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Недавно довелось мне ощутить прелести сервиса по-
запрошлого десятилетия.

Я оказался на богом забытой заправке. Обшарпанная касса, 
хамоватый кассир, старые заправочные колонки – те, кото-
рые работают, разливая бензин строго по литражу. А я уже 
привык к тому, что на всех АЗС заливают бензин на 300, 400, 
500 рублей. И не готов был в этот раз искать по карманам 
мелочь, теряя уйму времени, потому что у оператора за-
правки нет сдачи. И безналом, оказалось, рассчитаться не-
возможно.

Давайте признаем, что, в целом, качество сервиса в России – 
и техническая составляющая, и коммуникативная – заметно 
изменилось в лучшую сторону. Многие параметры уже ста-
ли не просто желательными, а обязательными требования-
ми. И те, кто не следуют этим стандартам, либо зарабатыва-
ют немного, либо являются монополистами.

Опыт создания качественного сервис в России существует. 
Его мы и предлагаем на страницах нашего журнала.

А лексей 
Ку знецов
главный редак тор

Электронный журнал «Территория клиента» 
является корпоративным изданием Проект-
но - консалтинговой группы "ServiceUp.TK".



      специалист отдела развития 
Департамента клиентского 
сервиса «Восточного Экспресс-
банка» (г. Хабаровск).
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Жалуйтесь, пожалуйста!

ксения 
пекарь

сергей гордейко

светлана житникова

Info:

Не разделяю позицию, что жалоб не должно 
быть. Часть из них, по сути, являются пред-
ложениями, пожеланиями, советами, как 
улучшить работу банка. 

Допустимой долей повторных жалоб счи-
таю 1%. Дело в том, что есть люди, которые 
по складу своего характера или состоянию 
здоровья, всегда будут чем-то недовольны 
и будут стабильно предъявлять претензии 
разного рода. Эта категория людей недо-
вольна всем «по жизни», они будут писать 6 

раз подряд по смешным вопросам в Центро-
банк и Президенту, поэтому избежать жа-
лоб совсем или полностью ликвидировать 
повторные обращения просто невозмож-
но. Если клиент обращается с одной и той 
же жалобой несколько раз, то повторной 
ее необходимо считать, если она по одно-
му событию, которое банк не может испра-
вить. Если через месяц происходит анало-
гичное событие и следует очередная жало-
ба, то она является новой для статистики, 
но требует особого отношения к клиенту. 

Мы также фокусируемся не на статистике, 
а на качестве решения проблемы клиента. 
Поскольку Банк24.ру – это банк, ориентиро-
ванный на дистанционное обслуживание, 
мы не «гоняем» клиентов в офис и не просим 
приносить заявления на листе бумаги. Нам 
достаточно звонка или письма в Интернет-
банке – или даже сообщения в соцсетях. 

По любому инциденту проводится работа, 
и чаще всего мы решаем первичные и по-
вторные жалобы с помощью гарантии ка-
чества услуг – Money Back. Это наш способ 
профилактики: мы платим клиентам деньги 
за то, что они указывают нам на недочеты и 
тем самым помогают нам становиться луч-
ше.  Например, в Банке24.ру все платежи об-

рабатываются и зачисляются в течение часа, 
за редким исключением – тех, которые тре-
буют дополнительных проверок в соответ-
ствии с законодательством. В случае, когда 
платеж идет больше положенного време-
ни хотя бы на минуту, Банк24.ру вернет вам 
деньги за него. 

Обслуживание у нас происходит в режи-
ме «нон-стоп», все 24 часа в сутки, так что 
мы имеем отличную возможность отреаги-
ровать на жалобу клиента в течение 1 часа. 
Поддерживаю мысль о том, что важна ско-
рость реакции. Клиенту хочется знать, что 
его услышали. Такие действия сами по себе 
снижают накал страстей, и клиент понимает, 
что проблема его не осталась без внимания.

независимый эксперт, кандидат технических наук, 
консультант по развитию сервиса в банковской 

сфере (г. Москва).

начальник группы управления качеством 
Банка 24.ру (г. Екатеринбург).

При этом классификация обращений долж-
на показывать, что по какому-то недочету 
счетчик жалоб на одну увеличился.

Предлагаю сфокусироваться на том, чтобы 
отвечать на жалобу как можно быстрее и 
оперативнее. Для крупного банка в идеале – 
на следующий день. В этом вопросе важна 
скорость реакции. Если решение еще не го-
тово, то важно проинформировать клиента, 
что вопрос взят в работу. Кстати, 40% клиен-
тов успокаиваются уже при первом разго-
воре, если повести его грамотно, снять не-
гатив, дать нужные пояснения.

Мы иногда с помощью клиентов выявляем 
свои реальные ошибки, например, когда за-
пускаем новый продукт. Вроде бы все про-
верили не раз – отработали. И первый же 
клиент делает какие-то действия, которых 
мы не могли предусмотреть. Так что клиен-
ты с жалобами, с одной стороны, сложны, 
ведь это наша ошибка, надо ее признавать 
и исправлять, а с другой – полезны. Ведь по-
сле того как ошибка в программе устране-
на, мы уже не получаем претензий по этому 
вопросу, и повторных жалоб по этой теме 
уже не будет.

Я     занимаюсь развитием клиентского сервиса, 
и нас очень интересует вопрос повторной 
обращаемости клиентов. Какой процент кли-

ентов, обратившихся повторно с одной и той же 
жалобой, заявлением, рекламацией, например, в 
течение одного-двух месяцев, считается приемле-
мым и допустимым? С какой периодичностью ме-
рить повторную обращаемость? Например, если 
клиент обратился с той же жалобой не через ме-
сяц, а через три, следует ли ее считать повторной?

ВопросВопрос



Мы искренне благодарны Ширин за ее готовность щедро делиться с 
нашими читателями опытом по внедрению новых речевых модулей в 
работу Call-центра. По сути, она предоставляет  нам с вами четкую 
инструкцию, как за 2 недели сделать так, чтобы каждый сотрудник 
отдела общался с клиентом по новому скрипту.

Каждое слово скрипта становится  по-настоящему полезным толь-
ко тогда, когда сотрудник произносит его в разговоре с реальным кли-
ентом, увеличивая тем самым ее прибыль.  Модули для Call-центра  
«Вилгуд Мендеждмент» разрабатывались дистанционно летом 
2013г. специалистом нашей компании «ServiceUp», Серебренниковой 
Дарьей. А вот внедрение новых фраз, вопросов и ответов на возраже-
ния в ежедневную практику общения мастеров-консультантов с кли-
ентами Ширин, как руководитель отдела, полностью взяла на себя.

