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Современное сетевое общество основывается на достижениях 
информационной эпохи Smart, связывая информационно-коммуни-
кационные технологии, интеллектуальные ресурсы и новые формы 
хозяйствования в глобальном электронном пространстве. Это при-
водит к доминированию сетевых форм организации экономической 
деятельности. Многие эксперты обосновывают важность про-
цесса сегментирования потребителей при разработке конкурен-
тоспособной стратегии организации. Любой компании необходима 
грамотная сегментация клиентской базы, позволяющая сконцент-
рировать своё внимание на удовлетворении потребностей наиболее 
перспективных клиентских сегментов. Сетевые организации обла-
дают специфическими особенностями, поэтому важно понимать, 
как они могут повлиять на формирование клиентских профилей. 
Это вызывает необходимость исследования сетевых организаций с 
точки зрения управления высокоприбыльными клиентскими сегмен-
тами.
Целью исследования является выявление особенностей проведения 
сегментации рынка и выбора ключевых клиентов для сетевых орга-
низаций. Данная цель определила постановку и решение следующих 
задач: исследовать характерные черты сетевых форм организации 
экономической деятельности компаний, их перспективы, влияние на 
них Smart технологий; выявить важность работы с разными кли-
ентскими профилями; исследовать существующие методы и инс-
трументы формирования ключевых клиентских сегментов; опреде-

лить критерии для отбора ключевых групп; выявить особенности 
формирования клиентских сегментов для сетевых организаций. 
В процессе исследования применялись методы системного анализа, 
метод аналогий, методы обобщений, метод экспертных оценок, ме-
тоды классификации и кластеризации. 
В статье исследуются особенности и принципы функционирования 
сетевых организаций, появление которых напрямую связывают с 
развитием Smart общества. Показано влияние Smart технологий на 
развитие сетевой экономики и появление сетевых форм организации 
экономической деятельности. Дан обзор методов и современных инс-
трументов сегментации клиентской базы. В статье предлагаются 
авторские трактовки специфических особенностей формирования 
клиентских сегментов, характерных для сетевых организаций. 
Автором были проанализированы характерные черты и принципы 
функционирования сетевых организаций, появление которых напря-
мую связывают с развитием Smart общества; предложены опреде-
ления и понятия формирования клиентских сегментов для сетевых 
организаций.
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номика, сетевые предприятия, Индустрия 4.0, сегментации рынка, 
выбор ключевых клиентов, управление ключевыми клиентами, тех-
нологии интеллектуального анализа данных Data Mining, системы 
бизнес-анализа BI.
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Formation Features of the Customer 
Segments for the Network Organizations 
in the Smart Era 
Modern network society is based on the advances of information era 
of Smart, connecting information and communication technologies, 
intellectual resources and new forms of managing in the global electronic 
space. It leads to domination of network forms of the organization of 
economic activity. Many experts prove the importance of segmentation 
process of consumers when developing competitive strategy of the 
organization. Every company needs a competent segmentation of the 
customer base, allowing to concentrate the attention on satisfaction 
of requirements of the most perspective client segments. The network 
organizations have specific characteristics; therefore, it is important to 
understand how they can influence on the formation of client profiles. It 
causes the necessity of the network organizations’ research in terms of 
management of high-profitable client segments.
The aim of this study is to determine the characteristics of the market 
segmentation and to choose the key customers for the network 
organizations. This purpose has defined the statement and the solution 
of the following tasks: to explore characteristic features of the network 
forms of the organization of economic activity of the companies, their 
prospects, Smart technologies’ influence on them; to reveal the work 

importance with different client profiles; to explore the existing methods 
and tools of formation of key customer segments; to define criteria 
for selection of key groups; to reveal the characteristics of customer 
segments’ formation for the network organizations. 
In the research process, methods of the system analysis, a method of 
analogies, methods of generalizations, a method of the expert evaluations, 
methods of classification and clustering were applied. 
This paper explores the characteristics and principles of functioning of 
network organizations, the appearance of which is directly linked with 
the development of Smart society. It shows the influence on the Smart 
technologies in the development of the network economy and in the 
emergence of network forms of organization of economic activity. The 
review of the methods and modern tools of segmentation of customer base is 
given. The article offers the author’s interpretations of the peculiar features 
of client segments’ formation, specific to the network organizations. 

