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Аннотация
Цель работы заключается в изучении восприятия метафор, употребляемых для внедрения 
клиентоориентированности как ценности в корпоративном дискурсе современных российских 
организаций.
Процедуры и методы. В исследовании использовался метод социолингвистического опроса 
на основании оригинального авторского опросника. Полученные данные были интерпретиро-
ваны с позиций лингвистики и психологии. Всего в опросе приняли участие 150 человек из 50 
городов РФ, средний возраст респондентов – 45 лет. 
Результаты. Установлено, что метафора «клиентоориентированность – это театр» отрицает-
ся, а метафора «клиентоориентированность – это любовь» предпочитается респондентами. 
Подтверждено, что в данный момент определение клиентоориентированности претерпевает 
изменения, связанные с переосмыслением главных ценностей в сфере обслуживания.
Теоретическая и практическая значимость. Полученные результаты вносят вклад в исследова-
ние когнитивной метафоры как инструмента речевого воздействия, а также позволяют уточ-
нить семантические отношения между исследуемыми понятиями.1
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Abstract
Aim. To study the perception of metaphors which are used to introduce customer focus as a value in 
the corporate discourse of modern Russian organizations.
Methodology. The study used the sociolinguistic survey method based on the author's original ques-
tionnaire. The obtained data were interpreted from the standpoint of linguistics and psychology. In 
total, 150 people from 50 cities of the Russian Federation took part in the survey, the average age 
of respondents is 45.
Results. It has been established that the metaphor “customer focus is theater” is rejected, while the 
metaphor “customer focus is love” is preferred by the correspondents. It is confirmed that at the 
present moment the definition of customer focus is undergoing changes associated with the recon-
sideration of the main customer service values.
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Research implications. The results obtained contribute to research field of cognitive metaphor as a 
tool of speech influence, also making it possible to clarify the semantic relationships between the 
concepts under study.

Keywords: organizational discourse, metaphor, cognitive metaphor, customer focus

Введение
В современном мире в связи с раз-

витием сферы услуг клиентоориентиро-
ванность как организационная ценность 
становится важной частью корпоратив-
ного символического капитала [3]. При 
построении современного организаци-
онного клиентоориентированного дис-
курса встаёт проблема выбора средств 
речевого воздействия на трудовые кол-
лективы путём подбора конгруэнтных 
понятий и метафор. Эти понятия и ме-
тафоры транслируются сотрудникам в 
письменной и устной речи, используются 
при разработке учебных курсов и мето-
дической литературы. 

В современной научной и деловой ли-
тературе можно найти различные под-
ходы как к определению понятия клиен-
тоориентированности, так и к описанию 
методов её развития в организации. 
Так, Н. В. Трушкина и Н. С. Рынкевич 
[13] приводят 33  определения понятия 
«клиентоориентированность», исполь-
зуемые в современном управленческом 
дискурсе. Разнообразие включаемых в 
дефиницию понятия «клиентоориенти-
рованность» элементов усложняет зада-
чу разработки инструментов внедрения 
клиентоориентированности в организа-
ции. Идея клиентоориентированности 
как ценности диалектически развивалась 
как единство и борьба двух противопо-
ложных подходов: демонстрации отно-
шения к клиенту и проявления гумани-
стических ценностей. Соответственно, 
управление трудовым коллективом через 
речевое воздействие на сотрудников с це-
лью трансляции может рассматриваться 
как задача социопсихолингвистики [10].

Мы считаем, что для исследования 
эффективности техник речевого воздей-
ствия на трудовые коллективы можно 
отойти от формальных определений и 

обратиться как непосредственно к опре-
делению понятия, так и к изучению того, 
какими категориями мы оперируем, ду-
мая о конкретном явлении. 

Осуществить это можно с помощью 
«концептуальной» или «когнитивной» 
метафоры, представляемой в когнитив-
ной лингвистике как способ универ-
сального познания мира, позволяющий 
структурировать получаемую инфор-
мацию [8]. Внимание области метафор 
уделяли многие ученые, прежде всего, 
следует выделить работы Дж. Лакоффа и 
М. Джонсона [8], А. Ченки [14], Е. О. Опа-
риной [11] и В. Н. Телия [12]. Существуют 
и работы авторов, исследующих концеп-
туальную метафору применительно к со-
циологии [9], а также и рассматривающих 
конкретную метафору, например, театра 
[7]. Следует также обратить внимание на 
то, что восприятие человеком метафоры 
способствует выделению компонентов 
значения слова и позволяет производить 
процесс категоризации, связанный с об-
разом мышления [2]. 