      руководитель клиентской 
службы сети автотехцентров 
компании ООО «Вилгуд 
Менеджемент», г. Москва  

http://wilgood.ru/

Info:
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Мы уделяем сервису осо-
бое внимание, так как кон-
куренция в нашем  бизне-
се высокая. Многие авто-

сервисы ремонтируют автомобили хо-
рошо, поэтому основным конкурент-
ным преимуществом зачастую высту-
пает именно качество обслуживания. 

У нас в Call-центре мастера-
консультанты не просто принима-
ют телефонные звонки, а являются 
экспертами по ремонту и обслужи-
ванию автомобилей. Это молодые 
люди, закончившие специализиро-
ванные вузы и несколько лет пора-
ботавшие механиками и мастерами-

консультантами на площадках, так 
что и с теорией, и с практикой у них 
все в порядке. Я считаю, что если у 
человека есть нужный багаж техни-
ческих знаний, опыт ремонта и ком-
муникативные способности, то его 
можно обучить правильно прода-
вать услугу.

Прежде чем внедрять изменения, я сначала сама пробую продать услугу 
клиенту по скрипту. Только потом, если все проходит успешно, включаю рече-
вой модуль как обязательный в диалог с клиентом для сотрудников. Когда мастера 
сами начинают осваивать новые фразы,  мы  «репетируем». Я ухожу в другую ком-
нату, звоню сама в офис, и они разговаривают со мной по этим речевым модулям. 
Только когда все отработано, сотрудники приступают к разговору по скриптам с 
реальными клиентами.

Мы включили работу по стандартам в премиальную часть заработной 
платы. У нас так: если ты выполняешь стандарт, то получаешь премию; если нет, 
то, естественно, и материальное вознаграждение сокращается.

В самом начале у нас никто не хотел использовать новые модули, мастера 
нервничали, ссылались на то, что это увеличит время разговора. На деле так полу-
чалось, может быть, первые два – три дня, пока мастера осваивали скрипт. А когда 
всё выучили и освоили, разговоры пошли легче, быстрее. Параметр «среднее вре-
мя разговора» быстро пришел в норму.

ширин 
турсунова

Основная задача сотрудника Call-
центра – довести клиента до авто-
сервиса, сейчас у нас таких серви-
сов пять. Клиенту обязательно долж-
ны позвонить за день до той даты, 
когда он записан в сервис. Если нет 
возможности приехать,  мастер дол-
жен записать клиента на другое вре-
мя. Мы также звоним за час до наме-
ченного визита, чтобы подтвердить, 
что клиент к нам едет, при необхо-
димости «провести» до нас, объяс-
нить, как доехать. На этапе взаимо-
действия Call-центра с клиентом ра-
ботает больше сервис, чем ремонт. 

Я сама постоянно нахожусь в Call-

центре и слушаю, как разговарива-
ют мастера. Идея разработки спе-
циальных модулей пришла, когда 
я увидела, что со стороны клиен-
тов есть типовые отказы («дорого», 
«не подходит», «неудобное время», 
«далеко» и т.д.), при этом каждый 
сотрудник отвечал по-своему или 
просто отпускал клиента. Мы поня-
ли, что с этим надо работать, но не 
знали – каким образом.

Стало очевидным, что нужен стан-
дарт, чтобы каждый мастер мог гра-
мотно ответить на возражение или 
снять опасения клиента, не изобре-
тая каждый раз велосипед. Мы об-

ратились в «ServiceUp.ТК» за таким 
инструментом продаж, как речевые 
модули. После того как Дарья Сере-
бренникова провела аудит звонков 
наших консультантов, разработала 
скрипты, мастера начали обраба-
тывать отказы по-другому. В целом, 
на внедрение новых скриптов ушли 
одна-две недели. 

Через 2-3 недели работы по новым 
скриптам для нас снова сделали ау-
дит записей звонков в «ServiceUp.ТК», 
отметили, что внедрено и работает, 
что еще нужно скорректировать, ка-
кие успехи есть у каждого мастера, 
где требуется доработка. 

В процессе работы с модулями я сделала несколько наблю-
дений, которые, возможно, будут полезны тем, кто только 
приступает к разработке и внедрению новых скриптов:

РЕЧЕВЫЕ МАРШРУТЫ

1.

2.

3.М



      руководитель 
проектно-консалтинговой 
группы «ServiceUp.TK»

8 лет назад мы с женой искали «кандидатуры» на хране-
ние наших сбережений. Мы отбирали банки по нескольким 
параметрам: качество обслуживания, наличие интернет-
банкинга, выгодные условия. В этот список Сбербанк не по-
падал даже потенциально.

Но недавно судьба привела меня в этот банк. Метаморфо-
за, произошедшая с ним за эти 8 лет, меня поразила. Совре-
менное оборудование, электронные очереди, улыбчивый и 
оперативный персонал… Реальность  не состыковывалась  
с  образом, сформированным  когда-то давно.

Я слышал об изменениях, происходящих в структуре и по-
литике банка. Наблюдал за процессом краудсорсинга, запу-
щенного в социальных сетях. Оказывается, лучше один раз 
увидеть…

Как Сбербанку удалость сломать свою «совковость», изме-
нить менталитет своей многомилионной армии сотрудников 
по всей стране? Он еще не идеален, но контраст очевиден.

Завесу тайны я приоткрыл, прочитав книгу Евгения Карасю-
ка «Слон на танцполе». Написанная с юмором и элемента-
ми триллера, она рассказывает о том, из какого плачевно-
го состояния Герману Грефу и его команде пришлось выта-
скивать «монстра», каких усилий и нервов стоило перекро-
ить бизнес-процессы, с каким серьезным  сопротивлением 
со стороны сотрудников они столкнулись. 

Советую прочитать ее всем руководителям, которые наце-
лены на долговременную работу с клиентами.
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Когда мы выстроили работу Call-
центра по одной схеме, те, кто и так 
хорошо продавали, остались на дос-
тойном уровне, а те, чьи результаты 
были хуже, подтянулись очень быстро. 
Технически все и так были подкованы 
одинаково, а вот общаться начали на 
должном уровне всем отделом.

Готовые скрипты помогают мне, ког-
да мы набираем новых сотрудников 
в Call-центр. Не во всех компаниях 
есть такая должность как мастер-
консультант, который продает услу-
ги по телефону. Чтобы научить тех, 
кто приходит к нам, речевые моду-
ли очень удобны, человек быстро 

понимает, как отвечать на вопросы, 
что говорить, когда появляются воз-
ражения. А дальше идет уже «тех-
ническая» сторона разговора, где 
мастерам помогает их профессио-
нальный опыт и знания. 

Нужно быть готовым к тому, что кто-то из сотрудников так и не при-
мет нововведения и уволится. У нас один из мастеров ушел. Зато после этого 
увольнения все остальные стали относиться к ситуации намного легче, и  обуче-
ние работе по модулям пошло быстрее. Когда по итогам внедрения речевых моду-
лей конверсия увеличилась, стало меньше отказов, больше записей в сервис, со-
трудники ощутили результаты работы в новом формате и в материальном плане. 

