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В современных реалиях важнейший элемент бизнеса для многих рос-

сийских компаний – это оказание услуг корпоративным клиентам. С этим 

согласны Скобелев А.В. [4], Щетинина Е.Д. [6], Старикова М.С. [5]. 

Корпоративные клиенты – это юридические лица, организации или 

предприятия, которые приобретают у компании товар или услугу в круп-

ных масштабах, нескольких экземплярах [8]. 

Целью исследования является изучение форм, методов и особенно-

стей работы с корпоративными клиентами. 

Предметом исследования выступает разработка мер по повышению 

эффективности работы организаций с корпоративными клиентами. 

Объектом являются отношения корпоративных клиентов с организа-

циями. 

Работа с корпоративными клиентами существенно отличается от ра-

боты с клиентами розницы. Необходимо принимать во внимание интересы 

и потребности данной категории клиентов, особенности схем работы с 

ними[5]. 

В табл. 1 представлены существующие критерии для классификации 

корпоративных клиентов, традиционно применяемых организациями. 

Таблица 1 

Классификация корпоративных клиентов 

Признак Виды 

1 2 

 

 

1. По форме собственности 

а) государственные; 

б) частные; 

в) общества с ограниченной ответственностью; 

г) открытые акционерные общества; 

д) некоммерческие организации. 

2. По источникам финанси-

рования 

а) коммерческие; 

б) общественные. 
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Окончание табл. 1 

1 2 

 

3. По объёму операций 

а) крупные; 

б) средние; 

в) мелкие. 

 

 

4. По отраслевой принад-

лежности 

а) промышленные предприятия; 

б) торговые предприятия; 

в) предприятия сферы обслуживания; 

г) сельскохозяйственные предприятия. 

5. По платёжеспособности а) платёжеспособные; 

б) неплатёжеспособные 

 

Обобщая современную банковскую практику классификации корпо-

ративных клиентов, можно выделить две группы критериев: абсолютные и 

относительные [4]. 

К абсолютным можно отнести объем выручки, финансовую устойчи-

вость, положение на рынке, характер управления бизнесом, финансовые 

потоки, опыт работы на рынке, рентабельность функционирования [4]. 

Из относительных критериев можно выделить кредитную историю, 

открытость и суммарный объем исковых рисков [4]. 

При работе с корпоративным клиентом необходимо определить его 

личный критерий, то есть понять, какая информация будет для него клю-

чевой при решении о сотрудничестве. В переговорах необходимо все вре-

мя подчеркивать именно эту информацию. Важно развить интерес у кли-

ента, положительным эффектом будет обращение клиента за информаци-

ей для будущей сделки. Такое обращение можно квалифицировать как по-

тенциальную сделку. 

Рассмотрим некоторые из критериев. 

Во-первых, это известность, то есть присутствие на региональном и 

российском рынках услуг, количество дополнительных офисов и филиа-

лов. Во-вторых, надёжность. Информация о взаимоотношениях клиентов с 

организацией, размер её уставного капитала, резервных фондов. Необхо-

димо дать клиенту самую высокую степень уверенности в том, что пред-

приятие имеет тенденцию развития. 

Третьим критерием и, возможно, самым важным может послужить 

финансовая выгода для клиента, а именно выгодные условия кредита, де-

позита, курса валюты. 

Четвёртым критерием можно рассмотреть сервис, то есть индивиду-

ально обслуживание, внешний вид и отношение персонала, наличие мест 

для переговоров. 



16 

 

Умение находить перспективных заказчиков и налаживать с ними 

долгосрочные отношения – настоящий талант. Организации важно пони-

мать критерии привлечения таких покупателей: насколько они заинтере-

сованы в продуктах или услугах, которые реализует компания, а также 

располагают ли они материальными возможностями, чтобы их приобре-

сти. 

Мы считаем, что найти и привлечь к сотрудничеству солидных парт-

неров явно недостаточно, очень важно правильно и эффективно организо-

вать взаимодействие с ними. Каждый специалист по корпоративным кли-

ентам при поиске новых заказчиков должен проявлять избирательность. 

Ведь, как известно, далеко не все предприятия, организации и юридиче-

ские лица способны совершать масштабные закупки. Наиболее интересны 

для каждой компании те клиенты, которые могут значительно повысить 

количество ее продаж. 

Часто корпоративные сделки носят публичный характер и оказывают 

существенное влияние на бизнес компании-клиента, ведь их стоимость 

достигает сотен тысяч или миллионов долларов. Каждая ошибка рискует 

получить огласку и может повлечь за собой серьезные убытки для пред-

приятия. 

Итак, очевидно, что для максимального соответствия возрастающим 

ожиданиям покупателей все большее внимание следует уделять изучению 

их потребностей и ожиданий. При этом удовлетворение потребителей 

становится одним из наиболее эффективных инструментов маркетинга, 

которое позволяет оценивать результативность деятельности предприятия 

и прогнозировать, как может измениться доля рынка и рыночная стои-

мость компании в зависимости от текущего состояния удовлетворенности 

ее клиентов. 

Можно сделать вывод, что удовлетворение корпоративных клиентов 

следует оценивать иными критериями, не такими, как у частных клиентов. 

Такие критерии следует разрабатывать с учётом таких показателей как 

средний заказ, стоимость обслуживания клиента, норма обслуживания 

клиента. 

В исследовании мы предлагаем использовать такие критерии как из-

вестность, надёжность, финансовая выгода и сервис. 

Самым лучшим способом привлечения клиентов, по нашему мнению, 

может выступить правильное предложение услуги или товара. Практиче-

ски вся реклама рассчитана на среднего обывателя, а сотрудники компа-

ний – это уже менеджеры среднего звена или топ-менеджеры. Важно пра-

вильно предлагать сделку корпоративным клиентам. Необходимо позво-

нить или написать. Говоря иначе, грамотно использовать телемаркетинг, 

организовать систему корпоративных рассылок и холодных звонков. 
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