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Въведение
В условията на пазарна икономика фирмите, оперира-

щи в сферата на услугите, са в постоянно търсене на нови
подходи за придобиване на по-висока конкурентоспособност,
за да могат да привличат и задържат все по-голям дял кли-
енти. Чрез по-високата си конкурентоспособност те осигу-
ряват стабилност на бизнеса си и предпоставки за неговото
развитие. През 80-те и 90-те години на 20-ти век се заговори
как по-успешно да се фокусира бизнесът върху клиента, като
през последните 16–17 години се появи и концепцията „Гри-
жа за клиента”. При разработването й се ангажира мнение-
то и позицията на изследователи в областта на маркетинга,

управлението и организационното поведение. Разглеждането на практически казу-
си, при създаване на концепцията спомага тя да придобие голямо практическо зна-
чение при фокусирането на бизнеса на фирмата върху клиента.

Проблемът: Въпреки широкото приложение на различни аспекти от идеята „Грижа
за клиента” в туристическата практика, все още липсва единна позиция на различни-
те изследователи относно същността и съдържанието на концепцията. Също така
много автори я разглеждат най-вече като подход за повишаване на качеството на
обслужване, пропускайки да видят ролята й при фокусирането на бизнеса върху кли-
ента. Липсва утвърден и възприет теоретичен модел на концепцията.

С оглед на откроената проблематика предмет на настоящата разработка е
теоретичната рамка на концепцията „Грижа за клиента”.

Обект на изследване са най-известните научни публикации по проблема.
Целта на изследването е да се анализира теоретичната рамка на концепция-

та „Грижа за клиента”, като в резултат на това се предложи теоретичен модел за
нейното приложение.

Постигането на изследователската цел се преследва с решаването на след-
ните научни задачи:

• Критичен преглед на съществуващите теоретични основи на грижата за
клиента и открояване на интердисциплинарността на концепцията, с откроя-
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ване на заимстваните характеристики от конкретните научни направления.
• Сравнителен анализ на подходите, представящи концепцията.
• Предлагане на модел на концепцията.
Методологията на изследване включва сравнителен анализ, анализ на при-

чинно-следствени връзки, както и използването на индуктивния и дедуктивния ме-
тод. Структурата на разработката е в три части и следва хода на научните задачи.

Глава I. Хронологичен анализ и интердисциплинарен характер
на концепцията

1. Хронологичен анализ на концепцията
Появата на концепцията се обуславя от потребностите на практиката и необходи-

мостта от нови подходи при фирменото управление в сферата на услугите. През 60-те
години на 20-ти век изучаването на потребителското поведение в рамките на марке-
тинга получава развитие и започва да се обособява като самостоятелно направление в
контекста на маркетинга на услугите1. При изследване на тематиката за еволюцията
на маркетинга на услугите в самостоятелна дисциплина някои автори привеждат коли-
чественото съотношение на различните публикации по тази тема в три периода. В тези
периоди се наблюдава и формирането на теоретичните основи на концепцията „Грижа
за клиента”, съпътстващо нарастващия интерес към маркетинга на услугите. В табли-
ца 1 е показана хронологично динамиката на публикациите по маркетинг на услугите:

Таблица 1

Брой публикации по Маркетинг на услугите до м. ноември 1992 г.2

Тримата автори, направили изследването, са3: Р. Фиск, университет централна
Флорида, САЩ, Ст. Браун, държавен университет Аризона, САЩ и М. Дж. Битнър,
държавен университет Аризона, САЩ. Те участват активно със собствени разра-
ботки по време на трите периода и самите те имат значителен принос при развити-
ето на литературата по маркетинг на услугите. По тази причина по отношение на
услугите в рамките на маркетинга може да се подкрепи тяхната идея за отделяне

Период Статии Книги
Доклади

и отделни
глави в книги

Дисертации Общо

Първи период: до 1980 59 10 32 19 120

Втори период: 1980–1985 104 26 141 16 287

Трети период: 1985–1992 361 50 272 37 720

общо 524 86 445 72 1 127

1 Glynn, W.,  J. Barnes. Understanding Services Management. John Wiley and Sons, 1995, p 33.
2 Пак там.
3 Glynn,  W. , J. Barnes. Understanding Services Management. John Wiley and Sons, 1995, p. 33.
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централно място на фокуса върху клиента и посочване ключовата му роля при раз-
витието на тематиката. Именно това е и най-важното свързващо звено между мар-
кетинга на услугите и появилата се впоследствие концепция „Грижа за клиента”.

Теоретичното обособяване на „Грижата за клиента” като самостоятелно из-
следователско направление се случва към края на 20-ти век и е обусловено от
развитието и промените в сферата на услугите.

Дерегулацията в сектора на услугите в началото на 80-те години на 20-ти век
е особено силна в САЩ, макар не след дълго да се пренася и в Европа. Фирми от
банковия, транспортния, финансовия сектор, както и тези, функциониращи в здраве-
опазването и телекомуникациите, най-неочаквано се оказват в среда на ожесточе-
на конкуренция и с клиенти с повишаващи се очаквания. По тази причина изведнъж
ролята на маркетинга във фирмите се налага да се превърне от скромна и умерена,
в основна функция, осигуряваща оцеляването им. Разбирайки голямото значение на
дисциплината маркетинг, все повече мениджъри започват да изучават основните й
постановки и да се стремят да усъвършенстват познанията си по нея. Практици и
научни работници разрешават конкретни практически проблеми на индустриите на
услугите. На основата на изследванията по даден практически проблем се над-
хвърлят рамките на частния случай и се правят концептуални промени и в теоре-
тичните постановки в изследваните области.

В този период се появяват две нови научни списания: „Списание за индустри-
ята на услугите” (Services Industries Journal (SIJ), 1980 г. и „Списание за професио-
нален маркетинг на услугите” (Journal of Professional Services Marketing – JPSM),
1985 г. В тези списания много изследователи излагат и обменят свои идеи, а хората
от практиката участват в разрешаването на практически казуси, предоставяйки им
поле за изследване във фирмите си. Първият междущатски център за маркетинг
на услугите, създаден през 1985 г. към държавния университет в Аризона, САЩ,
официално легитимира този вид маркетинг и стимулира научните изследвания и
установяването на взаимодействие между практици и теоретици в областта.

През 1983 г. Кр. Лъвлок4, в статията си „Класификация на услугите за пости-
гане на стратегическо маркетингово проникване” предлага пет класификационни
схеми за услугите, които надхвърлят тесните рамки на отделните индустрии. Ста-
тията получава престижната награда „Алфа Капа Пси” и потвърждава позицията
на маркетинга на услугите като уникален. През 1985 г. са публикувани други две
знакови по значение статии с автори Парасураман, В. Цайтамл и Л. Бери. В първа-
та им статия5 се представя концептуална рамка, обобщаваща уникалните характе-
ристики на услугите. Привеждат се резултати от изследване сред мениджъри от
сферата на услугите, отнасящи се до използваните от тях стратегии при разреша-
ване на маркетингови проблеми. Тримата автори сравняват цитираните в литера-
турата проблеми и стратегии и тези, споделени от мениджърите от практиката,
като предлагат в тази връзка и конкретни подходи при разрешаването им. Във вто-
4 Lovelock, C. Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. // Journal of Marketing, № 47,

Summer, 1983, pp. 9–20.
5 Zeithaml, V., A. Parasuraman and L. Berry. Problems and Strategies in Services Marketing. // Journal of

Marketing, Vol. 49, Spring, 1985, pp. 33–46.
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рата си статия със заглавие „Концептуален модел на качеството на обслужване”6

същият авторски екип полага основите на изследователска програма по темата,
подкрепена от Научния институт по маркетинг, САЩ. По нея започват да работят
и други автори, като Браун и Шварц, 1989, Кронин и Тейлър, 1992. Това резултира в
извеждането на качеството на обслужване в сърцевина на маркетинга на услугите.
Още една статия, публикувана също през 1985 г. от Соломон, Сюпренант, Зепиел и
Гутман7 в „Списание по маркетинг” (Journal of Marketing) утвърждава проблемите
по време на обслужване като сериозна изследователска тема. Публикации на тази
тема се появяват както в „Списание по маркетинг”, така и в „Харвард бизнес ревю”
(Harvard Business Review) и „Списание за търговия на дребно” (Journal of Retailing).

Участие в този изследователски процес имат и учени от областта на управле-
нието и психологията, като Р. Чейс, П. Милс и Б. Шнайдер. Техните разработки
фокусират върху ролята на човешките ресурси и операционния мениджмънт в сфе-
рата на услугите, като залагат за в бъдеще един от силните акценти в съдържани-
ето на концепцията „Грижа за клиента” – хората в организацията, интеракциите
помежду им и включването им на корпоративно ниво в цялостната стратегия за
фирмено управление.

На европейското изследователско поле в тази насока се изявяват учени като
Дж. Бейтсън, Кр. Грюнрос, Ев. Гумесон и Р. Норман, като допринасят за обогатя-
ване на темата със своите разработки.

В Карлщад, Швеция, през 1988 г. се организира първата среща по качество на
услугите QUIS (Quality in Service), спонсорирана от Изследователския център по
обслужване към университета в Карлщад, съвместно с FICSM (First Interstate Center
for Services Marketing) – Първи междущатски център по маркетинг на услугите,
към държавния университет на Аризона, САЩ. На тази среща присъстват пред-
ставители на научните среди и практиката от 10 различни страни. Срещата изигра-
ва ключова роля за стимулиране развитието на изследванията в областта на услу-
гите на международно ниво. Следващата среща на QUIS се провежда през 1990 г.
в Норуолк, Кънектикът, САЩ, като на нея присъстват вече представители от 15
страни.

Международните и междуфункционални измерения на маркетинга на услуги-
те се подсилва още и от редовните семинари по маркетинг и мениджмънт, органи-
зирани от Universite d’ Aix-Marseille III, Франция, където домакини са двама от най-
ранните изследователи в областта Ер. Лангар и П. Ижлие. Създаването на Център
по маркетинг на услугите към Вандербилдския университет, както и спонсорство-
то му за провеждането на четири конференции по маркетинг на услугите, за перио-
да 1990–1993 г. също дава голям тласък за развитие на маркетинга на услугите.
Това дава отражение и върху формирането на теоретичните основи на концепцията
„Грижа за клиента” през този период. В изследваните теми се включват управле-
ние на качеството на услугите, дизайн и контрол на неосезаемите процеси при об-
6 Parasuraman, A., V. Zeithaml and L. Berry. A Conceptual Model of Service Quality and its Implicatins for

Future Research. // Journal of Marketing, Vol. 49, Fall, 1985, pp. 41–50.
7 Solomon, M., C. Suprenant, J. Czepiel and E. Gutman. A Role Theory Perspective on Dyadic Interactions:

The Service Encounter. // Journal of Marketing, Vol. 49, Winter, 1985, pp. 99–111.
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служване, управление на търсенето и предлагането при обслужване на хора с ув-
реждания, както и организационни проблеми, породени от пропуски от маркетингов
и операционен характер.