Очень важен возраст сотрудников. У нас механики, кто моложе 30 лет, намно-
го быстрее приняли такое новшество как работа по модулям. Люди старше, как 
правило, уже  больше сопротивляются. Они считают, что уже многое знают, и это, 
действительно, так. И все же сейчас развитие идет так динамично, что без регуляр-
ных нововведений не обойтись. У нас  речевые модули есть не только по прода-
жам, но и на постобзвоне клиентов, когда мы спрашиваем, насколько довольны на-
шей работой, что не так и т.д. 

Сотрудники, конечно, должны знать скрипты наизусть. Однако во вре-
мя разговора речевые модули (напечатанные на листе бумаги или «открытые» на 
экране компьютера) не должны быть перед их глазами. Заметки – о чем мастера 
должны обязательно спросить клиента – да, сам алгоритм – нет. Когда сотрудник 
Сall-центра говорит, подстраиваясь под ситуацию, а не читает фразы с листа, диа-
лог получается более натуральный, естественный.  Нет зазубренности, автоматиз-
ма или неуместных фраз (неожиданных для клиента). 

Когда в момент разговора вы читаете фразы с листа, это слышно. А вот если зна-
ете их наизусть, то вряд ли будете проговаривать их полностью, в прописанном 
порядке, ведь клиент тоже будет включать в диалог свои реплики. А у него ваше-
го готового сценария перед глазами нет.

После того как внедрили скрипты, мы продолжаем ежедневный контроль 
качества разговоров с клиентами. У нас есть отдельный человек, кото-
рый слушает и анализирует записи по чек-листу: поприветствовал ли мастер-
консультант клиента, предложил ту или иную работу, пригласил записаться в сер-
вис, сказал необходимые фразы и т.д.

4.

5.

6.

7.
Наряду с призывом «Клиент всегда прав», неко-
торые руководители продвигают еще один по-
стулат: «Относись к клиентам  так, как хочешь, 
чтобы они относились к тебе».

Логически все верно. И все же почему иные 
клиенты бегут от нашей радушной встречи, 
как от огня, или, наоборот, недовольны особым 
вниманием со стороны продавцов? Наверное, 
потому  что мы все разные, со своим восприя-
тием одних и тех же вещей и ситуаций. Это во 
многом  зависит от нашего жизненного опыта, 
воспитания, характера и… темперамента.

Книга поможет интровертам и экстравертам 
понять другу друг, а главное, подстроиться 
под личностные особенности клиента и найти 
к нему подход, даже если он существенно от-
личается от нас, находясь на другом конце оси 
«экстраверсия – интроверсия».
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«Слон на танцполе. 
Как Герман Греф и его команда учат 

Сбербанк танцевать»

«Нетворкинг 
для интровертов»

автор:  Евгений Карасюк 

автор:  Девора Зак 

Info:

Алексей 
кузнецов



Как быстро пациенты освоили новую систему? С какими 
сложностями столкнулись разработчики проекта при внед-

рении системы в медицинские учреждения?

Е-ТАЛОН

ЕМИАС – Единая медицинская 
информационно-аналитическая 
система, которая появилась из 
идеи сделать наш город совре-
менным, интерактивным и удоб-
ным, а медицинскую помощь – ка-
чественной и доступной. Данная 
система действует только в Мо-
скве в рамках проекта «Информа-
ционный город».

Проект «Информационный город» 
входит в число первоочередных гос-
программ Москвы на период 2012-
2016 годов. Его ключевыми целями 

являются продолжение оснащения 
компьютерами школ и информати-
зация медучреждений, внедрение 
интеллектуальной транспортной 
системы и прочее. Вследствие чего 
повысится качество жизни граж-
дан и предоставления государ-
ственных услуг. 

Модернизация столичного здра-
воохранения – это одно из прио-
ритетных направлений в проекте 
«Информационный город». К 2016 
году в 95% поликлиник можно бу-
дет завести электронную медицин-

скую карту и пользоваться систе-
мой записи к врачу через интернет.

Уже сейчас во многих поликлини-
ках Москвы к врачу можно запи-
саться через инфоматы, сайт гос-
услуг, приложения для смартфо-
нов и круглосуточный call-центр. 
На текущий момент данным серви-
сом воспользовались 40% населе-
ния города, к системе подключены 
546 детских и взрослых поликлиник 
Москвы, а также значительная часть 
стоматологий и консультаций. 

Как пришли к мысли создания «ЕМИАС»? Почему 
государство вкладывает деньги в улучшение сер-

виса бесплатной медицины?

Info:

В чем, на Ваш взгляд, 
принципиальное от-
личие между предо-
ставлением коммер-
ческих и государ-
ственных услуг?

В представлении обывателя каче-
ственный сервис и государствен-
ные услуги - это понятия из разных 
областей. Мы же пришли работать 
в проект ЕМИАС именно за тем, 
чтобы пользователи государствен-
ных услуг, в частности сервисов за-
писи на прием к врачу, не видели 
отличий между частным бизнесом 
и государственными услугами. 

В случае с частным бизнесом си-
туация предельно ясна: компания 
предоставляет качественный сер-
вис, чтобы сохранить клиентов, 
не дать им «унести» свои деньги 
к конкурентам. Мы же развиваем 
сервис государственных услуг не 

ради доходов. Делая прозрачными 
процессы медицинского обслужи-
вания, государство получает воз-
можность больше времени выде-
лять на обслуживание пациентов, 
перераспределять кадры, плани-
ровать бюджет.

В качестве эталона мы ориентиру-
емся на успешных игроков на рын-
ке банковских, телекоммуникаци-

онных услуг. Для клиента долж-
но быть одинаково удобно поль-
зоваться услугами банков, супер-
маркетов, транспортных компаний 
и услугами записи на прием к вра-
чу. Все показатели качества обслу-
живания мы выставляем, исходя 
из мировых практик, опираясь на 
данные исследований о пользова-
тельском опыте. 

За полтора года существования 
ЕМИАС пользователи привыкли к 
новым сервисам, освоили новые 
способы записи к врачу. Поначалу, 
как и все новое, сервисы записи 
были восприняты не всеми. Пред-
ставители старшего поколения от-
казывались пользоваться инфома-
тами, просили вернуть журналы 
для ведения записей к врачу. Во 
все поликлиники были  привлече-
ны консультанты по внедрению си-
стемы ЕМИАС. Они помогали пер-

соналу освоить новый функцио-
нал, посетителям научиться поль-
зоваться инфоматом и дистанци-
онными методами записи с помо-
щью единого контактного центра 
и портала государственных услуг 
г. Москвы. 