Keywords: Smart technology, Smart society, network economy, network 
organizations, Industry 4.0, market segmentation, selection of key 
customers, key account management, Data Mining technology, BI systems.
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1. Введение

Сегодня никто, наверное, не 
будет спорить о том, что Smart 
технологии являются теми иннова-
циями, которые меняют современ-
ное мироустройство. Появление и 
внедрение Smart-технологий, ба-
зирующихся на прогрессивных ин-
формационно-коммуникационных 
технологиях и технологиях обмена 
знаниями и опытом в электронной 
среде, привели к появлению нового 
общества, которое сможет предо-
ставить ее членам более высокое 
качество жизни. Возникновение 
Smart общества стало возмож-
ным благодаря технологическим 
инновациям, осуществляемым 
в глобальном электронном про-
странстве. Это умное общество, ба-
зирующееся на интеллектуальных 
технологиях и знаниях, существен-
но трансформирует основные инс-
титуты государства: экономику, об-
разование, власть, политику, труд.

В России для развития Smart 
общества необходимо совершенс-
твовать индустрию информаци-
онно-коммуникационных услуг и 
соответствующую инфраструктуру, 
развивать наукоёмкие отрасли эко-
номики, создавать и внедрять сов-
ременные технологии во всех без 
исключения областях экономики и 
сферах деятельности граждан в ин-
тересах общества и человека. Од-
ним из первых шагов на этом пути, 
как мне кажется, должно стать по-
явление в стране Smart учебных 
заведений, где через массовое ис-
пользование информационно-ком-
муникационных технологий и ум-
ных образовательных технологий 
будут обучаться граждане страны, 
что позволит повысить уровень их 
образования и квалификации. Это 
даст российскому обществу качест- 
венное поступательное движение 
вперед.

Повсеместное проникновение 
умных технологий во все области 
жизнедеятельности человека поз-
волило удостовериться в том, что 
новый этап развития цивилизации 
может называться эпохой Smart. 
Smart общество считают новым 
этапом развития информационно-
го общества, при котором активное 
использование знаний, новейших 

разработок, технологий, продук-
тов, сервисов приводит к качест-
венному скачку и кардинальному 
преобразованию социальной жиз-
ни общества и экономики. Рево-
люционные изменения происходят 
и на предприятиях нового типа 
– сетевых организациях (network 
organizations), появление и разви-
тие которых напрямую связывают 
со Smart.

Сейчас во многих экономичес-
ки развитых странах мира сетевые 
формы организации экономичес-
кой деятельности постепенно вы-
тесняют ее традиционные формы, 
проникая во все сектора экономи-
ки и меняя установленный уклад 
и характер взаимодействия между 
людьми. Формируются организа-
ции, единый производственный 
процесс в которых распределён по 
нескольким, отдельным компани-
ям и которые связаны между собой 
глобальными телекоммуникацион-
ными сетями. При росте количес-
тва участников сети происходит 
рост ее ценности и постепенно воз-
никают внешние эффекты для пот-
ребителей [3].

Сетевая экономика (Network 
economy) является самоорганизую-
щейся системой, что способствует 
росту нововведений. В некоторых 
сферах экономики, прежде всего, 
в наиболее доходных сегментах 
(сфере информационных и финан-
совых услуг), сетевые организации 
начинают доминировать и их влия-
ние усиливается. Рост сетевой эко-
номики обусловлен увеличением 
отдачи от результатов выполняе-
мой работы не отдельными компа-
ниями, а всеми участниками сете-
вой организации.

Оценивая новые эффекты Smart 
общества важно остановиться на 
аспекте влияния особенностей 
функционирования сетевых орга-
низаций на управление ключевыми 
клиентами для предприятий этого 
типа. Это важно, т.к. любая органи-
зация должна понимать текущую 
прибыльность своих целевых кли-
ентских сегментов и на основе её 
анализа предпринимать действия 
по увеличению полной прибыли от 
этих групп. Для сетевой компании 
также важно построить долговре-
менные и взаимовыгодные отноше-

ния с потребителями из высокоп-
рибыльных сегментов, поэтому так 
важно понимать как именно фор-
мируются клиентские сегменты и 
какие методы позволят увеличить 
их ценность и прибыль, получае-
мую от них. Важно и решение за-
дачи выбора критериев для отбора 
ключевых групп. 