Разностранният фокус върху посочените проблеми се отразява върху формиране-
то на маркетинга на услугите като интердисциплинарна теория и практика, и едновре-
менно с това – и върху интердисциплинарните теоретични основи на концепцията „Гри-
жа за клиента”. Концепцията „Грижа за клиента” се формира на основата на знания от
маркетинга на услугите, като в основата й е идеята за фокусиране на бизнеса върху
клиента. Голяма част от изследванията по темата имат основа в други дисциплини, а
това предопределя надхвърлянето на традиционните функционални граници на марке-
тинга. По този начин се появяват предпоставки за включване на познанията от различ-
ни области (маркетинг, управление, психология) в концепцията „Грижа за клиента”.

2. Интердисциплинарен характер на концепцията
„Грижа за клиента”

Концепцията „Грижа за клиента” се формира като такава в периода 1986–1999
г., въз основа на задълбочени изследвания по темата (Д. Гиблин8, А. Смит и Б. Люис9,
Б. Люис10, К. Сиуел и П. Браун11, Клатърбърк и Кернаган12 и др.). От този период
нататък концепцията се споменава самостоятелно, а не само в контекста на марке-
тинга на услугите и за нея започва да се говори като за начин за фокусиране на
бизнеса върху клиента. Теоретичните основи на концепцията „Грижа за клиента” на
концепцията се полагат в големи изследователски центрове като Лондон (Оксфорд)13

и Манчестър14, 15 ,16, 17, със съответните автори, работили по тематиката там.
Намираме за важно открояването на специфичните научни направления в мар-

кетинга на услугите и управлението, намерили място в теоретичната рамка на кон-
цепцията. Според нас те са ясен индикатор за интердисциплинарния характер на
концепцията „Грижа за клиента”:
8 Gilbin, D. Customer Care in British Rail. Are They Being Served? Oxford: Philip Allan Publishing Limited,

UK, 1986.
9 Smith, A., B. Lewis. Customer Care in the Service Sector: The Suppliers’ Perspective. UK: Financial

Services Research Centre, Manchester School of Management, 1988.
1 0 Lewis, B. Customer Care in the Service Sector: The employees’ Perspective. UK: Financial Services

Research Centre, Manchester School of Management, 1989.
1 1 Sewell, С., P. B. Brown. Customers For Life: How to Turn That Onetime Buyer into a Lifetime Customer.

Pocket Books, 1990.
1 2 Clutterbuck, D.,  S. Kernaghan. Making Customers Count: A Guide to Excellence in Customer Care.

Mercury Books, 1991.
1 3 Gilbin, D. Customer Care in British Rail. Are They Being Served? Oxford, UK: Philip Allan Publishing

Limited,  1986, pp. 57–66.
1 4 Smith, A., B. Lewis. Customer Care in the Service Sector: The Suppliers’ Perspective. UK: Financial

Services Research Centre. Manchester School of Management, 1988.
1 5 Smith, A., B. Lewis. Customer Care in Financial Service Organisations. // International Journal of Bank

Marketing, Vol. 7, No. 5, 1989, pp. 13–22.
1 6 Lewis, B. Customer Care in the Service Sector: The employees’ Perspective. UK: Financial Services

Research Centre, Manchester School of Management,  1989.
1 7 Lewis, B., A. Smith. Customer Care in the Service Sector: The Customers’ Perspective. UK: Financial

Services Research Centre, Manchester School of Management,  1989.
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Качество на обслужването: Качеството на обслужване е едно от най-раз-
работваните направления в маркетинга на услугите. Интересът към качеството на
обслужване обединява фокуса върху качеството, тоталното управление на каче-
ството, както и удовлетвореността на клиентите, намерили ясно измерение в биз-
неса през последните 25 години. Изследванията по качество на обслужването во-
дят началото си от ранните концепции на известни изследователи от Европа, като
напр. теорията за удовлетвореност на клиентите на Р. Оливър18 от 1980 г., изслед-
ването на Дж. Лехтинен19 от 1982 г. за измеренията на качеството, стратегическия
мениджмънт и маркетинг на Кр. Грюнрос20 от 1983 г. Голяма част от изследвания-
та по качество на обслужването, са силно повлияни от пионерите в областта като:
Парасураман, Л. Бери и В. Цайтамл. Именно на тяхната изследователска работа
се дължи известната концептуална рамка „Модел на несъответствието”, както и
инструментът за измерване SERVQUAL, използван за оценка на качеството на
обслужване.

На тази тема (качество на обслужването) се публикуват и голям брой емпи-
рични изследвания, фокусиращи върху удовлетвореността от обслужването – едно
доста близко по съдържание направление, което често е много трудно да се разде-
ли от качеството на обслужване.

И качеството на обслужване и удовлетвореността на клиентите са дълбоко
залегнали в концепцията „Грижа за клиента” и по тази причина представляват важ-
на и неделима част от философията й. Затова изследванията в тази област могат
да се посочат като изключителен стимул за появата и развитието на концепцията.

Срещите с клиента при обслужване: Овладяване срещата с клиента при
обслужване се очертава като друго направление в маркетинга на услугите. То по-
лучава още името „Моментът на истината”, по заглавието на книгата на Дж. Кар-
зон21. Основната идея е, че перцепцията на клиентите по време на обслужване е
важен елемент от удовлетвореността на клиента и възприятията му по отношение
на качеството и играе роля при формиране на дълготрайната лоялност. Една от
първите книги на тази тема, „Срещата с клиента”, се появява през 1985 г. Нейни
автори са Дж. Зепиел, М. Соломон и Кр. Сюпренант, като първата статия на съща-
та тема („Ролева теория за переспективата при диадически интеракции: срещата с
клиента”22) е отново тяхна, в съавторство с друг изявен изследовател – Е. Гутман
(Gutman), публикувана в списанието по маркетинг през 1985. Изследванията и пуб-
ликациите по отношение на срещите с клиента биха могли да се групират така:

1 8 Oliver, R. A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions. // Journal of
Marketing Research, Vol. 76, November, 1980, pp. 460-469.

1 9 Lehtinen, J., U. Lehtinen. Service Quality: A Study of Quality Dimensions. Helsinki, Finland: Unpublished
Working Paper, Service Management Institute, 1982.

2 0 Gronroos, C. Strategic Management and Marketing in the Service Sector.  Cambridge, MA: Marketing
Science Institute, 1983. (Публикувано също и от Swedish School of Economics and Business Administration,
1982.)

2 1 Carlzon, J. Moments of Truth. (Цит по:William J. Glynn, James G. Barnes, Understanding Services
Management. John Wiley and Sons, 1995).

2 2 Solomon, M., C. Suprenant, J. Czepiel and E. Gutman,. A Role Theory Perspective on Dyadic Interactions:
The Service Encounter. // Journal of Marketing, Vol. 49, Winter, 1985, pp. 99–111.
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– Първата група изследователи, като М. Дж. Битнер, Б. Буумс, Дж. Зепиел,
Б. Люис, П. Милс, К. Сюпренант и М. Соломон започват да фокусират
върху мениджмънта на интеракциите „служител–клиент” по време на об-
служване и вникване в същността на това, как клиентите оценяват персона-
лизираното обслужване.

– Втората група изследователи фокусира върху активното участие на клиен-
та в процеса на обслужване и ролята му при производството и предлагане-
то на услуги. Началото на това направление може да се намери в публика-
цията на Дж. Бейтсън от 1983 г.23 в сборник публикации на Американската
асоциация по маркетинг. След него в тази област започват да работят Дж.
Донъли (младши), Р. Ларсон и Д. Боуен, К. Гудуин.

– Третата група изследователи се насочва към изследване ролята на осезае-
мите (физически) и неосезаемите елементи на средата при оценяване на
обслужването от клиента. В тази насока работят Л. Бери, Парасураман, М.
Дж. Битнер и (и в тази група отново) Дж. Бейтсън.

Може да се приеме, че изследванията в областта на овладяване срещите с
клиенти в голяма степен оказват влияние върху прецизирането на същността и фо-
куса на концепцията „Грижа за клиента”, както и за установяване на мястото й в
маркетинга на услугите.

Дизайн на услугите: Тъй като услугите са процес, при това направление на мар-
кетинга на услугите, същинските стъпки, които се предприемат при предлагането и
получаването на услуги (по възприета в научните среди традиция услугите тук се нари-
чат „операции”), предопределят изключително голямо значение на маркетинга. Разви-
тието на тоталното управление на качеството (накратко ТУК) осигурява още един ка-
тализатор за изследване на процесите при обслужването, защото ТУК е ориентирано
именно към процесите. За разлика от производството на стоки обаче, индустриите на
услугите обикновено не прилагат строго определени стандарти при дизайна на произ-
водство, а също така и възможностите за контрол на процесите при производство на
услуги са доста по-малки, поради силното присъствие на човешкия елемент при тях.
Това направление предизвиква огромен интерес и повечето изследователи работят главно
в областта на изработването на план-програми и описание на последователността на
процесите при обслужване. Това е и предпоставка няколко години по-късно да започнат
да се публикуват практически програми за прилагане на концепцията „Грижа за клиен-
та”, в които се включват основни елементи от дизайна на услугите. Пионери в направ-
лението „дизайн на услугите” се явяват Л. Шостак и Дж. Кингман-Брундейдж. Основ-
ната разлика между дизайна на операционни програми при стоките и дизайна на услуги-
те е, че при изготвянето на план-програми при услугите в тях се включва активната
роля на клиента и неговите действия по време на обслужването.

Други изследователи от същото направление се насочват към изследвания,
подкрепящи засиленото значение на маркетинга и влиянието му при операционния
дизайн на услугите. Такива са напр. У. Джордж, Е. Шюинг и Ю. Джонсън.
2 3 Bateson, J. The Self-Service Customer – Empirical Findings. ( цит по: L. Berry, L. Shostack and G. Upah

(Eds.), Chicago, IL: Emerging Perspectives on Services Marketing, American Marketing Association,  1983,
pp. 50-3).
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Ролята на технологиите при процесите на обслужване, както и влиянието им
върху качеството на обслужване предизвиква внимание сред изследователи и извън
областта на маркетинга, като те от своя страна също оказват влияние върху из-
следванията при дизайна на услугите.

Интерактивното взаимодействие между изследователи от различни научни
области оказва огромна роля при изработването на план-програми за прилагане
концепцията „Грижа за клиента”, особено в частта й за обучение на служителите от
първа линия. Редно е да се посочи обаче, че стандартизацията на операциите при
обслужване в концепцията приемат доста по-гъвкав вариант, което допринася за
самостоятелността й като съвременен и интердисциплинарен подход за управле-
ние на фирми, произвеждащи услуги.