Сейчас мы видим, что, в основном, 
посетители поликлиник знакомы с 
инфоматом и смело пользуются им. 
Статистика же показывает, что доля 
записи через регистратуру – «тра-

диционный» канал – снизилась до 
20%. Самостоятельно записывают-
ся на прием к врачам более 50% 
всех посетителей. 

Мы постоянно следим за тем, как 
работа системы воспринимается 
пользователями: провидим опро-
сы, тесты, исследования. Данные, 
полученные от клиентов, помога-
ют нам дорабатывать интерфейсы, 
делать сервисы более удобными.

      Руководитель Службы 
Качества проекта «Единая 
медицинская информацион-
но - аналитическая система» 
(ЕМИАС), г. Москва.   
emias.info
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Наталья 
тарабанова



И все-таки как удается выстроить доверительные 
отношения со старшим поколением?

Специалист по внедрению ЕМИАС 
помогает освоить информацион-
ный киоск всем тем, кто сталки-
вается с трудностями. Как прави-
ло, опытные посетители поликли-
ники помогают старшим. Конечно, 
нам бы хотелось, чтобы пенсионе-
ры освоили запись через интернет. 

Мы старались сделать интерфейсы 
инфоматов простыми и понятными 
и призываем молодежь Москвы по-
мочь старшему поколению осво-
ить сервисы записи. 

С другой стороны, запись к врачу че-
рез портал госуслуг pgu.mos.ru и через 

мобильное приложение устроена так, 
что один пользователь может запи-
сать на прием к врачу себя и своих 
близких. Таким образом, если есть 
возможность попросить детей или 
внуков записывать к врачу через 
интернет, мы советуем выбирать 
именно эти способы.

Как выстроена работа консультантов при информационных 
киосках? Каких людей вы подбираете на такую непростую 

работу, как их обучаете?

Наши консультанты работают не 
только с информационными киоска-
ми. Они сопровождают внедрение 
системы на всех этапах. Вначале это 
была так называемая «электронная 
регистратура» – управление пото-
ками пациентов. В настоящее время 
специалисты по внедрению зани-
маются обучением врачей работе с 
компьютером, запускают совместно 
с врачами такие сервисы, как прием 
пациента с помощью системы, соз-

дание направления, запись к другим 
специалистам. В дальнейшем это бу-
дет выписка больничных листов, ре-
цептов, ведение электронной меди-
цинской карты пациента. 

Специалисты по внедрению, как 
правило, молодые люди. Они хоро-
шо владеют компьютерной техни-
кой. Прежде чем приступить к ра-
боте, сотрудник проходит обучение 
в академии, где он получает базо-

вые знания о ЕМИАС. Далее он при-
ступает к стажировке, при этом ему 
активно помогают коллеги – экс-
перты и техническая поддержка. 

Есть ли какие-то особые примеры 
взаимодействия с клиентами?

Как и в любой службе по работе с 
клиентами, в ЕМИАС случаются ку-
рьезные и даже смешные ситуации. 
К примеру, недавно к нам обратил-
ся мужчина с благодарностью за то, 
что ЕМИАС помог ему вспомнить 
дату рождения жены. Он пытался 
записать супругу на прием к док-
тору через мобильное приложе-

ние, и ему это не удавалось, т.к. он 
набирал неверную дату. После об-
ращения в службу поддержки он, 
наконец,  понял, в чем его ошиб-
ка – он вводил неверный месяц. 
Получается, что ЕМИАС помога-
ет не только в информатизации 
здравоохранения, но и укрепля-
ет  семьи.
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Речевые модули:
от простого к сложному

Одно СЛОВО может стать решающим и склонить чашу «перего-
ворных» весов в нашу пользу… или против нас. Приходилось ли 
вам после разговора с клиентом – лично или по телефону – мыс-
ленно перестраивать диалог, анализируя ситуацию и подбирая 
нужные слова?

Если «да», то вы знаете, как важно иметь в арсенале беспрои-
грышные и уместные формулировки, чтобы в ответственный мо-
мент «не искать слова».

•	Скрипты для Call-центров

•	Модули для розничных продаж

•	Алгоритм «холодного звонка»

•	Ответы на возражения

•	 Работа с претензиями

М ас т е р - к л асс  по   разработке        речев    ы х  модуле    й

Б е с п л ат н ы й  ауд и т  трех     ф раз   и  одного     звонка   

rech-modul@yandex.ru

8 919 128 50 68
8 919 400 49 68

интернет-
проект 

www.rech-modul.ru



Мы осознаем, что CRM не просто 
программа, это целая философия, 
концепция, когда мы ориентируем 
заказчиков на повышение лояль-
ности и удовлетворенности клиен-

та, а, следовательно, и эффективно-
сти продаж. 

Для нас самих важно, чтобы CRM-
проект был успешным. Нас катего-

рически не устраивает ситуация, 
когда система создана по техниче-
скому заданию (ТЗ) заказчика, ра-
ботают все функции, но сотрудни-
ки ее не используют. 

Собрать платформу
Компании, которые решают повысить качество обслуживания, 
рано или поздно оказываются перед выбором: внедрять у себя 
CRM или нет. На что можно рассчитывать, автоматизируя дея-
тельность front-office?

Компания «Куб Три» появилась в непростом 2008 году. Повышен-
ный интерес к ее продуктам возник, благодаря возможности CRM 
(Customer Relationships Management - Управление Взаимоотноше-
ниями с Клиентами)  повышать качество обслуживания клиентов.

Когда внедрять CRM? На мой взгляд, 
систему необходимо внедрять сра-
зу, как только у тебя появился пер-
вый клиент, и даже в случае, когда 
ты работаешь один - сам на себя.

Предположим, у вас есть файлы с не-
большой клиентской базой. Одно-

му – двум людям соблюдать своев-
ременное и точное внесение дан-
ных в таблицу, к примеру, Excel, не 
составляет труда. Как только штат 
увеличивается, консолидация ин-
формации выходит из-под контро-
ля. Кто-то файл поправил, кто-то за-
был это сделать, а руководитель пы-

тается разобраться в сбивчивой от-
четности. 

Поэтому внедрять CRM лучше сра-
зу, с первых дней работы компании. 
Есть бесплатные версии для не-
большого коллектива, в том числе 
облачные варианты.
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Info:

    директор по развитию 
компании «Куб Три», 
г. Санкт-Петербург.   
kub3.ru

Мы опираемся на три критерия, которые
позволяют определить успешность проекта:

 

Сотрудники заказчика после запуска системы периодически спрашивают, как сде-
лать это, как сделать то. Это значит, что CRM активно используется, люди стараются 
извлечь из нее максимум пользы.