Мы предполагаем, что метафора явля-
ется таким же смысловым инструментом 
выражения ценности организации, как 
и формулировка основных определений, 
описывающих эти ценности. Корпоратив-
ный дискурс и когнитивные метафоры, 
связанные с ним, исследовались и ранее: 
существуют работы, рассматривающие 
то, каким образом конкретные языковые 
выражения в общении с клиентами могут 
влиять на репутацию компании и её вос-
приятие в глазах общества [1; 16; 17; 18]. 
Для того чтобы выяснить, какие именно 
конструкции являются наиболее выгод-
ными для компании, необходимы лингви-
стические исследования, подобные тому, 
которое представлено в данной статье. 

Лингвистическая значимость дан-
ной работы заключается не только в вы-
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яснении собственно предпочитаемой и 
отрицаемой метафор. Благодаря этому 
исследованию становится возможным 
более чётко определить семантические 
отношения между понятиями «клиентоо-
риентированность», «театр» и «любовь», 
а затем скорректировать существующие 
семантические сети словарей (особенно 
в сфере бизнес-терминологии) таким об-
разом, чтобы они отражали актуальное 
положение вещей. Подобные уточнения 
в перспективе предоставят возможность 
коррекции тестов для чат-ботов, голо-
совых помощников или обычных кон-
сультантов таким образом, чтобы они 
использовали понятия из семантическо-
го поля, близкого к предпочитаемой ре-
спондентами метафоре.

Развитие понятия 
«клиентоориентированность»

Идея клиенториентированного подхо-
да в управлении организацией возникла в 
начале ХХ века в области маркетинга и со-
циальных технологий [13]. Впервые тер-
мин «клиентооориентированность» был 
опубликован обществом маркетологов 
в 1936 г. в новом журнале, посвящённом 
маркетингу. На данный момент термин 
«клиентоориентированность» в разных 
индустриях трансформируется в свою от-
раслевую терминологию, например, паци-
ентоориентированность в медицине или 
читателеориентированность в библио-
течном деле. В современных популярных 
публикациях по менеджменту на смену 
клиентоориентированности приходят по-
нятия человекоориентированность и че-
ловекоцентричность.

Идея клиентоориентированности как 
организационной ценности диалектиче-
ски развивалась как единство и борьба 
двух противоположных подходов: пер-
формативный подход  – демонстрация 
отношения к клиенту, и гуманистиче-
ский подход  – проявление альтруистич-
ных ценностей. Мы предполагаем воз-
можным выразить это через метафоры 
«клиентоориентированность – это театр» 

и «клиентоориентированность – это лю-
бовь» соответственно. 

В данном исследовании, помимо соб-
ственно определения клиентоориентиро-
ванности, мы рассматриваем дихотомию 
этих метафор, чтобы с помощью соци-
олингвистического опроса с опорой на 
психологию сотрудников организаций 
определить, как два этих подхода отра-
жаются в сознании современных работ-
ников сервисных организаций России.

Первым клиенториентированность в 
метафорике театра описывал Т. Веблен, 
а Эрнест Ги Дебор ввёл метафору спек-
такля как для описания экономических 
процессов, так и для характеристики ви-
дов производства [5,  с. 117]. И. Гофман, 
один из основоположников символиче-
ского интеракционизма, в книге «Пред-
ставление себя другим в повседневной 
жизни» заложил основу «драматургиче-
ского подхода», предложив социологиче-
скому научному дискурсу такие понятия, 
как «перформанс», «место как сцена», 
«общение как демонстрация», «повсед-
невные артефакты как реквизит», «репе-
тиция действия» [4]. В поздних работах 
И. Гофман отказывается от метафоры 
«театра» в пользу метафоры «игры», воз-
можно, потому, что при всей простоте и 
привлекательности метафора театра в 
применении к сфере человеческих отно-
шений имеет негативный окрас и не при-
нимается даже её автором [15]. Эти идеи 
получили развитие в работе Дж. Х. Гил-
мора «Экономика впечатлений», которая 
сейчас является ключевой для специали-
стов, занимающихся прикладными зада-
чами внедрения клиентоориентирован-
ности в современных организациях.  