Докато обикновената стандартизация на процеса на обслужване е насочена
най-вече към служителите от първа линия и обучението им в извършване на стан-
дартизирани процедури, то при концепцията „Грижа за клиента” стандартите нямат
толкова твърди рамки, а по-скоро дават посоката на действие с цел крайния резул-
тат. Също така е важно да се посочи още една разлика между стандартизацията на
процеса на обслужване и стандартите в концепцията „Грижа за клиента” – при кон-
цепцията стандартите са изработени така, че обхващат всички изпълнителски и
управленски нива, които се отнасят до обслужването не само на външните, но и на
вътрешните клиенти, докато при стандартизирането на процеса на обслужване се
обхващат най-вече служителите от първа линия. Това показва две неща: първо –
че концепцията „Грижа за клиента” се обляга на основата на дизайна на услугите
при създаване на собствена система от правила и процедури; второ – концепцията
разширява обхвата си на действие, като по този начин се доразвива до една по-
цялостна концепция за фирмено управление.

Маркетинг на взаимоотношенията: Още от началото на 80-те години на
20-ти век интерес предизвиква проблемът, как да се привличат и задържат клиен-
ти. Един от първите, който публикува позиция по темата през 1980 г., е Л. Бери24.
Маркетингът на взаимоотношенията приема, че привлечените вече клиенти са ценни
и е необходимо взаимоотношенията с тях да продължат така, че тези клиенти да
бъдат задържани и да се превърнат в лоялни на фирмата. И при това направление
се наблюдава оформяне на няколко групи изследователи, работещи върху пробле-
матиката с различен фокус. Така напр. някои се насочват към изучаване на из-
граждането на доверие и обвързване при взаимоотношенията с клиентите и каква е
ролята му при постигане на удовлетвореност и лоялност у клиентите. С този фокус
изследвания публикуват Л. Кросби и Д. Коуел.

Други автори насочват разработките си върху иновативни стратегии за прила-
гане при провал на обслужването (Л. Бери, Парасураман, Дж. Хескет, Ъ. Сасър)
или пък предлагат начини за гарантиране намаляването на риска и изграждане на
лоялност у клиентите при обслужването. Разбирането и изчисляването на дългот-
райната ценност на клиента, както и пропуснатите ползи от загубата му и как да се
възстановят загубените за фирмата клиенти са други два фокуса на изследване,
попадащи в полезрението на маркетинга на взаимоотношенията.
2 4 Berry, L. The Time Buying Consumer. // Journal of Retailing, Vol. 56, Winter, 1980, pp. 58–69.
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Психологията също намира своето място в изследване взаимоотношенията с
клиентите, защото навсякъде, където се появява акцент върху изучаването на не-
чие поведение, особено и в по-новите изследвания, поведенската психология е не-
заменим помощник – публикациите на Г. Лебланк25, А. Смит и Р. Болтън26, А.
Съскинд27, К. Шьофер и Ад. Диамантопулос28 разкриват някои от най-разработва-
ните проблеми.

Развитието на това направление в маркетинга на услугите може да се приеме
като възлово при разработването на концепцията „Грижа за клиента”, особено в
частта й за стратегиите и подходите при формиране и задържане на лоялни клиен-
ти. Може да се приеме още, че маркетингът на взаимоотношенията предопределя
до голяма степен и начинът, по който се тълкува и управлява икономическата ефек-
тивност на фирмата, при прилагане концепцията „Грижа за клиента”.

Вътрешен маркетинг: Две са основните идеи, очертаващи концепцията за вътре-
шен маркетинг. Първата идея е, че всеки във фирмата има клиент. Пръв Кр. Грюнрос
прокарва тази идея през 1981 г. в статията си „Вътрешният маркетинг – интегрална
част от маркетинговата теория”29, публикувана в сп. Маркетинг на услугите (“Marketing
of Services”) към Американската асоциация по маркетинг. Според нея не само служи-
телите от първа линия трябва да бъдат загрижени за удовлетвореността на клиентите
си, а всеки вътре във фирмата има клиент, на когото трябва да служи.

Втората основна идея е, че вътрешните клиенти трябва да бъдат също обслуж-
вани и да са удовлетворени в работата си, преди да се изисква от тях да обслужват
ефективно крайните клиенти. Тази идея предполага, че маркетинговите инструменти
и концепции могат да се използват във фирмата при изграждане на взаимоотношени-
ята със служителите. Най-характерното схващане при вътрешния маркетинг е, че
удовлетворените служители (които представляват добре обслужени вътрешни кли-
енти) водят до създаването на удовлетворени клиенти. У. Джордж30 публикува из-
следване на тема вътрешен маркетинг, което намира широк отзвук в бизнеса. Впос-
ледствие се появяват и други публикации за вътрешен маркетинг както в литерату-
рата по маркетинг, така и в тази по мениджмънт, с автори Л. Бери и Парасураман,
Кр. Грюнрос, Ев. Гумесон, Л. Шлезингер и Дж. Хескет, П. Тансухай.

Увеличаването на пълномощията на служителите също има връзка с вътреш-
ния маркетинг и се очертава като една от съвременните посоки на развитие на
маркетинга на услугите.
2 5 Gaston, LeBlanc. Factors Affecting Customer Evaluation of Service Quality in Travel Agencies: An

Investigation of Customer Perceptions. // Journal of Travel Research,  Spring, 1992, pp. 10–16.
2 6 Smith, А.,  R. Bolton. The Effect of Customer Emotional Responses to Service Failures on Their Recovery

Effort Evaluations and Satisfaction Judgments. // Journal of The Academy of Marketing Science, Vol.30,
No.1, 2002, pp. 5–23.

2 7 Susskind, А. Consumer Frustration in the Customer-Server Exchange: The Role of Attitudes Toward
Complaining and Information Inadequacy Related to Service Failures. // Journal of Hospitality and Tourism
Research, Vol.28, No.1, February 2004, pp. 21–43.

2 8 Schoefer, Kl., Ad. Diamantopoulos. The Role of Emotions in Translating Perceptions of (In)Justice into
Postcomplaint Behavioral Responses. // Journal of Service Research, Vol.11, No. 1, August 2008, pp. 91–103.

2 9 Glynn, W., J. Barnes, Understanding Services Management. John Wiley and Sons, 1995.
3 0 George, W. Internal Marketing and Organizational Behavior: A Partnership in Developing Customer-

Conscious Employees at Every Level. // Journal of Business Research, Vol. 20, January, 1990, pp. 63–70.



337

Разработването на научноизследователски проблеми на вътрешния маркетинг
предопределят съдържанието на концепцията „Грижа за клиента” по отношение уп-
равлението на персонала и активното му включване при прилагане на концепцията.

Управление на човешките ресурси: Макар управлението на човешките ре-
сурси да е дисциплина, производна на управлението, тя лесно може да бъде припоз-
ната с вътрешния маркетинг. Причината е, че и при двете направления обект на
изследване са хората в организацията. Акцентите обаче при управлението на чо-
вешките ресурси и при вътрешния маркетинг се различават, поради различията на
акцентите в техните науки майки – управление и маркетинг.

Човешкият фактор в сферата на услугите обхваща две големи групи хора –
служители и клиенти. И двете групи се приема, че трябва да бъдат управлявани, но
докато управлението на клиентите е предмет на маркетинга, то управлението на
служителите в организацията е предмет на управлението на човешките ресурси.
Трябва да се отбележи, че маркетингът също обръща внимание на служителите и
тяхното управление, но от по-различен ъгъл: обвързвайки изпълнението им с удов-
летвореността на клиентите. Затова и маркетингът възприема наименованието за
хората във фирмата „вътрешни клиенти”. То разкрива необходимостта от изграж-
дане на специално отношение и нагласи към служителите, защото се осъзнава при-
чината за голям брой провали на иначе добре формулирани цели и стратегии, насо-
чени към клиента: двойният стандарт на мениджърите при взаимоотношенията им
с клиенти и със служители. Относно публикациите, свързани с изследване взаимо-
действието между служители и клиенти при обслужване, Б. Шнайдер31 заявява, че
разглеждането на управлението на служителите в сферата на услугите, като обхват
на изследваната проблематика, е сравнително ограничено до 1994 г. Той отчита
това като слабост поради важността и ключовата роля на хората при фокусирането
на фирмата върху клиента. В практиката много мениджъри обръщат специално
внимание на начина, по който управляват човешките си ресурси. Х. Розенблут32,
собственик на верига туристически агенции, изтъква, че е необходимо основният
фокус на фирмата да бъде върху служителите й: „Само ако хората знаят какво е да
си най-важният в очите на някого, те биха могли искрено да пожелаят да споделят
това чувство с клиентите.” Повечето автори, изследващи ролята на УЧР при фоку-
сирането върху клиента до средата на 90-те години на 20-ти век като Дж. Хакман33,

34, Д. Тансик35, Р. Земке36, Ан. Лоуи37 и Б. Шнайдер38 акцентират най-вече върху
3 1 Schneider, B. HRM – A Service Perspective: Towards a Customer-focused HRM? // International Jornal of

Service Industry Management, Vol.5, No.1, 1994, pp. 64–76.
3 2 Rosenbluth, H., D. Peters. The Customer Comes Second. New York: William Morrow, 1992. p. 87.
3 3 Hackman, J.,  Edw. Lawler III. Employee Reactions to Job Characteristics. // Journal of Applied Psychology

Monograph, Vol. 55, 1971, pp. 259–286.
3 4 Hackman, J., R. and Gr. Oldham. Work Redesign. Reading, MA: Addison-Wesley, 1980.
3 5 Tansik, D. Managing Human Resource Issues for High-Contact Service Personnel.  Service Management

Effectiveness, Jossey-Bass, Inc., San Francisco, CA, 1990, pp. 152 – 76.
3 6 Zemke, R., D. Schaaf. The Service Edge: 101 Companies That Profit from Customer Care. New York: New

American Library, 1989.
3 7 Lowe, A. Small Hotel Survival: An Inductive Approach. // The International Journal of Hospitality

Management, Vol. 7, No.3, 1988, pp. 197–223.
3 8 Schneider, B. HRM _ A Service Perspective: Towards a Customer-focused HRM? // International Journal

of Service Industry Management, Vol. 5, No. 1, 1994, pp. 64–76.
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правилното изготвяне на длъжностни характеристики, обвързвайки ги с ефективнос-
тта на набора и подбора на нови служители, както и върху качеството на управление
и обучение на служителите от първа линия. Разглеждат се още и различни стратегии
при управлението на служителите от първа линия39, за да се постигнат успешни прак-
тики при обслужването на клиентите. Това е така, защото се разбира важната роля на
служителите при създаването и поддържането на дълготрайни взаимоотношения с
клиентите, а оттам и изграждането на дълготрайна конкурентоспособност на фирма-
та. Интересно е да се отбележи още и това, че много маркетолози, изследвайки
вътрешния маркетинг, се облягат на основни постановки от областта на управление-
то на човешките ресурси, както и много автори, изследвайки управлението на човеш-
ките ресурси, се запознават по-отблизо с маркетинговите идеи, за да разкрият по-
задълбочено спецификата на това управление в сферата на услугите.

