многоканаль-
ных систем обслуживания клиентов к 
омниканальной модели маркетинга. Пре-
имуществом использования омниканаль-
ного подхода является возможность ис-
пользования наиболее удобных каналов и 
сервисов для выбора, покупки и получе-
ния товаров и/или услуг.  

Омниканальная модель обслужива-
ния клиентов является результатом эво-
люции симбиоза моноканальной системы 
с каналами удаленного доступа. В усло-

виях цифровой трансформации такой 
формат становится наиболее выгодным 
как для продавца, так и для покупателя. 
Оптимальное сочетание традиционных и 
цифровых каналов обслуживания клиен-
тов будет достигнуто при условии их 
востребованности, высокого уровня во-
влеченности клиентов в их использова-
ние, а также снижении стоимости при-
влечения и удержания клиентов. Целесо-
образность построения омниканальной 
системы обслуживания в этом случае 
определяется технологическими и фи-
нансовыми возможностями компании. 

Таким образом, омниканальная мо-
дель маркетинга позволяет ликвидиро-
вать ограничения традиционных каналов 
обслуживания, расширяет границы раз-
вития бизнеса и обеспечивает высокий 
уровень его конкурентоспособности. По-
мимо всего прочего, омниканальная мо-
дель способствует персонализации пред-
ложения продуктов и услуг клиентам, а 
также обеспечивает доступ к ним в ре-
жиме 24/7. В этой связи можно отметить 
инновационный характер омниканальной 
модели обслуживания клиентов и соот-
ветствие принципов ее построения векто-
ру цифровой трансформации националь-
ной экономики. 
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