Программа дает компании реальный полезный эффект: повышение результатив-
ности работы сотрудников, снижение временных затрат на рутинные операции 
(подготовку договоров, счетов, коммерческих предложений, напоминаний), уве-
личение повторных продаж постоянным заказчикам и т.д.

Нам самим должен нравиться продукт, который мы сделали, чтобы мы им горди-
лись, и не стыдно было его показать клиентам, коллегам и  конкурентам.

CRM. Философия

Безусловно, сама программа не по-
зволит создать клиентоориентиро-
ванную идеологию, сначала нужно 

изменить мышление сотрудника. Если 
он привык плевать на клиента, то бу-
дет продолжать это делать и после 

внедрения CRM. Поэтому для начала 
надо понять, как выстроить бизнес-
процессы, а потом внедрять систему.

1.

2.

3.

CRM vs Excel

Дмитрий 
Луневский



У нас в городе есть Интернет-
провайдер – крупный, солидный, 
качество связи достойное. Тем не 
менее,  возникла потребность по-
звонить в службу технической под-
держки. Что я слышу в трубке?

- Назовите, пожалуйста, номер 
договора.
Судорожно ищу этот договор. Ко-
нечно, не нахожу. Прошу операто-
ра самого найти номер по назва-
нию нашей компании. Он ругается, 
но находит. После этого говорит:

- Я не могу ответить на ваш вопрос.
И переводит меня на следующий 
уровень техподдержки или в дру-

гую службу. Там все повторяется. 
Согласитесь, жутко раздражает.

Для решения подобных задач мож-
но использовать интеграцию CRM и 
телефонии. Когда звонит пользова-
тель, автоматически «выскакивает» 
его карточка с номером договора и 
комментариями по предыдущим об-
ращениям. Несколько секунд и вся 
история взаимоотношений с клиен-
том для оператора как на ладони.  

Другой случай. В компании по опто-
вым продажам мебели менеджер 
обещает клиенту скидку, согласо-
вав ее предварительно с руково-
дителем. Через некоторое время 

он уходит в отпуск. И тут клиент как 
раз присылает заказ на очередную 
партию товара. С ним, естественно, 
временно работает другой сотруд-
ник, который знать – не знает о бы-
лых договоренностях и выставляет 
счет без скидки – «как всем». Клиент 
обижается, его лояльность компа-
нии падает, как и доверие. 

Такие вещи недопустимы в принци-
пе. И если вы предложили клиенту 
скидку, все должны об этом знать. 
CRM-система не может выставить 
вам счета без учета этой скидки, 
если она была ранее заложена ме-
неджером.

Простые: есть такие модули, как «клиенты», «звонки», «встречи», «контакты», «сделки». Нет сложной 
аналитики. Представляет собой скорее корпоративную записную книжку.

Добавляется аналитика: можно сравнить продукты, сколько новых клиентов было создано, прово-
дить сравнение результатов разных менеджеров. 

Происходит автоматизация процессов: некоторые действия не требуют участия пользователей. На-
пример, когда продали технически сложное устройство, которому требуется периодическое обслу-
живание или расходные материалы, то менеджеру автоматически через заданный период ставится 
задача позвонить клиенту и предложить это обслуживание/материалы. 
Или на основе статистики заказов клиента, ему делается индивидуальная скидка на особые группы 
товаров, которые он часто покупает. CRM не всегда панацея. Некоторые вопросы можно решить и 
без системы, и все же в большинстве случаев она дает огромное конкурентное преимущество.

Часто сотрудники сопротивляют-
ся установке CRM-платформы:

- Мне все не нравится.
- А как ты хочешь?
- Не знаю, но мне все не нравится.

Недостаточно продать систему ге-
неральному, коммерческому дирек-
тору или собственнику. Не менее 
важно  продать ее самим сотрудни-
кам, которые часто не готовы менять 
привычный формат работы.

Стратегию продвижения идеи вну-
три компании мы обдумываем зара-
нее совместно с ключевыми менед-
жерами. Какие плюсы и «плюшки» 
получит от нее сотрудник? Как сис-
тема сможет повысить его доход? 

И это далеко не полный список. 
Когда приходит новый менеджер, 
ему сразу дается установка, что в 

компании работает CRM и ника-
кие excel-файлы не используются, 
он вынужден принять эти условия 

сразу – «так принято», это личный 
рабочий инструмент каждого со-
трудника.

Продать «внутри»

Мы проводим презентации, беседы с персоналом, чтобы наглядно 
показать преимущества, которые дает CRM-платформа:

Не нужно тратить время по три дня на созда-
ние договора – нажал кнопку, он тут же соз-
дан автоматически и отправлен клиенту. К 
тому же документ «привязан» к самой 
системе и в любой момент доступен 
менеджеру.

Есть отличный опыт, когда мы сделали в системе 
простую вещь – автоматическое напоминание  о 

пропущенных звонках для случаев, когда ме-
неджер должен был позвонить клиенту 

сегодня и по каким-либо причинам не 
сделал этого. Такое решение значи-
тельно повысило эффективность по-

вторных продаж.

В случае, когда требуется постпродажное обслу-
живание, «Автоматические события» позволяют 
своевременно «вспомнить» о заказчике. После 
очередной продажи уведомление автоматически 
приходит менеджеру в предусмотренный бизнес-
процессом срок. 

Зачастую руководитель в отчетный день приходит 
на работу в 9 утра и сидит три часа, готовит отче-
ты, дергает менеджеров, требуя промежуточные 
результаты. Менеджеры тоже занимаются отчета-
ми вместо продаж.  CRM делает автоматическую 
генерацию по ключевым показателям, клиентам, 
и в итоге, например, каждый понедельник в  9.00 у 
руководителя на почте готовые PDF-файлы.

3.4.

1. 2.экономия
Времени

автоматизация
отчетов

эффективные
продажи

Жизнь без CRM

Перспективы
Есть тонкий нюанс: на этапе ТЗ 
очень сложно проработать все до-
сконально. Эффективной будет гиб-
кая система, которую впоследствии 
можно модернизировать – увели-

чить или упростить функционал. 
Молодые компании очень быстро 
меняются даже за год, порой штат 
от 7 человек вырастает до 100, и у 
платформы появляются новые за-

дачи. Для нас как для поставщиков 
CRM очень важно поддерживать 
связь с клиентом уже после внедре-
ния системы.

1.
2.
3.

По моему опыту  CRM-системы 
условно делятся на три вида:
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Экспресс-анализ 
необходимости автоматизации отдела продаж в Вашей компании.

результаты

(Данный тест является субъективным мнением компании «Куб Три»).*

a.	 Да.
b.	 Нет.
c.	 Только если менеджер не забудет. 

d.	 Только если руководитель напомнит. 

a.	 Да.

b.	 Нет. 
c.	 Пользуемся, когда вспомним об этом, и менед-

жеры подготовят отчеты. 

d.	 А что это такое?