Организационно управление: Разбирането, че изследването на услугите и
фокусирането на бизнеса върху клиента изискват по-широка основа при анализа на
практическите проблеми и намиране на по-ефективни решения за преодоляването
им, разширява фокуса на изследване и върху организационното управление. Основ-
ни постановки от управлението се използват при дизайна и редизайна на организа-
ционните структури, целеполагането, изработване на различни стратегии при уп-
равлението на всички вътрешно-организационни процеси. Автори като Б. Бумс и
М. Дж. Битнер40, Д. Боуен41, 42, У. Джордж43, Кр. Грюнрос44 и Ев. Гумесон45 раз-
глеждат организационното управление на фирми в сферата на услугите, като изхож-
дат от позициите на маркетинга. Други автори, като Р. Норман46, Л. Шостак47 и Д.
Томас48 акцентират върху проблеми на управлението и структурите на фирмата,
необходимостта от прилагане на специфични управленски стратегии и как те влия-
ят при производството и предоставянето на услуги. Д. Боуен и Б. Шнайдер49 дори
3 9 Kingman-Brundage, J. Technology, Design and Service Quality. // International Journal of Service Industry

Management, Vol. 2, No. 3, 1991, pp. 47–59.
4 0 Booms, B., M. Bitner. Marketing Strategies and Organizational Structures for Service Firms. (Цит по: J.

Donnelly and W. George. Marketing of Services. Chicago, IL: American Marketing Association, 1981, pp.
47–51).

4 1 Bowen, D., E. Lawler, The Empowerment of Service Workers: What, Why, How and When. // Sloan
Management Review, Vol. 33, Spring, 1992, pp. 31–39.

4 2 Bowen, D., R. Chase and T. Gummings. Service Management Effectiveness: Balancing Strategy, Organization
and Human Resources, Operations and Marketing, Jossey-Bass Inc., San Francisco, CA, 1990.

4 3 George, W. Internal Marketing and Organizational Behavior: A Partnership in Developing Customer-
Concsious Employees at Every Level. // Journal of Business Research, Vol. 20, January, 1990, pp. 85–98.

4 4 Gronroos, C. Relationship Approach to Marketing in Service Contexts: The Marketing and Organizational
Behavior Interface. // Jornal of Business Research, Vol. 20, January, 1990, pp. 3–11.

4 5 Gummesson, E. Using Internal Marketing to Develop a New Culture – The Case of Ericsson Quality. //
Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 2, Summer, 1987, pp. 23–28.

4 6 Norman, R. Service Management: Strategy and Leadership in Service Businesses. Chichester, England:
John Wiley,  1984.

4 7 Shostack, G. Service Positioning through Structural Change. // Journal of Marketing, Vol. 51, January, 1987,
pp. 34–43.

4 8 Thomas, D. Strategy is Different in Service Business. // Harvard Business Review, July/August, 1978, pp.
158–165.

4 9 Bowen, D., B. Schneider. Services Marketing and Management: Implications for Organizational Behavior.
// Research in Organizational Behavior, Vol. 10, 1988, pp. 43–80.
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предлагат нов поглед върху това, как маркетингът на услугите и управлението мо-
гат да се приложат спрямо организационното поведение на фирмите. Ценното във
всички тези публикации е, че комплексният подход при изследванията е дал възмож-
ност да се обхванат по-пълно причинно-следствените връзки между отделните про-
цеси при услугите. Това дава отражение и при формирането на концепцията „Грижа
за клиента”. Без помощта на управленските постановки би било невъзможно да се
създаде, организира и управлява фирма, решила да постави клиента в центъра на
бизнеса си.

От всичко казано дотук, може да се заключи, че с прехвърлянето на функци-
оналните граници се засилва ролята и влиянието на мениджмънта, индустриалната
психология, организационното управление и човешките ресурси при взаимодействието
им с маркетинга за повишаване функционалната ефективност на фирмите. Може
да се приеме, че чрез увеличаване дълбочината на изследванията спрямо открое-
ните вече фокуси по практически проблеми се формира трайна тенденция за търсе-
не и намиране на нови управленски подходи, основани на маркетинговата концепция
и включващи също подходи от други дисциплини, допринасящи за доизясняване на
проблематиката в дълбочина. Именно на тази основа ние виждаме причините за
интердисциплинарния характер на концепцията „Грижа за клиента”: на практика тя
обединява основни направления от маркетинга на услугите, индустриалната психо-
логия и управлението. Смятаме още, че концепцията има не само широка основа
върху няколко дисциплини (маркетинг, управление, психология – застъпена особено
силно при управлението на ЧР, управлението на взаимоотношенията с клиентите,
организационното поведение), но се характеризира и с необходимата дълбочина на
изследване при различните направления. Според нас интердисциплинарният харак-
тер на концепцията й дава възможност да използва широка гама от инструменти,
заимствани от съответните дисциплини. От една страна, това многообразие я пра-
ви доста комплексна и до известна степен усложнява разбирането й. От друга страна,
тази интердисциплинарност дава възможност да се подхожда по-гъвкаво при прак-
тическото й приложение. В заключение, ние намираме интердисциплинарния харак-
тер на концепцията за подходяща основа по-нататък, в т. 3., при създаването на
теоретичен модел и посочване на възможности за практическото й приложение.

Глава II. Анализ на подходите за представяне
на концепцията „Грижа за клиента”

За да можем да откроим теоретичните параметри на концепцията „Грижата
за клиента”, по-долу ще анализираме позициите на няколко значими автори, с утвъ-
рдени публикации в областта на „Грижата за клиента”. При анализа ще посочим в
таблица 2 най-важното, което според нас е заложено в позицията на всеки автор.
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Таблица 2

Сравнителен анализ на подходите за представяне
на концепцията „Грижа за клиента”

П. Дракър:50

К. Сиуел и П. Браун:51

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
ПИТЪР ДРАКЪР ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА
ПИТЪР ДРАКЪР ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Още през 1954 г в книгата си „Практика на
мениджмънта” казва: „Има само едно
валидно определение на това, каква е целта
на бизнеса: да се създаде клиент”.
2. Способността на фирмата да остане в
бизнеса е функция на конкуренто-
пособността й и способността й да печели
клиенти на тази основа – т.е. клиентът е в
основата на бизнеса и го поддържа жив.

1. Един от първите, които поставят
клиента в центъра на бизнеса на една фирма
и изтъкват неговата важност за
съществуването на бизнеса изобщо.
2. Философията му се приема за основа и за
развиване на повечето схващания относно
същността на концепцията „Грижа за
клиента” в сферата на услугите.

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
КАРЛ СИУЕЛ И ПОЛ БРАУН ЗА

КОНЦЕПЦИЯТА „ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА КАРЛ СИУЕЛ
И ПОЛ БРАУН ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Едни от първите, които развиват
стратегията за създаване на лоялни
клиенти и я обвързват с идеята за грижата за
клиента.
2. Позицията им илюстрира ранния период на
концепцията, когато започва да се
разграничава от твърдите правила и
стандарти за обслужване;
3. За първи път предлагат ориентиране на
бизнеса чрез единна система за управление,
изградена около клиента.
4. Първи открояват съществена черта на
концепцията – обединяване на процесите в
системи, поддържащи и осигуряващи
едновременно добро обслужване и
удовлетворени клиенти.

1. Бизнесът трябва да се фокусира върху
клиента.
2. Стандартите и начинът на обслужване се
определят от клиента.
3. Спечелване и запазване на клиенти
означава да се обещава по-малко, а се дава
повече – да се надхвърлят очакванията на
клиентите, за да се връщат отново, т.е. да се
превърнат в лоялни.
4. Доброто обслужване само по себе си не е
достатъчно, а е необходимо да се гарантира
чрез системи, осигуряващи процеса на
работа.

5 0 Cook, S. Customer Care: How to Improve Competitiveness, Staff Motivation and Profitability in Today’s
Service Driven Organization. Kogan Page, 1997, p. 11.

5 1 Sewell, С., P. Brown. Customers For Life: How to Turn That Onetime Buyer into a Lifetime Customer.
Pocket Books, 1990.
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Д. Клатърбък и С. Кернаган:52

Р. Уайтли:53

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
ДЕЙВИД КЛАТЪРБЪК И СЮЗЪН
КЕРНАГАН ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА ДЕЙВИД
КЛАТЪРБЪК И СЮЗЪН КЕРНАГАН ЗА

КОНЦЕПЦИЯТА „ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Промените във външната среда и най-
важния й елемент – клиентът, са причина за
задължителни промени в маркетинговия и
управленски подход на фирмите.
2. Грижата за клиента е алтернативен
метод за постигане на конкурентно
предимство.
3. Тоталното управление на качеството и
грижата за клиента използват аналогични
техники. Докато тоталното качество включва
в себе си главно промяната в определени
системи и процедури, чието действие е
насочено към продукта, то Грижата за
клиента има за цел чрез тези системи и
процедури да създаде нагласи и поведение за
по-ефективно удовлетворяване на клиентите.

1. Най-важният елемент на външната среда е
клиентът.
2. Всички вътрешни промени трябва да се
направят на основата на промените в
изискванията и потребностите на клиента.
3. Вътрешните структури трябва да бъдат
гъвкави, за да отговорят адекватно на
външната среда.
4. Цялостната структура, системи и фирмено
поведение трябва да се изграждат за
удовлетворяване потребностите на
клиента.
5. Публикацията представлява за него период
нещо като пътеводител при комплексното
изучаване особеностите на „Грижата за
клиента”.

5 2 Clutterbuck, D., S. Kernaghan. Making Customers Count: A Guide to Excellence in Customer Care. Mercury
Books, 1991.

5 3 Whiteley, R. The Customer Driven Company: Moving from Talk to Action. Addison Wesley, 1991.

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
РИЧАРД УАЙТЛИ ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА РИЧАРД
УАЙТЛИ ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. За да бъде една фирма успешна, е
необходимо тя да има визия, ориентирана
към клиента.
2. Визията за бизнеса представлява ясна
представа за желаното бъдещо състояние,
което е свързано с клиента и грижата за
него.
3. Визията на фирмата има две функции:
– да служи като източник на вдъхновение и да
кара хората да дават най-доброто от себе си;
– да ги направлява при вземането на
решения, подреждайки организационните
части и системи така, че да работят заедно за
постигане на желаната цел. Това е основна
причина фирмите да търсят начин как да
научат хората си да се грижат за
клиентите, за да се постигне целта –
удовлетворени и лоялни клиенти.