В связи с этим тема специфич-
ности проведения сегментации 
рынка и выбора ключевых кли-
ентов для сетевого предприятия 
представляется актуальной, прежде 
всего, в области теоретических ис-
следований.

2. Принципы 
функционирования сетевых 
организаций

Современное сетевое обще-
ство основывается на достижени-
ях информационной Smart эпохи, 
активно взаимоувязывая Smart 
технологии, интеллектуальные ре-
сурсы и новые формы хозяйство-
вания. Основой динамично разви-
вающейся новой экономической 
формы деятельности предприятия 
(сетевой организации) выступают 
знания, воплощенные в интеллек-
туальных технологиях, которые 
на базе глобального электронного 
пространства на длительный срок 
объединяют ресурсы, финансы, 
активы большого количества учас-
тников сетевых взаимодействий 
для достижения совместных вы-
сокодоходных целей. Координация 
участников осуществляется как с 
помощью сложных межфирменных 
интеграционных структур, так и 
путём простых неформальных ком-
муникаций [5].

Проблемы функционирования 
сетевых организаций в форме меж-
фирменной кооперации рассмат-
ривали в своих научных трудах 
российские и зарубежные иссле-
дователи: П. Друкер, Й. Масуда, 
О. Тоффлер, Б. Веллман, Д. Ноук, 
Иноземцев В.Л., Тарасов В.Б., 
Городецкий В.И., Третьяк О.А., 
Мильнер Б.З. 

Они отмечали, что сетевые 
формы кооперации предприятий 
отличаются от традиционных орга-
низаций: измененной формой орга-
низации производства, структурой, 
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границами, процессами, компетен-
циями сотрудников, правилами уп-
равления, методами координации 
взаимодействий, способами полу-
чения прибыли и т.п. [2]. 

Можно выделить следующие 
характерные черты сетевых орга-
низаций:

1. Сетевые модели управления 
реализуют общую стратегию се-
тевой структуры, регулирование 
деятельности которой осущест-
вляется на основе координации и 
согласовании интересов всех учас-
тников. Этот альянс непостоянный, 
добровольный, участники являют-
ся юридически самостоятельными, 
жесткого руководства и контроля 
из единого центра не существует. 
Сетевые организации стремятся 
к революционным технологичес-
ким изменениям. Межфирменная 
кооперация основана только на 
взаимной экономической заинтере-
сованности в сотрудничестве и раз-
вивается по всей цепочке создания 
ценностей. 

2. Сетевая структура предпри-
ятия предполагает образование 
временных союзов между органи-
зациями в смежных областях де-
ятельности. Управленческие взаи-
модействия осуществляются на базе 
информационных систем и техно-
логий, систем телекоммуникаций 
в единой электронной среде. Из-за 
сложности сетевой структуры появ-
ляется потребность компании в спе-
циалистах, которые будут управлять 
аутсорсинговыми отношениями. 
Партнерские отношения закрепля-
ются взаимными равноправными 
соглашениями и договорами, в ко-
торых прописаны юридические и 
экономические обязательства друг 
перед другом; системы жесткого 
межфирменного регулирования и 
контроля деятельности не сущест-
вует. Есть и неформальные инстру-
менты, регулирующие механизмы 
взаимоотношений внутри сети: 
единые правила внутрисетевого по-
ведения, гарантий соблюдения кото-
рых нет, как нет и единого админис-
тративного центра управления ими. 
Несоблюдение одним из участников 
этих правил приведет к тому, что 
нарушивший перестанет получать 
выгоду от членства в сетевой биз-
нес-структуре.

3. Важной чертой сетевой ор-
ганизации является её несомнен-
ная эффективность с точки зрения 
снижения издержек управления 
механизмами кооперации. Сеть об-
ладает единой системой доходов, 
расходов, рисков, ресурсы сов-
местные, владение собственнос-
тью общее, управление активами 
сложное. Финансовые инвестиции 
взаимны, прибыль распределяется 
коллективно. Сетевые предприятия 
обладают гибкими эффективными 
структурами и новыми возмож-
ностями для получения доходов. 
Правда, существуют и некоторые 
сложности в измерении результа-
тивности участников сети с точки 
зрения распределения прибыли 
между ними.