Блок 1. «Работа с входящими запросами».

Блок 2.  Работа менеджеров.

Блок 3.  Работа руководителя коммерческого отдела.

Фиксируются все входящие запросы по 
любому каналу привлечения клиентов:

Менеджеры всегда знают свои KPI на период 
и видят их текущее состояние (при условии - 
что KPI не только сумма приходов).

Руководитель может быстро получить 
общую картину работы менеджеров. 

a.	 Да. 
b.	 Нет
c.	 Не по всем каналам.
d.	 Не знаю. 

a.	 Да, и руководитель их может быстро назначать. 
b.	 Нет, для этого делается еженедельный отчет вручную. 
c.	 Не используем показатели эффективности.

a.	 Да.
b.	 Нет.
c.	 Потребуется значительное время. 

Историю каждого входящего запроса 
можно проследить от прихода до от-
каза выигранной сделке

Руководитель знает, где и чем занят менед-
жер, его предварительные планы по работе 
с клиентами/сделками. 

При увольнении менеджера клиент остает-
ся в компании, и новый сотрудник все зна-
ет о клиенте. 

a.	 Да.

b.	 Нет.
c.	 Только если менеджер все четко напишет.

a.	 Да.
b.	 Нет.
c.	 Только если спросить напрямую: «Что делаешь?», 

«Ты где?», «Когда поедешь к клиенту А?». 

a.	 Да.

b.	 Нет. 
c.	 Требуется перед увольнением все проговорить, записать, 

потом также словами передать новому сотруднику. 

Мы можем быстро построить актуальный 
и достоверный отчет эффективности ка-
налов привлечения клиентов

Подготовка отчетов – простое и быстрое дело, 
при этом они будут достоверны, актуальны. 

Руководитель видит состояние всех клиентов, 
сделок, получает необходимые уведомления. 
 

a.	 Да. 

b.	 Нет. 
c.	 Требуется значительное время менеджеров 

(руководителя). 

d.	 Да, но требуются постоянные напоминания об 
этом. Менеджеры забывают высылать отчеты. 

a.	 Да. 
b.	 Нет. 
c.	 Да, но это занимает огромную часть его времени. 

Все входящие запросы обрабатываются соглас-
но регламентирующим процедурам (сроки, 
фиксация, ответы, повторные напоминания…).

«Воронка продаж» – это не просто красивый 
теоретический термин, а наш ежедневный 
инструмент. 

2. 

6. 

10. 

4. 

8. 

1. 

5. 

9. 

3. 

7. 

11. 
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a.	 Да, нажатием «двух» кнопок.
b.	 Нет.

c.	 Да, потратив много времени, сведя воедино раз-    
розненные табличные файлы и данные. 

d.	 Да, если менеджеры заполняют данные верно и    
не обманывают руководство. 

Вам не требуется внедрение 
новой CRM системы, возмож-
но, стоит доработать существу-
ющие алгоритмы. Если Вы это-
го добились в Excel, напишите 
нам, пожалуйста. Мы снимаем 
шляпу. 

Вам требуется CRM, но, воз-
можно, более важно – новый 
взгляд на процессы продаж, 
консультации по организации 
продаж, регламентам и техно-
логиям. Чаще все происходит 
стихийно, нет четкого понима-
ния, как и куда двигаться про-
давцам, что и как им делать, все 
работают по-своему, и нет еди-
ных правил. 

Вам требуется внедрение CRM- 
системы. Вы уже понимаете не-
обходимости аналитики, сни-
жения затрат времени сотруд-
ников на рутинные операции, 
автоматизацию процедур. Этих 
целей и можно достичь с помо-
щью CRM-системы.

Большинство 
ответов «Да». 

Большинство 
ответов «Нет». 

Большинство 
других ответов. 



и адрес электрон-
ной почты, но не 
отвечает на пись-
ма и не перезва-
нивает. 

Оборот онлайн-
коммерции во 
всем мире рас-
тет не по дням, а по часам. Если вы 
хотите достичь успеха, необходи-
мо объединить высокие техноло-
гии и высокие отношения. В каче-
стве примера приведу компании 
Amazon, Redbox и GoDaddy. Каж-
дая из них использует технологии 
для привлечения клиентов, но в 
то же самое время их сотрудники 
готовы ответить на любые вопро-
сы 24 часа в сутки, 7 дней в неде-
лю. Amazon стала первой и до сих 

пор самой удачной полностью он-
лайновой компанией. В 1985 году 
их продажи составляли $600 тыс., 
в прошлом году уже более $30 
млрд.  

Сегодня клиенты хотят скорости и 
удобства в работе с компанией, но 
они по-прежнему хотят качествен-
ного обслуживания. Если вы не мо-
жете это им предоставить (в до-
полнение к качественным това-

рам по конкурен-
тоспособным це-
нам), вы потерпи-
те неудачу. Если 
вы работаете в 
сфере онлайн-
коммерции и ука-
зываете номер те-
лефона на вашем 

сайте, у клиентов должна быть воз-
можность позвонить вам в любой 
день недели, в любое время суток 
и получить ответ живого человека 
не позднее третьего звонка. Если 
клиент направляет вам сообщение 
по электронной почте, он должен 
получить ответ в течение часа. Чем 
проще клиентам связаться с вами, 
тем больше денег они будут гото-
вы потратить и тем успешнее будет 
ваш бизнес. 

Потерять клиента 
за один клик

Джон ШОУЛ (США)      

      спикер и консультант по вне-
дрению сервисной стратегии 
      автор книг и обучающих про-
грамм по работе с клиентами 
      основатель и президент 
Service Quality Institute

Info:

www.customer-service.com 
www.JohnTschohl.com

Д авайте поговорим и о вы-
соких технологиях. Почему? 
Потому что это такая же обя-
зательная часть нашей жиз-

ни, как и сервис. Я не устаю повто-
рять, что даже в век высоких техноло-
гий люди хотят высоких отношений. 

Пожалуй, я не знаю никого, кто стал 
бы подвергать сомнению преимуще-
ства высоких технологий. Компьюте-
ры оказали существенное влияние 
на нашу жизнь. Мы получили доступ к 
неограниченному объему информа-
ции и возможность общения с людь-
ми в любой точке земного шара. Кро-
ме того, с помощью современных тех-

нологий любая компания, независи-
мо от ее размера, месторасположе-
ния и индустрии, может вести бизнес 
на глобальном уровне. 