1. Изтъква ключовата роля на клиента за
съществуването на бизнеса и необходимостта
той да се фокусира върху клиента.
2. Откроява необходимостта от ясна и точна
визия за изграждане на конкурентно
предимство.
3. Очертава ролята на служителите при
провеждане грижата за клиента, като за
първи път обръща особено внимание и на
вътрешните клиенти – персонала. Оттук и
същността на концепцията „Грижа за
клиента” според автора се концентрира около
създаване и избистряне на ефективна визия и
адекватно обучение на персонала, а оттам –
спечелване на доволни и лоялни клиенти.
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Б. Люис:54

Дж. Грифин:55

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
БАРБАРА ЛЮИС ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА БАРБАРА
ЛЮИС ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Грижата за клиента е насочена към
удовлетворяването на клиента.
2. Концепцията „Грижа за клиента” включва
обслужването на клиентите, операционните
системи, взаимоотношенията на служителите
с клиентите и вътрешните взаимоотношения
между персонала и мениджърите.
3. Стратегиите за възстановяване на
последствията от лошо обслужване са част
от управлението на обещанията към клиента
и неделима част от грижата за него.
4. Същността на грижата за клиента определя
като комплексен подход за спечелване на
дълготрайни клиенти.

1. Посочва интеграцията между грижата за
клиента и префокусирането на бизнеса около
и за клиента.
2. Представя комплексното взаимодействие
на системите за предоставяне на услуги,
средата и необходимостта от адекватно
управление на персонала за постигане на
ефективна грижа за клиента.
3. Посочва как да се поддържат високи
стандартите на обслужване, като отделя
особено внимание на вътрешния маркетинг
при спечелването и задържането на
външните клиенти.
4. Засяга стратегиите за възстановяване на
последствията от лошото обслужване. Това
представлява важен принос при открояване
същността на концепцията „Грижа за
клиента”.

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
ДЖИЛ ГРИФИН ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА ДЖИЛ
ГРИФИН ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Постоянно променящата се външна среда
налага адекватни промени и във вътрешната
такава, за да оцелее и се развива бизнесът.
Оттук идва и необходимостта от промени
във вътрешните структури, поддържащи
грижата за клиента така, че грижейки се за
тях, фирмата да може да ги задържи и
превърне в лоялни.
2. Всеки, който е включен по един или друг
начин в производството, предлагането и
продажбата на услуги, е все едно той да
работи като служител от първа линия.
3. Доволните служители „произвеждат”
доволни клиенти.

1. Откроява връзката между външната среда
и как тя диктува извършването на
задължителни промени във вътрешната
такава.
2. Посочва подход за префокусиране на
бизнеса върху клиента и обвързването му с
грижата за клиента.
3. Изтъква ролята на качеството на
обслужване за удовлетвореността на клиента
и очертава връзката „лоялни служители –
лоялни клиенти”.
Представената обвързаност на тези елементи
е много подходяща при изясняване
същността на концепцията „Грижа за
клиента”, затова и приносът на Грифин в
случая е съществен.

5 4 Lewis, В. Customer Care in Services. (Цит по: W. Glynn, J. Barnes. Understanding Services Management.
John Wiley and Sons, 1995).

5 5 Griffin, J. Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It. San Francisco: Jossey-Bass Publishers,
1995.
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К. Айрънс:56

С. Браун:57

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
СТЕНЛИ БРАУН ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА СТЕНЛИ
БРАУН ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Стратегическата грижа за клиента се
състои във фокусирането на бизнеса върху
най-ценните клиенти.
2. Същността на грижата за клиента е:
разбиране на потребностите и очакванията
на най-ценните клиенти; създаване и
разработване на стабилна стратегия за грижа
за клиента; мобилизиране на най-добрите
хора, умения, технологии и продукти за
предоставяне на най-добрите услуги на
клиентите; създаване на ефективна
комуникация фирма – клиент;
удовлетвореност и задържане на клиентите
чрез подобряване на обслужването.

1. Откроява стъпките за фокусиране и
префокусиране на бизнеса върху клиента и
изграждане на неговата лоялност.
2. Посочва мястото и ролята на висшия
мениджърски екип при планиране,
провеждане и контролиране прилагането на
грижата за клиента.
3. Подчертава ролята на служителите за
провеждане и поддържане на концепцията в
дългосрочен аспект.
4. Полезен е систематичният подход на
разглеждане на концепцията „Грижа за
клиента” и откроената връзка между нея и
елементите от микса на обслужването.

5 6 Irons, К. The World of Superservice. Addison-Wesley Longman, 1997.
5 7 Brown, St. Strategic Customer Care: An Evolutionary Approach to Increasing Customer Value and

Profitability. PriceWaterhouseCoopers, 1999.

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
КЕН АЙРЪНС ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА КЕН АЙРЪНС
ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Фирмата трябва да бъде не фокусирана, а
„движена” от клиента.
2. Проектирането на интеракцията между
елементите на микса на обслужването е
много важно: персонал, основни
продукти/услуги, имидж, доставянето на
услугата, клиентите – всички трябва да са
построени около потребностите, очакванията
и опита на клиента.
3. Хората са двигателят на фирмата в
грижата за клиента.
4. Старият стил на управление чрез
планиране е неефективен. Чрез
операционния мениджмънт може да се
подобрява в движение процесът на доставяне
на услугата до клиента и да се изграждат по-
ефективни взаимоотношения с него.
5. Упълномощаването на служителите и
поемането на по-голяма отговорност води до
повишаване съпричастността им към
проблемите на фирмата и клиентите и по-
качествено обслужване.

1. Очертава важната роля на поставяне
клиента в центъра на бизнеса и на
построяване всички системи и елементи на
фирмата около клиента.
2. Изтъква предимствата на стратегическия
мениджмънт в сферата на услугите, даващ
възможност за гъвкав подход при
управлението както на ежедневни ситуации в
ход, така и на кризисен мениджмънт.
3. Подчертава важността на интеракцията на
елементите на микса при обслужването за
постигане удовлетвореност у клиентите; вижда
управлението на оплакванията като начин за
елиминиране чрез него на негативните страни
при предоставяне на услуги.
4. Откроява необходимостта от гъвкав
подход при формиране на стандартите за
обслужване, като клиентът трябва да има
водеща роля при него. Това представя
комплексността на концепцията и нейните
предимства за придобиване на уникална
конкурентоспособност.
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В. Канинг:58

С. Кук:59

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
ВЕРОНИКА КАНИНГ ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА ВЕРОНИКА
КАНИНГ ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Има голяма разлика в печалбата, от
различните клиенти. Те харчат различни
суми и купуват различни неща. Съответно
струват и на фирмата различно, защото
изискват различни нива на обслужване.
2. Чрез принципа на Парето за анализ на
клиентите според нея могат да се
идентифицират най-важните 20% от тях и
съответно дизайнът на обслужване да е
такъв, че да осигури пълна удовлетвореност
както на тези 20% клиенти, така и на
останалите 80%.
3. Много е важно да не се загуби
съпричастността към грижата за всички
клиенти на фирмата и да не се получи
концентриране на вниманието само върху
най-ценните от тях, защото всеки от
останалите 80% би могъл да се превърне в
ценен за фирмата за в бъдеще.
4. Ролята на висшия мениджърски екип е много
важна при определяне на ясна и точна визия –
как да се построи и организира фирмата така, че
да функционира около и за клиента.

1. За разлика от Стенли Браун изяснява в
какво точно се състои подходът към най-
ценните за фирмата клиенти, използвайки
принципа на Парето.
2. Много добре откроява причините от
външната среда, налагащи организирането на
бизнеса около и за клиента, както и
необходимостта от прилагане концепцията;
посочва взаимовръзката между създаване на
лоялни служители и лоялни клиенти и
влиянието й върху качеството на обслужване
и нивото на удовлетвореност при едните и
другите; подчертава водещата роля на
висшия мениджърски екип при създаване и
организиране на всички необходими системи
за работа и управление, както и извършване
на необходимите промени в корпоративната
култура за подпомагане на този процес. Това
спомага за изясняване на същността на
концепцията „Грижа за клиента” и нейната
комплексност като съвременен подход за
управление, с необходимите елементи от
управление и маркетинг.

ОСНОВНИ АКЦЕНТИ В ПОЗИЦИЯТА НА
САРА КУК ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ОСНОВНИ ПРИНОСИ НА
САРА КУК ЗА КОНЦЕПЦИЯТА

„ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

1. Необходима е стратегия за осигуряване на
висококачествена грижа за клиента, за
диференциране продуктите и услугите от
тези на конкурентите.
2. Съществува обвързаност между
удовлетвореността на клиента, качеството на
услугата и превръщането му в лоялен за
фирмата клиент.
3. Същността на грижата за клиента е в
удовлетворяването му и това изисква
адекватно проектиране на всички вътрешни
структури, системи и програми.

1. Описва ясно и подробно цялостната
система за провеждане на промяна при
фокусирането върху клиента, което е плюс
за цялостната й позиция.
2. Дава подробна карта на необходимите за
извършване процедури за предоставяне на
висококачествено обслужване.
3. Откроява ключовата роля на вътрешните
клиенти при прилагането на концепцията.

5 8 Canning, V. Being Successful in Customer Care. Blackhall Publishing, 1999.
5 9 Cook, S. Customer Care Excellence: How to Create an effective Customer Focus. Kogan Page, 2002.
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От направената систематизация на позициите на разгледаните автори форми-
рахме следните изводи, които намираме за важни при открояване на теоретичната
рамка на концепцията „Грижа за клиента”:

 Питър Дракър – В позицията му се представя за първи път синергията
фирма–клиент и фокусиране на бизнеса върху клиента.

 К. Сиуел и П. Браун – Въпреки не съвсем развитата теза, как и какво тряб-
ва да обхваща грижата за клиента и каква е същността й, смятаме позици-
ята им за утвърждаваща посоката на развитие на концепцията. Акцентът
на изследванията им е повлиян от маркетинга на взаимоотношенията. При
тях намираме за особено ценно изясняването на философията, ръководеща
фирмата при фокусиране върху клиента.

 Д. Клатърбърк и С. Кернаган – Смятаме, че позицията им застъпва по-
ясно концепцията като метод за промяна, отчитащ промените във външна-
та среда. Намираме за съществено при тях, че посочват какво точно тряб-
ва да включва промяната, за да е ефективна по отношение на клиента.

 Р. Уайтли – Според нас авторът очертава същността на визията и ролята й
за успешен бизнес, изграден на основата на клиента и грижата за него.
Смята визията за основна при упълномощаването на служителите да слу-
жат на клиента. От- тук и намираме, че е сред първите, изтъкнали важнос-
тта на вътрешните клиенти при грижата за външните такива.

 Б. Люис – Позицията й ни дава основание да смятаме, че е една от най-
комплексните и изчерпателни по отношение на концепцията „Грижа за кли-
ента”, тъй като не само откроява ползите от фокусирането на бизнеса върху
клиента, но и посочва етапите, през които трябва да се премине във фирме-
ното управление.

 Дж. Грифин – Показва как да се изграждат и задържат лоялни клиенти чрез
грижата за тях. Ние намираме в това много добър опит да се обхванат и
покажат повече аспекти на концепцията и да се изясни тяхното взаимодей-
ствие, особено що се отнася до работата с клиенти на първа линия.