4. Еще одной особенностью 
межфирменной кооперации явля-
ется то, что механизмы совместной 
деятельности участников приводят 
к смещению приоритетов с заинте-
ресованности в росте собственных 
внутренних доходов к росту при-
были и эффективности функциони-
рования сети в целом. Т.о. отноше-
ния между участниками меняются 
с конкурентных на сотруднические, 
и сеть получает коллективные кон-
курентные преимущества.

5. Сетевая модель управления 
предполагает модернизацию тру-
довых отношений путем придания 
им сетевых форм, единые принци-
пы формирования компетенций 
рабочей силы сети предотвращают 
их дублирование. Но сеть излишне 
зависит от квалификации рабочей 
силы. Разнородность, непостоянс-
тво участников сетевого предпри-
ятия, отсутствие регулирования 
чрезмерно усложняет сетевую 
структуру и повышает потребность 
компании в специалистах по управ-
лению аутсорсинговыми отноше-
ниями.

6. Альянс обладает сложны-
ми механизмами взаимных обяза-
тельств между участниками сети и 
предлагает разнообразие типов их 
взаимоотношений. Сетевая органи-
зация строит длительные отноше-
ния с партнерами на основе эффек-
тивного коллективного доступа к 
активам и экономическим процес-
сам своих партнеров, каждый из 
которых заинтересован во взаим-

ном сотрудничестве. Это является 
одним из основных преимуществ 
сетевой организации: издержки на 
формирование и управление теми 
или иными активами ложатся на 
того партнера, в собственности ко-
торого они находятся, другим они 
достаются почти даром. При этом 
контроль активов и ресурсов асси-
метричен. 

7. Сеть обладает и сложными 
внутрихозяйственными механиз-
мами взаимодействия с управлен-
ческим персоналом компании. При 
межфирменной кооперации между 
различными группами лиц неиз-
бежно возникают противоречия и 
несовпадения интересов. Прежде 
всего, это потенциальные конф-
ликты между многочисленными 
собственниками сетевой органи-
зации (принципалами) и такими 
же многочисленными нанятыми 
ими управленцами-менеджерами 
(агенты). Для этого недостаточно 
подписания с агентами как можно 
более полного предметного конт-
ракта, устанавливающего форму 
его зависимости от собственников, 
т.к. появляются так называемые из-
держки отношений или агентские 
издержки (agency costs): расходы 
на создание механизмов управле-
ния обязательствами и действиями 
агентов. В рамках теории агентских 
отношенийй важно вести учёт до-
пустимых затрат на поддержание 
этих механизмов и проводить вне-
шний аудит.

8. Сетевая организация, благо-
даря своей инфраструктуре легче 
адаптируется к изменениям со-
стояния внешней среды: она по 
мере необходимости меняет состав 
участников-партнеров, что, прав-
да, может привести и к тому, что 
уровень координации внутри сети 
разбалансируется и предприятия из 
состояния кооперации перейдут в 
состояние конкуренции. Выход из 
союза одного из партнеров в связи 
с изменением его внутренних це-
лей и желаний может значительно 
снизить эффективность всей сете-
вой организации и даже привести 
к ее гибели, но воспрепятствовать 
уходу не сможет никто, ведь осно-
вой сети является добровольность.

9. Целью любой сетевой орга-
низации является максимальное 
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получение выгоды для участни-
ков сети при их объединении, а не 
долгосрочное вложение средств в 
развитие реального производства. 
Более того, сети не ориентированы 
на инновационное развитие эконо-
мики страны и это является боль-
шой проблемой сетевых структур. 
В российских условиях возраста-
ющая роль сетевых организаций 
для социально-экономического 
развития государства может при-
вести к тому, что возникнет кон-
фликт существующих регламен-
тов и норм во взаимоотношениях 
предприятий и организаций, как 
между собой, так и в отношении 
государственных и общественных 
институтов. Это может потребовать 
от государства защитных законода-
тельных реакций для обеспечения 
стабильного развития экономики. 
В системе социальных отношений 
воздействие сетевой идеологии 
также может привести к непредска-
зуемым результатам.