Гуманистический подход к клиентоо-
риентированности как ценности мы на-
ходим в работах М. Вебера, Э. Фромма, 
П. А. Сорокина. Гуманисты критикуют 
философию общества потребления и 
призывают строить взаимоотношения 
на основе альтруистических ценностей, 
активно используя в своих трудах поня-
тие «любовь» в таких выражениях, как 
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«искусство любить», «таинственная сила 
любви». Типичным примером отсылки к 
альтруистическим ценностям является 
посыл «относиться к клиентам с искрен-
ним человеколюбием».

Экспериментальное изучение понятия 
клиентоориентированности и 

связанных с ним метафор
В рамках данной работы на основе 

предварительного анализа была разрабо-
тана авторская анкета, которая включала 
в себя разные типы вопросов: открытые, 
закрытые, полузакрытые и вопросы-ло-
вушки для оценки отношения к понятию 
«клиентоориентированность». Анкети-
рование осуществлялось при помощи 
сервиса Google Forms в период с 12.03.2020 
по 15.04.2021.

Были опрошены сотрудники сервис-
ных организаций, мужчины и женщины 
Российской Федерации из разных горо-
дов, средний возраст – 45 лет. Респонден-
ты составили две группы, практически 
равные по численности – в количестве 109 
человек. В первую группу входили работ-
ники библиотек (как представители госу-
дарственных учреждений), во вторую  – 
работники коммерческих организаций.

Респондентам предлагалось оценить 
понятие «клиентоориентированность» 
с точки зрения исследуемых нами мета-
фор, а также дать собственное опреде-
ление понятию. Все ответы подверглись 
математической обработке и лингвисти-
ческой интерпретации. Был проведён 
качественный и количественный анализ 
полученных данных. 

Понятие клиентоориентирован-
ности. Нами был использован подход 
М. В. Ефремовой [6], предлагающей отно-
сить любое определение этого понятия к 
одной из двух сфер: либо к ориентации на 
удовлетворение потребностей клиентов 
(качественное обслуживание и использо-
вание нужных приёмов и ресурсов для по-
вышения эффективности бизнеса), либо 
к философии бизнеса, охватывающей всю 
систему организации и её управленческий 

инструментарий, нацеленный на реализа-
цию стратегии построения долгосрочных 
отношений с клиентом. Такой метод был 
принят, так как именно в нём удаётся ин-
тегрировать всё многообразие взглядов 
в два подхода к определению сущности 
данного явления. Следуя этому методу, 
каждый ответ мог быть отнесён к одной 
из трёх категорий: потребности, слога-
ны или философия фирмы. Качественный 
анализ данных респондентами свободных 
определений показал, что около 60% ре-
спондентов даёт развёрнутое определение 
клиентоориентированности и трактует 
клиентоориентированность как удовлет-
ворение потребностей клиентов (напри-
мер, ориентировка в первую очередь на 
потребности клиента, цель  – удовлет-
ворение потребностей клиентов, способ-
ность выявить потребности клиента 
и их удовлетворить и т. д.). В категорию 
«философия фирмы» вошли определения, 
включающие определение клиентоори-
ентированности через организационную 
призму (развитие продукта компании в 
сторону ответа на имеющиеся потреб-
ности пользователя; в центре клиент, все 
процессы выстраиваем вокруг него, а не 
пытаемся его встроить в процессы Ком-
пании; поставлять клиенту нужные ему 
ресурсы и т. д.). Такое определение дало 
всего около 25% респондентов. Оставши-
еся 15% респондентов дали определения, 
не попадающие в классификацию по мо-
дели М. В. Ефремовой. [6] Эти ответы 
были отнесены к группе «другое». 