 К. Айрънс – Позицията му, в сравнение с други автори, разгледани преди
него, е много по-обстойна и пълна и представя грижата за клиента като
комплексен съвременен подход за управление. Смятаме, че той е един от
авторите, направили достатъчно сериозна връзка между фокуса върху кли-
ента и фирменото управление. Това може да се определи като много съще-
ствен принос.

 Ст. Браун – Отчитаме, че схематичното му представяне на всички проце-
дури, стъпки и процеси на стратегическата грижа за клиента не са позволи-
ли по-ясно и прецизно излагане на позицията му: в нея се съдържат идеите
на маркетинга на взаимоотношенията, но смятаме, че авторът не ги е посо-
чил достатъчно ясно по отношение на фокусирането на бизнеса върху кли-
ента чрез концепцията „Грижа за клиента”. Използваните практически при-
мери също страдат от краткост и схематичност и не внасят дълбочина при
илюстрирането.
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 В. Канинг – Намираме, че позицията й е сходна с тази на Стенли Браун, но
в същото време е много по-добре очертана и изложена, защото обхваща
всички важни (според нас) моменти от нея и представя по ясен начин, как
концепцията може да подпомогне фирмата при фокусирането й върху кли-
ента.

 С. Кук – Според нас системата й за промяна на фокуса на бизнеса върху
клиента е съществен принос, защото тя внася важни детайли за изясняване
същността на концепцията.

В заключение на направения анализ ние считаме, че всеки от авторите е при-
внесъл важни детайли при открояването на отделни или цели части на концепцията
и формиране на по-ясната й теоретична основа. Това е спомогнало да се очертае
по-ясно ролята на „Грижата за клиента” при фокусирането на бизнеса върху клиен-
та. При повечето от авторите обаче има липсващи звена в теоретичната рамка на
концепцията, както и изместване на главните акценти във философията й. Това спо-
ред нас е и основната причина, все още да не съществува единен модел за практи-
ческо приложение на концепцията.

Глава III. Предложение за модел на концепцията „Грижа за клиента”
Поради разликите в теоретичните параметри при различните автори, все още

не съществува единен модел на концепцията „Грижа за клиента”, което според нас
затруднява практическото й приложение на фирмено ниво. Затова тук ще предло-
жим модел, който според нас би улеснил практиците. Най-напред ще определим
съдържанието на концепцията, чрез прецизиране на съставните й елементи.

1. Елементи на концепцията
Ще започнем с обобщение на присъстващи елементи в анализираните публи-

кации от т. 1.2. Най-напред трябва да се уточни, че не при всички разгледани авто-
ри присъстват откроени елементи. Там, където ги има, те варират по брой и вид.
Въпреки това смятаме, че открояването им при Б. Люис60, С. Кук61, Д. Клътърбък,
С. Кернаган62 и В. Канинг63 е приемливо. Именно на техните елементи ще напра-
вим сравнителен анализ, като за по-голяма прегледност сме ги групирали и обоб-
щили в таблица 3.

6 0 Lewis, В. Customer Care in Services. ( Цит по: W. Glynn, J. Barnes, Understanding Services Management.
John Wiley and Sons, 1995, pp. 57–88).

6 1 Cook, S. Customer Care. Kogan Page, 1992.
6 2 Clutterbuck, D., S. Kernaghan, Making Customers Count. Mercury Books, 1991.
6 3 Canning, V. Being Successful in Customer Care. Blackhall Publishing, 1999.
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Таблица 3

Сравнително подреждане на елементите на концепцията
„Грижа за клиента” в позициите на няколко автори

За да се открои известна повторяемост на елементите по вид и брой при раз-
глежданите автори, ги сравнихме, като открихме седем най-повтарящи се сред
тях. Представили сме ги на фиг.1. Според нас те най-добре обобщават съдържани-
ето на „Грижата за клиента”, като на тази основа предлагаме миксът от елементи
на концепцията да има следния вид:

1. хора; 5. системи и процедури;
2. мисия и цели; 6. технологии;
3. фирмена култура; 7. продукт/услуга.
4. стратегия;

Този микс от елементи ще разгледаме по съдържание и ще посочим как, спо-
ред нас, всеки един от тях се вписва във философията на концепцията:

Хората. Ролята на хората при производството и продажбата на услуги е клю-
чов елемент от тях и в никакъв случай не бива да се омаловажава, за сметка на
останалите елементи. Ролята на хората включва техните персонални/личностни
качества, способността им да разбират и удовлетворяват потребностите на клиен-
тите, професионалните им знания и умения, социалните и комуникативните им уме-
ния, способността им да реагират адекватно и гъвкаво при различни ситуации.
Обвързаността на мениджмънта на човешките ресурси с предоставянето на от-
лични услуги е ключова за концепцията. Във фирми, където служителите се пол-
зват с доверие и им се възлага повече власт и отговорности, там последните са
много по-склонни да предоставят отлично обслужване на клиентите на фирмата. В
основата на концепцията „Грижа за клиента” е разбирането, че всички във фирмата
– и служители, и мениджъри от всички управленски нива трябва да са постоянно

С. КУК КЛАТЪРБЪРК,
КЕРНАГАН Б. ЛЮИС В. КАНИНГ СТ. БРАУН

хора хора хора хора хора

култура култура култура продукт/услуга

мисия и цели мисия и цели среда мисия и цели клиенти

системи и
процедури

системи и
процедури

системи и
процедури

системи и
процедури

системи и
процедури

стратегии структура продукт/услуга стратегии стратегии

технологии технологии технологии продукт/услуга технологии
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Фиг. 1. Микс на концепцията „Грижа за клиента”, формиран на базата
на повтарящите се елементи при разгледаните автори

ангажирани и посветени на грижата за клиента, за да се постигнат: висока конку-
рентоспособност, уникален продукт/услуга и лоялни клиенти за цял живот.

Мисия и цели. В мисията се включва основната, главна цел на фирмата и
отговаря на въпроса „За какво съществуваме на пазара?”. Мисията ще позволи да
се формулират по-лесно целите на фирмата, като хората разберат кои са основните
й цели и задачи, за да могат да се идентифицират с тях.

Философията на концепцията „Грижа за клиента” предполага най-високото ниво
мениджъри да се консултират с всички заинтересовани страни (напр. с най-лоялни-
те си клиенти и служителите си), преди да изработят крайния вариант на мисията
си, за да има тя истинско приложение при фокусирането върху клиента.

Фирмена култура. За да се превърне мисията, ориентирана към клиента, в
реалност, висшият мениджърски състав трябва да познава фирмените ценности. В
този смисъл, ценностите представляват споделените идеи и убеждения, в които
всички в организацията вярват. Всяка организация си има своя собствена култура
и тя включва всичко, което може да се види: облеклото на хората, работещи във

продукт/
услуга

технологии

системи и
процедури стратегия

фирмена
култура

мисия и цели

хора

Концепция
„Грижа за

клиента”
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фирмата; чистотата и реда (както във всички помещения, така и във външния вид
и поведението на хората във фирмата); думи и жаргон, които се употребяват във
фирмата; доколко хората във фирмата са любезни и готови да помогнат; как слу-
шат и се отнасят с клиентите си; как мениджърите се отнасят със служителите;
какво е нивото на доверие и уважение на служителите към мениджърите; атмосфе-
рата на работа; нивото на съпричастност у хората към работните задачи и целите
на фирмата.

При концепцията „Грижа за клиента” се изключва появата на конфликти меж-
ду фирмени ценности и действията на мениджърите. Целта е да не изгубват хората
ориентация, кое е правилно и кое не е, и да не се демотивират за активно участие
при прилагането на тези ценности.

Стратегия. Стратегията определя направлението на действие, фокусира уси-
лията и въвежда координация на дейностите, извършвани за постигане на целите на
фирмата64. Стратегията, ориентирана към клиента и изповядваща философията на
концепцията „Грижа за клиента”, съдържа четири аспекта:

– Въвличане на служителите за изпълнение на фирмените цели – това
обикновено се получава чрез увеличаване на правомощията по вземане на
решения, особено за служителите от първа линия.

– Удовлетвореност на клиентите – обикновено в този аспект на стратегията
важи правилото „да се обещава под очакванията на клиентите и да се
предоставя услуга над тези очаквания”.

– Непрекъснати подобрения – те осигуряват поддържане на постоянно висо-
ко ниво на качество на предлаганите услуги и организационните процеси,
чрез непрекъснато внедряване на иновативни технологии за работа, гъвка-
во адаптиране към промените в средата и контролиране и коригиране на
действията, за да се постигнат ефективно поставените цели.

– Изграждане на партньорски взаимоотношения – те се отнасят както за
вътрешните, така и за външните клиенти, за доставчици, дистрибутори и
партньорите в бизнеса. Добрите взаимоотношения гарантират уважение и
признаване на ценността на отсрещната страна, както и изграждане на вза-
имоотношенията на основата на стратегията „аз печеля – ти печелиш” (win-
win). Взаимното уважение, доверие и готовност за взаимопомощ са ключо-
ви подходи при изграждане на позитивни нагласи у страните-участници и
гарантират успеха на стратегията ориентирана към клиента.

Системи и процедури. Когато системите и процедурите за доставка на услу-
гата работят ефективно, те се възприемат и оценяват от клиента като надеждни и
отговарящи на изискванията и очакванията им, като чрез тези си характеристики се
вписват във философията на концепцията. По отношение на този елемент подкрепя-
ме Б. Люис65, Д. Клътърбърг и С. Кернаган66, които изтъкват три вида процедури и
системи за доставка според услугите, разглеждани в контекста на концепцията:
6 4 Станчева, А. Основи на управлението. Варна: Стено, 2003.
6 5 Lewis, В. Customer Care in Services. (Цит по: W. Glynn, J. Barnes, Understanding Services Management.

John Wiley and Sons, 1995).
6 6 Clutterbuck D., S. Kernaghan. Making Customers Count. Mercury Books, 1991.
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• Професионални услуги: притежават силно процесна ориентация, имат срав-
нително дълго време на контакт с клиента, както и висока степен на доба-
вена стойност в процеса на обслужване на клиента.

• Масови услуги (напр. банки, „Макдоналдс”, където са налице силно стандар-
тизиран тип услуги): характеризират се с интензивни интеракции с клиента,
ограничено време за контакт с него и силна ограниченост в създаването на
услугата според персоналните изисквания на всеки клиент, силна продуктова
ориентация, добавена стойност, характерна най-вече за банковите услуги.

• Бюра за продажба на услуги. Характеризират се с различни комбинации от
интеракции с клиента, време за контакт и дизайн на услугата според персо-
налните изисквания на клиента, типични за професионалните и масови ви-
дове услуги.