3. Методы и инструменты 
сегментации клиентской базы

Без грамотной сегментации 
невозможно управлять взаимоот-
ношениями с клиентами. Многие 
учёные отмечают важность сег-
ментации рынка и предлагают раз-
ные методы и алгоритмы форми-
рования и управления ключевыми 
клиентскими сегментами: Котлер 
Ф., Келлер К. Л., Кеничи Омае, 
Макдональд М., Данбар Я., Глаз 
Ю.А., Салпагаров Р.У., Гавриленко 
Н.И., Мхитаряна В.С. Современ-
ные алгоритмы оперативного и ин-
теллектуального анализа данных 
представлены в работах: Миркин 
Б.Г., Ризаев И.С., Рахал Я., Купри-
янов М.С., Холод И.И., Маслобоев 
А.В. и другие.

Международная консульта-
ционно-аудиторская сеть PwC 
(«ПрайсвотерхаусКуперс») под 
концепцией «Индустрия 4.0» 
(Industry 4.0) понимает «сквозную 
цифровизацию всех физических 
активов и их интеграцию в циф-
ровую экосистему вместе с парт-
нерами, участвующими в цепочке 
создания стоимости» и называет ее 
«четвертой промышленной рево-
люцией» [7]. В рамках концепции 

Индустрии четвертого поколения 
«многоуровневое взаимодействие 
с клиентом через цифровые кана-
лы и персонификация по клиент-
скому профилю» рассматривается 
как важнейший элемент стратегии 
развития передовой организации. 
PwC считают, что реализация кон-
цепции потребует проведения пре-
образований в масштабах целого 
предприятия.

Результаты опроса более 2 000 
респондентов из 26 стран мира, 
проведенного PwC, показали, что 
комплексное персонифицирован-
ное обслуживание клиентов, опти-
мизация взаимодействия с ними и 
улучшение доступа клиентов в обо-
собленной цифровой среде приво-
дит к появлению революционных 
цифровых бизнес-моделей и явля-
ется одной из трех основных харак-
теристик концепции «Индустрия 
4.0». Согласно опросу PwC боль-
шинство респондентов ожидают, 
что в их компаниях «Все измене-
ния в цепочке создания стоимости, 
продуктах и услугах будут клиен-
тоориентированными. Продукты, 
системы и услуги будут все точнее 
соответствовать индивидуальным 
потребностям клиента» [7].

Важность работы с разными 
клиентскими профилями отмечают 
и другие специалисты. Японский 
эксперт в области стратегического 
менеджмента Кеничи Омае разра-
ботал «модель 3С», в которой кли-
ент является одним из трех игроков, 
чьи интересы обязательно должны 
быть учтены при разработке кон-
курентоспособной стратегии орга-
низации (двумя другими являются 
компания и конкуренты). Он также 
отмечает, что компании необходи-
ма грамотная сегментация рынка, 
позволяющая сконцентрировать 
своё внимание на удовлетворении 
потребностей наиболее перспек-
тивных сегментов [1].

Любой компании необходима 
грамотная сегментация клиентской 
базы, позволяющая сконцентри-
ровать своё внимание на удовлет-
ворении потребностей наиболее 
перспективных с точки зрения при-
быльности клиентских сегментов. 
Методика отбора ключевых клиен-
тов предполагает анализ имеющей-
ся клиентской базы и дальнейший 

анализ сегментов с позиции при-
влекательности и перспективности 
клиента, цены его обслуживания, 
степени устойчивости отношений 
с ним. Управление ключевыми кли-
ентами (Key Account Management, 
КАМ) является критически важной 
частью стратегического развития 
клиенто-оринтированной компа-
нии: грамотно управляя потребите-
лями, можно добиться повышения 
лояльности потребителей и, как 
следствие, получить конкурентное 
преимущество. Ключевые клиенты 
вносят стратегический вклад в раз-
витие компании. 

Существует множество мето-
дов проведения разбиения кли-
ентов на группы со схожими ха-
рактеристикам. Из стандартных 
методов сегментации клиентской 
базы можно назвать кластерный 
анализ потребителей (используется 
при неопределённости признаков 
сегментирования), метод AID (ис-
пользуется при заранее заданных 
системообразующих критериях 
сегментирования), дискрименант-
ный анализ. Есть много разновид-
ностей этих методов: кластерный 
анализ систем PRIZM; метод со-
ставления функциональных карт 
(двойной сегментации); метод ис-
пользования матрицы KAISM, ме-
тод на основе сетки сегментации, 
методы кластеризации с помощью 
самоорганизующих карт Кохонена, 
методы классификации с помощью 
деревьев решений, методы гибкого 
и компонентного сегментирования 
(на основе методов статистическо-
го анализа) и многие другие.