Однако для многих компаний техно-
логии оказались ловушкой. С одной 
стороны, технологии позволили их 
клиентам быстро и удобно совершать 
покупки онлайн, но, с другой сторо-
ны, сократили практически до нуля 
человеческое общение с клиентом. 
Некоторые компании даже не разме-
щают на своих сайтах номер телефо-
на или е-мейл, по которому клиенты 
могут с ними связаться. В итоге сооб-
щение, которое транслирует компа-

ния, таково: “Пожалуйста, разместите 
заказ и выберите способ оплаты, но 
ни в коем случае не пытайтесь свя-
заться с нами. Мы не заинтересованы 
в человеческих отношениях и всячес-
ки пресекаем их”. 

Такие компании не понимают, что 
огромное число клиентов использу-
ет Интернет, чтобы сравнить товары и 
цены, прежде чем принять решение о 
покупке. Если у них возникают вопро-
сы, но они не могут их задать, потому 
что компания не предоставляет такую 
возможность, они просто купят в дру-
гом месте. Еще хуже, когда компания 
размещает на сайте номер телефона 

Если вы хотите достичь успеха, 
необходимо объединить высокие 
технологии и высокие отношения. 

Некоторые компании даже не 
размещают на своих сайтах номер 
телефона или е-мейл, по которому 

клиенты могут с ними связаться.

Добрый день! Мы готовы ответить на любые вопросы 24 часа в сутки, 7 дней в неделю.

Пожалуйста, 

разместите заказ и 

выберите способ оплаты, 

но ни в коем случае 

не пытайтесь 

связаться с нами... 

купить выйти
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В сентябре этого года в Екате-
ринбурге прошла конферен-
ция «Best Practice Service», 

посвященная качеству обслужи-
вания, клиентоориентированно-
сти и лояльности потребителей. Ее 
организаторы, Алла Доник, дирек-
тор по развитию бизнес-агентства 
«Стрелец», и Цыганова Светлана, 
исполнительный директор агент-
ства, пригласили в качестве спике-
ров представителей компаний – ру-
ководителей служб, сервисных от-
делов, директоров, одним словом, 
практиков. Среди участников кон-
ференции были как раз те, кто ак-
тивно ищет действенные, в том чис-
ле и нестандартные способы разви-

вать качество обслуживания и по-
вышать лояльность покупателей.

Предметом обсуждения стали са-
мые разные сервисные стратегии и 
методы повышения качества серви-
са  и развития клиентоориентиро-
ванности. Спикеры и участники по-
делились друг с другом опытом, тех-
нологиями, которые они успешно 
внедряют у себя в компании, труд-
ностями и их решениями. 

Примечательно то, что пути, выб-
ранные разными компаниями, не 
только не были похожи, но иногда 
даже противоречили друг другу, 
вызывая активные дискуссии в зале. 

Полярность мнений была обуслов-
лена разными подходами к «точкам 
контакта» с клиентами, спецификой 
бизнеса и различной реакцией по-
требителей на те или иные сервис-
ные действия. При этом все подхо-
ды работают и дают на практике ре-
зультаты. Стало очевидным, что нет 
одного единственного правильно-
го решения в формировании каче-
ственного обслуживания, клиент-
коммуникаций и лояльности клиен-
тов или одного правильного спосо-
ба привлечь и удержать клиента. 

В фокусе оказались несколько клю-
чевых направлений по стратегии 
развития сервиса.

С развитием рыночных отношений 
ожидания клиентов в области ка-
чества обслуживания только повы-
шаются. Сегодня уже недостаточ-
но грамотной речи «обезличенных» 
операторов техподдержки, привыч-
ных поздравлений с днем рождения 
и профессиональными праздниками.

Эдуард Колотухин, генеральный 
директор ГК «Стайер», представил 
вниманию аудитории концепцию 
«60 точек контакта», успешно вне-
дренную им самим в его компании: 
чем больше точек взаимодействия 
с клиентом на разных уровнях и в 
разный период времени, чем выше 

качество этого взаимодействия, тем 
выше шанс эмоционально «заце-
пить» клиента и сделать его более 
лояльным. 

«Клиенты ГК «Стайер» знают кон-
кретных людей, тех, кто обрабатыва-
ет их заказ, шьет форму, видят фото 
реальных сотрудников компании на 
сайте или буклете. Такой подход по-
вышает доверие клиента к компа-
нии и удовлетворенность резуль-
татом ее работы.  Особая фишка: на 
ярлычке каждого спортивного кос-
тюма читаем имя владельца. А у вас 
есть именная форма? Особые по-
дарки – сладости, уникальные рем-

комплекты, персональные открытки 
с искренними пожеланиями – тоже 
являются частью концепции.  

Реализуя нашу программу «60 то-
чек контакта» (на самом деле их уже 
больше), мы создаем «дизайн впе-
чатления». Наша задача – удлинить 
срок жизни «впечатления клиента». 
Дело в том, что следующий заказ мы 
получим не раньше, чем через пол-
года – год, а то и больше, когда, на-
пример, спортивной команде пона-
добится обновить форму», – резю-
мирует Эдуард, – «Поэтому нам так 
важно, чтобы нас запомнили ярко и 
надолго».

Дизайн Впечатлений
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Практики сервиса. The Best. Персонификация



На конференции было много ска-
зано об измерении потребитель-
ской лояльности методом NPS  (Net 
Promoter Score - индекс чистой под-
держки). Этот метод был представ-
лен миру еще 10 лет назад и сегод-
ня его активно используют круп-
нейшие компании.

Сергей Гордейко, независимый экс-
перт в банковской сфере,  проком-
ментировал суть NPS: «Мы задаем 
клиентам только один вопрос: «На-
сколько вы готовы рекомендовать 
нас?» и предлагаем оценочную шка-
лу в 10 баллов. Благодаря этому во-
просу мы выявляем в процентном 
соотношении три вида клиента:

Сам индекс NPS составляет разницу 
между промоутерами и детрактора-
ми. NPS является качественным пока-
зателем работы компании со своим 
потребителем и позволяет опреде-

лить их эмоциональную лояльность». 

Инструмент позволяет оцифровать 
эмоции и ощущения клиентов, так 
что дает потенциал для роста.

Клиенты-промоутеры, поставившие 9-10 баллов, – наиболее ло-
яльные клиенты, готовые принять на себя личные репутационные 
риски и рекомендовать компанию знакомым, коллегам и друзьям.

Пассивные клиенты, поставившие 7-8 баллов, – это те, кто, как 
правило, удовлетворен тем, как работает компания, но не готов 
брать на себя ответственность рекомендовать ее другим.

Клиенты – детракторы ставят от 0 до 6 баллов. Они получили негатив-
ный опыт общения с компанией и дают ей плохие “рекомендации” на 
рынке.

1.
2.
3.

Нужен ли специальный отдел, ко-
торый контролирует качество об-
служивания в компании? Этот во-
прос вызвал бурное обсуждение. 
Было высказано мнение, что как 
раз когда в компании появляется 
такой отдел, все остальные служ-
бы снимают с себя ответствен-
ность за качество сервиса, и все 
заботы об этом ложатся на плечи 
3-5 человек.