Технологии. Технологиите могат да бъдат включени в услугата като продукт,
в нейната среда, както и в начините за доставка/предоставяне. Технологиите доп-
ринасят за изграждане на предимство чрез предоставяне на повече удобства за
клиента и за увеличаване нивото на качеството на обслужване – например механи-
зацията и компютризацията могат да увеличат скоростта, ефикасността и точнос-
тта на обслужването (напр. при инвентаризация, вземане на поръчки, дистрибуция,
резервационни системи, управленски и маркетингови системи, охранителни систе-
ми). От друга страна, прекаленото използване на технологии в процеса на обслуж-
ване може да доведе до деперсонализиране на услугата. Затова при концепцията
„Грижа за клиента” следва да се подхожда внимателно към тях.

Продуктът/услугата. В този елемент на концепцията „Грижа за клиента” се
включват два аспекта: какво клиентът ще получи буквално като основна услуга,
заедно с прилежащите й спомагателни услуги, от една страна, и от друга страна –
добавеното засилено предлагане на услугата, включващо процеса на обслужване и
интеракцията между клиента и организацията. Чрез въздействието на втория ас-
пект на продукта, включващо процеса на обслужване и интеракцията между клиен-
та и организацията, може да се постигнат едновременно две цели, които се допъл-
ват – изграждане на трайно позитивно впечатление у клиента за продукта/услугата
(което е в полза на фирмата) и удовлетворяване на определени специфични потреб-
ности у клиента чрез продукта/услугата (което е в полза на клиента).

Според нас, така предложените елементи представят собствения микс на кон-
цепцията „Грижа за клиента” и дават възможност чрез тях да се прецизират най-
важните й характеристики.

2. Същност и възможности за практическо приложение
на концепцията

Вследствие на откроения интердисциплинарен характер на концепцията в т. 1.1.
вече стана ясно, че включените направления на маркетинга на услугите, както и тези
на управлението, осигуряват широк инструментариум за прилагане на концепцията
„Грижа за клиента”. От т. 2 стана ясно, че основна философия при практическото й
прилагане е: управление чрез фокусиране на целия бизнес на фирмата върху клиента,
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с цел – постигане на конкурентоспособност и спечелване на лоялни клиенти. Място-
то на клиента във фирмата, при прилагане на концепцията „Грижа за клиента” ние
виждаме по начин, показан на фигура 2. Централната му позиция е показателна за
фокусирането върху клиента. Нещо повече: фокусирането върху клиента е пряко
свързано и зависимо от фирменото управление. За да изясним по-добре същността и
съдържанието на концепцията, ще се позовем на управленските теоретични поста-
новки относно факторите, оказващи влияние върху организационното управление67:

Фактори от външната среда – фактори с пряко въздействие: клиенти
(възприемани като най-важният фактор от външната среда за всяка организация),
конкуренти, доставчици, трудов пазар (осигуряващ най-ценния вътрешен ресурс на
организацията – хората).

Фиг. 2. Позициониране на клиента при фокусиране
на фирмата върху него чрез концепцията „Грижа за клиента”

Продукт/
услуга

Технологии

Системи и
процедури

Стратегия

Фирмена
култура

Мисия,
цели

Хора

Клиентът

6 7 Донъли, Дж., Дж. Гибсън, Дж. Иванчевич. Основи на мениджмънта. София: Отворено общество,
1997.
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Към факторите с косвено влияние спадат: технологиите, икономиката, по-
литика, бюрократични фактори (под формата на отговорни институции, агенции,
комисии) и законодателство, културни и социални фактори, международни фактори.

Фактори на вътрешната среда – Дж. Донъли и колектив68 ги приравняват с
равнищата на управление – техническо, производствено (производствени опера-
ции) и стратегическо, с уточнението, че всяко управленско ниво предполага разли-
чен аспект на мениджмънт.

Фиг. 3. Припокриване на факторите от вътрешната среда
на организационното управление с елементите

на концепцията „Грижа за клиента”

Намираме припокриването на фактори от вътрешната, управленска среда на
фирмата, с елементите на концепцията „Грижа за клиента” за много показателно за
изясняване същността на концепцията, като това се вижда по-ясно от фиг. 3 (виж
фиг. 3): от седем фактора и седем елемента виждаме припокриване на пет от тях.

Високата степен на съвпадане на фактори от вътрешната среда на фирмено-
то управление с елементите на концепцията ние тълкуваме като сериозно заим-
стване на функции и подходи от организационното управление в концепцията „Гри-
жа за клиента”. Това заимстване намираме за определящо по отношение на същно-
стта на концепцията. Оттук се насочихме към един основен извод: В същността
си концепцията „Грижа за клиента” силно се преплита с управлението на
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6 8 Донъли, Дж., Дж. Гибсън, Дж. Иванчевич, Основи на мениджмънта. София: Отворено общество,
1997.
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фирмата и може да бъде определена като съвременен подход за фирмено
управление, при фокусиране на бизнеса върху клиента.

Имайки пред вид, че концепцията е основана върху фокусирането върху кли-
ента, предлагаме следната схема – на фигура 4 за илюстриране на въздействието
й върху, и преплитането й с фирменото управление:

Фиг. 4. Въздействие на концепцията „Грижа за клиента”
върху фирменото управление при фокусирането върху клиента

Според нас тази схема подсказва посоката на „инфилтриране” на концепцията
във фирменото управление по пътя на фокусирането, като удовлетвореността на клиен-
та най-точно ще покаже доколко ефективно е осъществено фокусирането върху него.

На основата на извършените анализи дотук, по отношение на хронология, ин-
тердисциплинарен характер и съдържание и същност на концепцията ще се опита-
ме да изведем определение за „Грижа за клиента”. Основна причина за това е, че
все още не съществува общоприето определение за същността и съдържанието на
концепцията „Грижа за клиента”. За целта най-напред ще се откроят основните
характеристики на концепцията, извлечени след направените анализи до тук:

• Концепцията „Грижа за клиента” подпомага създаването на отлично об-
служване и постигане на удовлетворени клиенти, чрез съответните поддържа-
щи системи за работа; грижата за клиента се идентифицира с добро об-
служване, плюс системи за работа, чрез които то се гарантира.

• „Грижата за клиента” е алтернативен метод за постигане на конкурентно пре-
димство, като се отнася до изграждане на връзките с клиентите и управление
на взаимоотношенията с тях по време на производството, обслужването и про-
дажбата на услугата; при практическото си прилагане концепцията има за цел
да установи определени нагласи и поведение у обслужващия персонал и ме-
ниджърите, за да се подпомагат и удовлетворяват по-ефективно клиентите.

ФОКУС ВЪРХУ КЛИЕНТА

КОНЦЕПЦИЯ „ГРИЖА ЗА КЛИЕНТА”

ФИРМЕНО УПРАВЛЕНИЕ

КЛИЕНТ
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• „Грижата за клиента” фокусира върху удовлетворяването на клиента и в
тази връзка изисква проектиране на всички вътрешни структури, системи и
програми така, че да се удовлетворят и надхвърлят очакванията на клиен-
та спрямо качеството на обслужване и качеството на услугата.

• „Грижата за клиента” стои на интердисциплинарна основа и включва об-
служването на клиентите, операционните и управленски системи, взаимо-
отношенията на служителите с клиентите и вътрешните взаимоотношения
персонал – мениджъри. Това позволява използването на широк инструмен-
тариум при практическото й прилагане.

• Поставянето на клиента в центъра на бизнеса и построяване на всички си-
стеми и елементи на фирмата около клиента изискват стратегически под-
ход на управление. Елементите на микса на концепцията влияят пряко за
постигане на удовлетвореност у клиентите. Затова при практическото й при-
лагане на клиента се отрежда водеща роля при формирането на стандарти-
те за обслужване.

• Стратегическата грижа за клиента се състои във фокусирането на бизнеса
върху най-ценните клиенти, предлагайки им различно от другите фирми об-
служване, съответстващо на уникалните им потребности – така се засилва
процесът на създаване на лоялни клиенти. Същността на грижата за клиен-
та се състои в разбиране потребностите и очакванията на най-ценните кли-
енти, като само най-ценните клиенти получават най-добрата грижа.

Широката база на концепцията, облягаща се на няколко дисциплини (марке-
тинг, индустриална психология, управление, организационно поведение), както и
включването на различните направления от маркетинга на услугите, създава по
наше мнение затруднения при балансираното представяне на същността й и извеж-
дането на кратко определение. От една страна, в това виждаме причина за барие-
рата при възприемането на единна позиция от изследователите за същността на
концепцията „Грижа за клиента”. От друга страна, смятаме, че различните дисцип-
лини и акцентите в тях спомагат за по-голямото детайлизиране на отделните стъпки
и процедури при практическото й прилагане, както и за изясняване на връзките
между отделните й елементи. С други думи, по-доброто познаване на интердис-
циплинарния характер на концепцията значително ще спомогне при практическото
прилагане на концепцията: използването на разнообразния инструментариум от вклю-
чените дисциплини би повишило ефективността на фокусирането върху клиента.

На основата на посочените по-горе характерни особености на концепцията
„Грижа за клиента” предлагаме следната формулировка на научно определение:

Концепцията „Грижа за клиента” е философия, технология и процес за пости-
гане на конкурентоспособност в бизнеса, чрез поставяне на клиента в центъра на
всички управленски и операционни системи на фирмата.

Смятаме, че така изложена, формулировката включва най-съществените ха-
рактеристики на концепцията. Смятаме, че акцентите на Грижата за клиента в гор-
ното определение имат ключова роля за практическото й приложение. По-конкрет-
но, акцентите, които намерихме за необходимо да се включат в научното определе-
ние, са :
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Грижата за клиента е философия – фирмената философия определя как фир-
мата ще формулира своите мисия и цели, фирмена култура, отношението към уп-
равлението на хората, стратегиите. Всички те обаче са част от елементите на кон-
цепцията. Затова и приехме, че философията, имайки управленска насоченост и
бивайки определяща спрямо повечето елементи на „Грижата за клиента”, трябва
да бъде откроена най-напред в настоящата формулировка;

Технология и процес – при изясняване на съдържанието и елементите на
концепцията стана ясно, че „Грижата за клиента” определя параметрите на конк-
ретната технология и процеси при фокусирането на фирмата върху клиента. Те включ-
ват още системите и процедурите за доставка на услугите и биват оценявани вни-
мателно от клиентите.

Поставяне на клиента в центъра на всички управленски и операционни
системи на фирмата – както вече бе посочено при определянето на елементите
на концепцията, налице е значително припокриване между факторите на вътрешна-
та среда от организационното управление с елементите на „Грижата за клиента”.
Именно този факт намерихме, че указва въздействието на концепцията върху фир-
меното управление при фокусирането върху клиента. Това въздействие се отразява
на всички управленски и операционни системи на фирмата. Затова смятаме, че
взаимовръзката „фокус върху клиента – Грижа за клиента – фирмено управление –
клиент” също трябва да намери място в определението за концепцията.

Конкурентоспособност чрез фокусиране на бизнеса върху клиента. Гри-
жата за клиента има за цел да помогне на фирмата да постигне по-висока конку-
рентоспособност. Конкурентоспособността се явява и крайният резултат от прак-
тическото приложение на концепцията.