При формировании клиентских 
сегментов в каждом конкретном 
случае выявляются критерии сег-
ментирования. Сегментация может 
проводиться по разным признакам: 
демографическому, географичес-
кому, закупочному, ситуационно-
му, социальному, поведенческому, 
личностному и другим признакам. 
В качестве критериев могут высту-
пать: критерии географического 
месторасположение (территория, 
размер территории, условия прожи-
вания); социально-демографичес-
кие критерии (пол, возраст, нацио-
нальность, образование, семейное 
положение, наличие детей, уровень 
дохода, род занятий, принадлеж-
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ность к общественному классу, по-
коление); поведенческие критерии 
(повод для совершения покупок, 
искомые выгоды, статус, интен-
сивность потребления) и другие 
[6]. После выбора критериев для 
сегментирования проводится само 
разделение потребителей на целе-
вые группы и дальнейшее описание 
каждого сегмента с точки зрения 
её размеров и общих признаков, 
предпочтительного набора товаров 
и брендов, требуемого уровня сер-
виса и желаемых свойств товара, 
привычек потребления, привлека-
тельности и потенциала. 

В процессе проведения сегмен-
тации потребительского рынка с 
определением критериев сегмен-
тирования нужно использовать 
современные информационные 
инструменты. Так, при решении 
задач сегментирования рынка есть 
возможность использовать уни-
версальные статистические про-
граммы, такие как SPSS, Statistica, 
NCSS для анализа данных, PASS 
для оценки выборки при статисти-
ческом анализе. Можно восполь-
зоваться и специализированными 
программными продуктами (чем 
пользуется большинство специа-
листов во всем мире), т.к. они не 
требуют от пользователя глубоких 
знаний теории математической ста-
тистики и специальных математи-
ческих знаний. Существуют реше-
ния, как для каждой отрасли, так и 
универсальные информационные 
системы.

Для решения сложных анали-
тических задач, связанных с обос-
нованием принятия решения, объ-
яснением причинно-следственных 
связей, оценкой значимости фак-
торов, моделированием вариантов 
развития и дальнейшим прогнози-
рованием применяются технологии 
оперативного и интеллектуального 
анализа. Мировые вендоры такие, 
как IBM, Microsoft, Oracle, SAS, 
SAP, MicroStrategy, QlikTech, созда-
ют интегрированные программные 
комплексы, позволяющие провести 
полноценный анализ клиентской 
базы для выработки эффективных 
бизнес-решений. В свои инстру-
менты они включают технологии 
Data Mining, которые позволяют 
находить скрытые закономерности 

в данных, накопленных организа-
цией, и эффективно извлекать из 
них знания, необходимые для при-
нятия решений в различных облас-
тях человеческой деятельности. На 
сегодняшний день мировой рынок 
BI систем, аналитических плат-
форм и аналитических приложений 
развивается активно, являясь од-
ним из наиболее быстро растущих. 

4. Особенности 
формирования клиентских 
сегментов для сетевых 
организаций 

Сетевым межфирменным со-
юзам важно понимать как управ-
ление ключевыми сегментами, 
приносящими максимальную при-
быль организации, позволит им 
эффективно выстроить стратегию 
совместного развития. Проанали-
зировав характерные черты, струк-
туру, принципы функционирования 
сетевых форм организации эконо-
мической деятельности, методы и 
инструменты сегментации рынка и 
выбора ключевых групп клиентов, 
автор выявил специфические осо-
бенности формирования потреби-
тельских сегментов, характерные 
для сетевых организаций.

1. Усложнение взаимодейс-
твия с клиентами на всех уров-
нях организации. Для получения 
полноценного эффекта от приме-
нения концепции CRM (Customer 
Relationship Management – Управле-
ние взаимоотношениями с клиента-
ми), необходимо, чтобы в работу с 
корпоративной CRM системы были 
вовлечены сотрудники отделов, не 
только непосредственно работаю-
щих с потребителями (отделы про-
даж, маркетинга и обслуживания 
клиентов), но и специалисты смеж-
ных с ними подразделений на всех 
уровнях управления организацией. 
Важно, чтобы в общем интегриро-
ванном бизнесе функционирова-
ние всех подразделений компании 
осуществлялось в рамках общей 
стратегии: ориентированность на 
потребности клиента. Cпецифичес-
кое распределение ролей в сетевой 
моделе и отсутствие централизо-
ванного регулирования усложняет 
такие важные организационные 
объединения. Даже при наличие 

комплексного CRM решения, охва-
тывающего бизнес-процессы в мас-
штабе жизненного цикла клиента 
и адаптированного к требованиям 
сетевого бизнеса, процедуры пов-
седневного управления задачами и 
координации работы с потребите-
лями будут слишком сложны. Од-
нако могут появиться и новые воз-
можности для получения доходов. 