Таким образом, установлено, что 
опрошенные знакомы с понятием клиен-
ториентированности. Следующим шагом 
нашего исследования стал анализ от-
ветов для выявления предпочитаемой и 
отрицаемой респондентами метафоры с 
позиций психолингвистики.

Предпочитаемая метафора. Ключе-
вым вопросом являлся вопрос про пред-
почитаемую в контексте клиентоориен-
тированности метафору. Респондентам 
необходимо было образно представить 
нужное понятие и затем самостоятельно 
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отнести его к одной из двух категорий: 
Любовь или Театр. Как в группе сотрудни-
ков библиотек, так и в группе сотрудников 
коммерческих организаций, участники 
опроса предпочли метафору любви мета-
форе тетра практически в одинаковом 
отношении: около 75% респондентов вы-
бирали Любовь в качестве более точной ка-
тегории для клиентоориентированности. 
В качестве дополнительных комментариев 
к своему выбору участники указывали, что 
«ни один театр не заменит, заботу, вни-
мание и любовь»; «как возможное облако 
тегов вокруг темы: понимание, эмпатия, 
забота»; «сначала понять клиента, вой- 
ти в его положение, потом оказать ему 
сервис»; «единственный способ сделать 
что-то очень хорошо  – любить то, что 
ты делаешь»; «мы все друг другу клиенты, 
поэтому взаимная клиентоориентирован-
ность повышает благополучие общества». 

Таким образом, можно сделать вывод, 
что несмотря на различие в определениях 
понятия клиентоориентированности и 
аспектах, которые оцениваются как зна-
чимые, метафора театра по отношению 
к понятию клиентоориентированность 
отрицается большинством сотрудни-
ков российских сервисных организаций. 
Это означает, что театр воспринимается 
чересчур искусственной, заранее опре-
делённой ситуацией, включающей от-
рицательные компоненты притворства 
и некоторой противоестественности  – в 
своих комментариях респонденты наста-
ивают на искренности намерений, на вза-
имной заботе и уважении, ставя на первое 
место понимание самой сути ситуации, 
отодвигая на второй план заранее опре-
делённые ситуативные роли. Любовь, 
напротив, имеет положительную конно-
тацию: респонденты утверждают, что не-
возможно верно оценить обстановку и 
полностью удовлетворить потребности 
клиента, если к этому не возникает неко-
торого естественного импульса (в проти-
вовес вынужденному разыгрыванию по-
добия театральной постановки). Можно 
сказать, что дихотомия Любовь / Театр – 

это дихотомия Естественное / Искус-
ственное, и по результатам полученных 
нами данных в ходе психолингвистиче-
ского исследования мы можем видеть, 
как понятие клиентоориентированности 
переосмысляется в сторону первого ком-
понента такого противопоставления. 

Заключение
Концепт клиентоориентированности 

как ценности появился в постиндустри-
альную эпоху, когда перед обществом 
встала задача поиска эффективных ин-
струментов управления сотрудниками, 
вовлечёнными в оказание услуг.

В развитии тематики клиентоори-
ентированности можно выделить два 
направления, находящихся в диалекти-
ческом противоречии друг другу. Один 
подход мы отнесли к метафоре «клиен-
тоориентированность  – это театр», дру-
гой – к метафоре «клиентоориентирован-
ность – это любовь».

По результатам нашего опроса мета-
фора «театра» отрицается большинством 
сотрудников российских организаций, 
а следовательно её следует избегать при 
трансляции клиентоориентированности 
как организационной ценности, предпо-
читая метафору «любовь» и обращаясь 
к альтруистическим и гуманистическим 
ценностям сотрудников. При составле-
нии текстов для презентации компании 
и общения с клиентом также следует 
использовать слова из семантического 
поля, связанного с метафорой «любви».

Полученные данные вносят определён-
ный вклад в исследование метафоры как 
способа познания реальности и форми-
рования представления о мире, подтверж-
дая тезис о том, что восприятие человеком 
метафоры способствует выделению ком-
понентов значения слова и позволяет про-
изводить процесс категоризации, связан-
ный с образом мышления. Этот механизм 
мышления может быть использован в 
дальнейшем изучении когнитивных про-
цессов, связанных с языком и речью.
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