След като прецизирахме ключовите акценти при формулирането на определе-
ние за същността на концепцията „Грижа за клиента” така, като ние ги виждаме,
все пак приемаме, че процесът на формулиране същността и съдържанието на кон-
цепцията продължава да търпи развитие. Този продължаващ процес е възможно да
внесе по-нататък нови акценти в същността на концепцията, които да доведат до
промени и в научното определение.

Възможности за практическо приложение на теоретичния модел на
концепцията.

Според нас моделът на концепцията има потенциал за практическо приложе-
ние, като това може да стане чрез интегрирането на елементите й във фирменото
управление. Резултатът ще се изрази в по-прецизно фокусиране на фирмата върху
клиента, което е заложено в същността на концепцията.

За целта смятаме, че могат да се използват припокриващите се елементи на
концепцията с тези на фирменото управление:

Възможни аспекти за използване на елемента „хора”. При прилагането
на концепцията „Грижа за клиента” управлението на този елемент според нас тряб-
ва да се насочи към: наемане на възможно най-пригодните за фирмата хора; задъ-
лжително въвеждане и обучаване на новите служители; всички служители да са
запознати с изискванията – какво се очаква от тях и как да го изпълняват. Във
фирмата ще е необходимо да се създаде и поддържа култура на обслужване както
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спрямо външните, така и спрямо вътрешните клиенти. Мотивацията на хората да
се управлява, като се обвърже със системата за признаване и възнаграждаване на
постиженията. Обучението на всички нива трябва да съпътства нововъведенията
и иновациите и да се превърне в системно такова.

Възможни аспекти за използване на елемента „мисия и цели”. Мисията
ще трябва да е определяща и кореспондираща с целите, като в дизайна й се вклю-
чат всички мениджъри и служители в различните отдели. Ако вече съществуват
създадени мисия и цели, то те трябва да се ревизират и да се прецени доколко
спомагат хората да се грижат за клиентите и да ги поставят в центъра на работата
си. При управлението на този елемент според нас е много важно мениджърите да
се включат активно в процеса на създаване, прилагане и поддържане на мисия и
постигане на цели, като чрез действията си да демонстрират непрекъснато как те
трябва да се прилагат.

Възможности за използване на елемента „фирмена култура”. Културата
изразява това, което фирмата цени най-много. Затова най-напред трябва да се про-
мени климатът в организацията, т.е. нивата на отговорност и връзките за служебни
комуникации, междуличностните взаимоотношения, начинът на организация на ра-
ботата, лидерството и работата в екип, подкрепата и възнагражденията (монетар-
ни и немонетарни). При прецизиране на фокуса върху клиента чрез концепцията
„Грижа за клиента” ще трябва да се прегледат и ревизират всички елементи на
климата, за да се създаде подходяща фирмена култура и работна атмосфера, под-
помагаща фирмата да служи на клиента.

Възможности за използване на елемента „стратегия”. При практичес-
кото прилагане на концепцията, ние смятаме, че стратегията трябва да посочи кон-
кретните етапи за работа по ключови въпроси като: как точно „Грижа за клиента”
ще се впише в управлението на фирмата, как ще се измери и коригира фокусиране-
то върху клиента, как ще се управляват хората, за да съдействат за изпълнението
на целите, какви иновации ще се внедрят, за да се посрещнат постоянно увеличава-
щите се изисквания на клиентите.

Възможности за прилагане на елемента „технологии”. Деперсонализи-
рането на обслужването чрез използване на повече технологии в работата може да
освободи служителите от процеса на обслужване и да им даде възможност да
използват това време за изпълнение на други задачи. Ние обаче намираме, че в
сферата на услугите използването на технологиите трябва да става с мисълта, как
клиентът да бъде улеснен, без да бъде ощетен от ограничеността или липсата на
човешкото общуване в контакта си с фирмата. Правилният баланс между персона-
лизираното обслужване и използването на технологии в контекста му може да се
използва с успех за повишаване на удовлетвореността на клиента.

Важен етап от практическото прилагане на модела на концепцията „Грижа за
клиента” е създаването на критерии за измерване и оценка на степента на обвърза-
ност с фирменото управление. Намираме за подходящо в случая те да се създадат
на основата на елементите на концепцията. Същите критерии, поради същността
на Грижата за клиента – фокус върху клиента, успоредно с това биха могли да се
използват и като измерители на степента на фокусиране на фирмата върху клиента,
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като ще бъдат и показател при кой елемент евентуално се е получило отклонение.
При измерването могат да се включат като показатели и част от интердисципли-
нарния инструментариум на концепцията. Смятаме, че измерването на ефективно-
то прилагане на концепцията ще разкрие необходимостта от необходимите корек-
ции при практическото приложение на концепцията, както и ще даде възможност да
се модифицира крайният резултат.

Заключение
В настоящата разработка се изследва теоретичната рамка на концепцията

„Грижа за клиента”. Важна част от проблема беше изясняването на ролята на кон-
цепцията при фокусиране на бизнеса върху клиента.

Извършените изследователски задачи в настоящата разработка могат да
се систематизират по следния начин:

– Направи се хронологичен анализ на теоретичните основи на концепцията
„Грижа за клиента”, като се обосноваха предпоставките за появата й. В
същото време се открои и интердисциплинарният произход на концепцията
и въздействието на различните научни направления върху формирането й.

– След анализиране на съществуващите подходи за представяне на концеп-
цията се посочиха приносите на разгледаните автори, както и евентуални
липсващи звена в позициите им.

– Предложи се обединяващ модел, включващ микс от елементи и същност
на концепцията.

– Предложи се формулировка за научно определение за същността и съдържа-
нието на концепцията „Грижа за клиента”.

– Посочиха се някои възможности за практическото приложение на концеп-
цията.

При направеното изследване стигнахме до следните по-важни изводи:
– Теоретичните основи на концепцията се намират в няколко научни направ-

ления, а именно: маркетинг (и неговите поднаправления), психология (и ин-
дустриалните й поднаправления) и управление (и съответните поднаправ-
ления). Оттук се доказа интердисциплинарният характер на концепцията
„Грижа за клиента”, както и широкият инструментариум, който тя включва
при практическото си приложение.

– Основната философия на концепцията е фокусиране на целия бизнес върху кли-
ента. При изясняване на същността и съдържанието на „Грижата за клиен-та”
се показа как, използвайки концепцията, фокусирането може да се извърши
чрез елементите на фирменото управление, влизащи в състава на концепцията.

– Предложеното научно определение, представи концепцията като съвреме-
нен управленски подход за фокусиране върху клиента, с практическо прило-
жение във фирменото управление в сферата на услугите.

На основата на извършените изследователски задачи и основните изводи, до
които стигнахме, смятаме, че целта на изследването: да се анализира теоретична-
та рамка на концепцията „Грижа за клиента”, като в резултат на това се предложи
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теоретичен модел за нейното приложение, е постигната. Предлагаме концепцията
„Грижа за клиента” да се приеме като съвременен, интердисциплинарен подход за
фирмено управление, с цел повишаване конкурентоспособността чрез фокусиране
върху клиента.

В заключение смятаме, че концепцията е подходяща за практическо приложе-
ние при управлението на фирми, опериращи в сферата на услугите – по принцип,
както и в частност – при управлението на туристически фирми.
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THEORETICAL  MODEL  OF  THE  CUSTOMER  CARE  CONCEPT

Chief  Assist.  Prof.  Maria  Veleva

Abstract

In the present work there is studied the issue of the lack of uniform position of researchers in
the area on the nature and content of the concept of „Customer Care”. The aim of the study is to
clarify the nature and to specify the content of the concept „Customer Care” and on that basis to
propose a theoretical model for its application. In this connection there has been done the following:
tracing of the formation of theoretical foundations of the concept of „Customer Care” and the
prerequisites for its emergence; outlining the interdisciplinary origin of the concept; analysis of the



361

existing approaches for presenting the concept and the proposition of a model, including a mix of
elements, and the nature of the concept; fixing the elements of the concept and indication of their
binding to the company management in focusing on the customer; suggesting a formulation for the
scientific definition of the nature and content of the concept „Customer Care”. There has been
suggested that the concept should be adopted as a modern interdisciplinary approach for company
management in the area of services.

DAS THEORETISCHE  MODELL  DES  KONZEPTS  „DIENST  AM  KUNDEN”

Hauptass.  Mariya  Veleva

Zusammenfassung

In der Studie wird das Problem der Uneinigkeit der nachschlägigen Forscher über das Wesen
und den Inhalt des Konzeptes „Dienst am Kunden” untersucht. Die Studie hat das Ziel das Wesen
des Konzeptes zu erläutern und seinen Inhalt näher zu bestimmen, wobei auf dieser Grundlage ein
theoretisches Modell seiner Anwendung vorgeschlagen wird. In dem Zusammenhang wird
folgendermaßen vorgegangen: Übersicht über die Entstehung der theoretischen Grundlagen des
Konzeptes „Dienst am Kunden” und über die Voraussetzungen dafür; Hervorhebung der
interdisziplinären Charakters des Konzeptes; Analyse der bestehenden Ansätze bei der Vorstellung
des Konzepts, die eine Mischung von Elementen enthält, und des Wesens des Konzepts; nähere
Festlegung der Elemente des Konzepts und Hervorhebung deren Abhängigkeit von der
Unternehmensführung, indem der Fokus auf den Kunden gerichtet wird. Die Studie enthält einen
Vorschlag über die wissenschaftliche Definition über das wesen und den Inhalt des Konzeptes
„Dienst am Kunden”. Es wird vorgeschlagen, das Konzept als einen modernen interdisziplinären
Ansatz bei der Unternehmensführung in der Dienstleistungssphäre weiterzuentwickeln.

ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ  МОДЕЛЬ КОНЦЕПЦИИ  „ЗАБОТА  О  КЛИЕНТЕ”

Гл.  асс.  Мария  Велева

Резюме

В настоящей разработке исследуется проблема отсутствия единой позиции исследова-
телей в области, касающейся сущности и содержания концепции „Забота о клиенте”. Цель
исследования – выяснить сущность и конкретизировать содержание концепции „Забота о
клиенте” и на этой основе предложить теоретическую модель ее применения. В этой связи
сделано следующее: выяснение формирования теоретических основ концепции „Забота о
клиенте” и предпосылок ее появления; выяснение интердисциплинарного происхождения
концепции; анализ существующих подходов к представлению концепции и предложение мо-
дели, включающей смесь элементов, анализ сущности концепции; фиксирование элементов
концепции и указание на их связь с фирменным управлением, в котором акцент ставится на
клиенте; предложена формулировка научного определения сущности и содержания концеп-
ции „Забота о клиенте”. Предлагается, чтобы концепция была принята в качестве современно-
го интердисциплинарного подхода к фирменному управлению в сфере услуг.
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