2. Пересмотр стандартов ра-
боты и компетенций сотрудников 
по управлению ключевыми кли-
ентами. Любой организации важно 
не только безошибочно разделить 
потребителей на группы, одинако-
во реагирующие на один и тот же 
комплекс маркетинговых меропри-
ятий, но и на основе проведения 
анализа её внешней и внутренней 
среды отобрать те целевые (клю-
чевые) сегменты, которым следует 
уделить больше внимания. Сетевая 
организация не может позволить 
себе сделать ключевым клиента 
только на основе оценки его пла-
тежеспособности, важности, вли-
ятельности. Клиент не будет клю-
чевым, если он только приносит 
высокую прибыль для компании – 
гораздо важнее наличие у него пер-
спектив к дальнейшему увеличе-
нию объёмов продаж. 

Обычно для работы с ключе-
выми клиентскими сегментами 
стараются выделять специальных 
менеджеров, профессионально вла-
деющих технологиями управления 
такими группами. В их компетен-
ции должно входить: аудит клиент-
ской базы на предмет определения 
ключевых клиентов; оценка цен-
ности клиента и его вклада в раз-
витие бизнеса компании; состав-
ление профиля клиента; владение 
техниками взаимодействия с кли-
ентами; умение использовать мето-
дики прибыльного сотрудничества 
и безболезненного расставания; 
знание методов выращивания кли-
ентов; умение внедрять в компа-
нию систему управления ключевы-
ми клиентами KAM. Менеджеры 
КАМ должны быть специалистами 
с большим опытом работы и вну-
шительным объёмом знаний в этой 
области. В соответствии с теми 
задачами, которые компания хочет 
решить за счёт сотрудничества с 
ключевыми клиентами и в целях её 
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стратегического развития, менед-
жеры по управлению ключевыми 
клиентами должны иметь серьёз-
ные навыки аналитической обра-
ботки с использованием современ-
ных BI приложений и опыт работы 
в CRM системах. Кадровые изме-
нения в области управление клю-
чевыми клиентами клиенто-ориен-
тированной сетевой организации 
приведут к пересмотру стандартов 
работы всей сети.

3. Управление ресурсами на 
основе прогнозируемого управ-
ления стратегическими кли-
ентами. Качественная работа с 
клиентами требует больших фи-
нансовых затрат, поэтому необхо-
димо не только провести сегмен-
тацию рынка и дифференциацию 
клиентов, но и отобрать наиболее 
перспективную группу клиентов с 
точки зрения прибыльности. У се-
тевой компании ресурсы находятся 
в совместном управлении, поэто-
му целью сегментации клиентов 
является эффективное управление 
этими ресурсами. Благодаря тому, 
что сетевые предприятия обладают 
сложными, но гибкими эффектив-
ными структурами, сеть, в отличие 
от большинства компаний, может 
позволить себе перейти к прогно-
зируемому выявлению ключевых 
сегментов и планируемому разви-
тию клиентов. Для этого сетевой 
компании, кроме внедрённых CRM 
решений, следует приобрести инс-
трументы, позволяющие эффек-
тивно управлять ресурсами на ос-
нове прогнозируемого управления 
взаимоотношениями с ключевыми 
клиентскими сегментами. Так как 
внутрифирменная кооперация ори-
ентирована на сокращение транзак-
ционных издержек, внедрение сис-
темы управления стратегическими 
клиентами является для неё перво-
степенной. 

4. Аутсорсинг bI услуг при 
работе с клиентами. Сетевая орга-
низация стремится соответствовать 
индивидуальным покупательским 
запросам клиента и выстроить 
систему партнерских взаимоотно-
шений с ключевыми участниками 
рынка. Благодаря специфике сете-
вых организаций, о которой шла 
речь выше, управление клиентами 
осуществляется тем участником, 

который может это выполнять луч-
ше других. Принципы, алгоритмы 
и методы сегментации у сетевых 
и традиционных организаций не 
претерпевают изменений, однако 
инструменты их проведения отли-
чаются. Сеть может себе позволить 
обладать мощной, профессиональ-
ной, аналитической платформой 
бизнес-анализа – BI платформой 
(Business Intelligence platform) – со 
встроенными средствами интер-
активной визуализации данных и 
инструментами перспективного 
моделирования, вместо стандар-
тной системы аналитики и отчет-
ности, доступной любой органи-
зации. Также многим компаниям 
сложно организовывать внедрения 
BI-систем из-за высоких затрат на 
формирование и поддержание не-
обходимой инфраструктуры, а сеть 
способна обслуживать единую BI-
инфраструктуру. Благодаря дока-
занной эффективности механизмов 
взаимных обязательств при сетевой 
кооперации, сеть сможет реализо-
вать любые BI-инициативы, в т.ч. с 
использованием облачных, мобиль-
ных и социальных инструментов 
[8].

Аналитики IDC и Gartner про-
гнозируют дальнейшее развитие 
и рост рынка аутсорсинговых BI 
услуг из-за нехватки квалифици-
рованных специалистов в области 
бизнес-анализа, математики, ста-
тистики, программирования. 

5. Широкие возможности ис-
пользования big Data. Сетевым 
организациям присущи радикаль-
ные технологические изменения. 
Сеть способна обладать передовы-
ми инструментами по сбору, об-
работке и анализу корпоративных 
данных, генерируемых различны-
ми бизнес-приложениями и систе-
мами. Именно сетевая кооперация 
может позволить себе для полу-
чения аналитически значимых ре-
зультатов использовать технологии 
и инструменты обработки «боль-
ших данных» (Big Data), позволяя 
ей обрабатывать и анализировать 
в реальном времени больше типов 
данных в сравнении со стандарт-
ными инструментами бизнес-ана-
литики. Это даёт компании широ-
кие возможности сделать любой 
анализ предсказательным.

Следует сделать вывод, что у 
сетевой организации существует 
гораздо больше механизмов выпол-
нять на более высоком уровне фун-
кции управления предприятием, в 
т.ч. взаимоотношениями с клиен-
тами. Сетевая организация может 
позволить себе гораздо больше, 
чем, если бы каждый ее участник 
работал в одиночку.

5. Заключение

Возникновение Smart обще-
ства стало возможным благодаря 
революционным научно-техничес-
ким достижениям в области ин-
формационно-коммуникационных 
технологий обработки и анализа 
больших объёмов информации и 
знаний, осуществляемых в гло-
бальном электронном пространс-
тве. Современная экономика, в ходе 
развития новых экономических 
форм деятельности предприятия и 
постоянного появления умных ин-
теллектуальных технологий, пре-
терпевает революционные струк-
турные транформации. 

Сетевые формы межфирменной 
кооперации в целом способствуют 
росту нововведений и преобразо-
ваний в экономике, где в её наибо-
лее доходных областях они и стали 
преобладать. Сегодня сетевой мо-
дернизации подвержены как отде-
льные компании и объединения, 
так и рынки, сектора экономики, 
которые и формируют экономику 
страны, основанную на высших до-
стижениях информационной эпохи. 

Автором были проанализирова-
ны характерные черты, специфи-
ческие особенности и принципы 
работы механизмов межфирменно-
го партнёрства, появление которых 
напрямую связывают с развитием 
Smart общества. Сделан акцент на 
актуальности изучения воздейс-
твия особенностей сетевых орга-
низаций на управление ключевыми 
клиентами для предприятий этого 
типа.

Без грамотной сегментации не-
возможно управлять взаимоотно-
шениями с клиентами, поэтому в 
работе была обоснована важность 
процесса сегментирования потреби-
телей при разработке конкурентос-
пособной стратегии организации и 
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значимость грамотной работы с раз-
ными клиентскими профилями. Дан 
обзор стандартных методов и совре-
менных инструментов сегментации 
клиентской базы, использующих 

информационно-коммуникацион-
ные технологии.

Проведенное исследование 
сетевых альянсов с точки зрения 
управления высокоприбыльными 

клиентами привело к созданию ав-
торских трактовок специфических 
особенностей формирования кли-
ентских сегментов, характерных 
именно для сетевых организаций.
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