Алена Круппа-Анненкова, дирек-
тор по развитию ресторанного 
холдинга «Максим», считает иначе: 
департамент качества необходим 
как служба внутреннего контроля. 
«Мы предпочитаем, чтобы клиент 
сообщал свои негативные отзывы 
напрямую нам, а не друзьям и зна-
комым. Во-первых, мы заботимся 
об имидже, во-вторых, оперативно 
исправляем ошибки. В наши обя-
занности входит задача букваль-

но шерстить все социальные сети 
и другие интернет-ресурсы еже-
дневно в поисках любых отзывов о 
ресторанах нашей компании. Если 
находим негативный – отвечаем, 
реагируем, исправляем ситуацию, 
приносим извинения. Если пози-
тивный – благодарим, ценим, гово-
рим комплименты. Департамент ка-
чества – это зеркало компании, она 
может увидеть себя в нем глазами 
клиента».

Светлана Житникова, начальник 
группы управления качеством Бан-
ка 24.ру, рассказала, что ее компа-
ния привлекает первых лиц к отве-
там на вопросы и претензии кли-
ентов через сайт.  «Клиент, обраща-

ясь в интернет-банк, особо нужда-
ется в живом контакте с человеком. 
Когда он получает ответ на свой во-
прос не от безликого «помощника», 
а реального руководителя направ-
ления (фото, имя, должность указа-

ны на сайте), его уверенность в том, 
что его вопросом занимаются ком-
петентные специалисты вырастает 
в несколько раз», – комментирует 
Светлана такое решение.

NPS

Общение с клиентами идет от первых лиц Банка

Спецотдел
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Лояльность
Философия Современного Бизнеса

Измерение лояльности через NPS  
(Net Promoter Score - индекс чистой поддержки).

Клиенты, оценившие готовность рекомендовать 
продукт, услугу (шкала 10.....0)

Промоутеры
10,9

Пассивные
8,7

детракторы
6,5,4,3,2,1,0

Использовать 
положительный опыт, 

отзывы, рекомендации 

Поговорить (2 дня),
Понять,

Исправить
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Прочно вошел в обиход участни-
ков конференции термин «чело-
век - helper», предложенный Оль-
гой Кузнецовой, директором Де-
партамента Клиентского сопрово-
ждения  компании «HeadHunter». 
Такие люди обладают смекалкой, 
находчивостью, могут легко пред-
ложить решение вопроса в рамках 
регламента компании и в интересах 
клиента, а главное – самой приро-
дой в них заложено желание помо-
гать другим людям. Они всегда дают 
обратную связь, выходят с предло-

жениями, ищут новые способы ком-
муникации с клиентом, самосовер-
шенствуются. «Их можно «выце-
пить» на этапе собеседования про-
стыми приемами», – делится Оль-
га. –  «Уроните «случайно» ручку на 
пол и проследите за его реакцией. 
Как быстро он придет вам на по-
мощь и поднимет ее?»

Поддержала спикера и Юлия Яг-
нятинская, директор Департа-
мента малого и среднего бизнеса 
«ВУЗ-банка»: «Клиентоориентиро-

ванность в современном бизнесе 
рассматривается уже не как про-
фессиональное качество, а скорее 
как личностная компетенция, ко-
торой сотрудник должен обладать 
уже «на входе» в компанию». «ВУЗ-
банк» проводит серьезный отбор 
сотрудников, используя процеду-
ру ассессмента. Правда, признает-
ся Юлия, поиск «helper’ов» с соот-
ветствующим уровнем компетен-
ций – очень сложная задача. Вы-
брать хотя бы одного из ста пре-
тендентов, это уже хорошо. 

Многие бренды сейчас испытывают 
сложности с удержанием внимания 
лояльных потребителей в социаль-
ных сетях. Уже недостаточно про-
сто выкладывать качественный кон-
тент в виде новостей. Да и количе-
ство «лайкнувших» пользователей 
в группе не показывает, в действи-
тельности, уровень лояльности. 
Большинство людей нажимает «Мне 
нравится» и в дальнейшем никакой 
активности не проявляет. А это зна-
чит, что задача по формированию 
лояльности к бренду не выполнена. 
Как же вернуть внимание к себе и 
активизировать потребителей? 

По мнению Александра Головина, 
руководителя проекта «БАЛаЛАЙКа», 
хорошим решением является «Гейми-

фикация»! Она пред-
ставляет собой ряд 
приемов, игровых дей-
ствий, которые ори-
ентированы на суще-
ствующие у челове-
ка эмоции и усилива-
ют их по отношению к 
компании или бренду. 
Геймификация позво-
ляет привлечь аудито-
рию, создать опреде-
ленную игру на базе 
бренда, сформировать 
привлекательный кон-
тент, на который люди 
реагируют.

«Хорошо цепляют бал-
лы, их можно назна-
чать за действия, ко-
торые в данный мо-
мент важны для вашей 
компании (репост, от-

веты на вопросы, задавание вопро-
сов, участие в форуме, размещение 
подходящего контента и т.д.). Важно 
удерживать пользователей в тону-
се, привлекая их внимание к пос-
там, содержащим призовые бал-
лы, которые затем можно обменять, 
подарить, суммировать и получить 
подарок самому, – раскладывает по 
полочкам идею Александр. – Гейми-
фикация – тонкий инструмент, она 
должна быть направлена на то, что-
бы пользователи выполняли имен-
но те действия, которые на дан-
ный момент интересны и важны для 
компании».

Концепция Эдуарда Колотухина 
также содержит игры с потенциаль-
ными и постоянными покупателям, 

только уже в формате офф-лайн. 
Одна из их игр – пари с клиентом. 
Цель менеджера – проспорить по-
тенциальному клиенту шоколадку 
при попытке угадать День рожде-
ния собеседника. «Выгоду» получа-
ют обе стороны: клиент – хорошее 
настроение и бонус в виде плитки 
шоколада, сотрудники – лояльность 
клиента и его адрес для дальней-
шего взаимодействия. «Поспорить 
азарта у людей всегда хватает, - ком-
ментирует такой ход в продажах 
Эдуард. – Зато контакт уже установ-
лен, и дальше коммуникация идет 
проще и легче, вот так в игре завя-
зываются деловые отношения».

Максим Кокорин, директор, бизнес-
тренер «Центра Новых Возможно-
стей», говорит о геймификации как 
игре с сотрудниками, которых мы 
хотим вовлечь в построение систе-
мы высокого сервиса: «Согласитесь, 
что далеко не каждый представи-
тель вашей компании думает о раз-
витии вашего бизнеса? В чем дело? 
Почему люди, которым вы платите 
деньги, не выполняют поставлен-
ных перед ними задач? Все просто – 
личностные цели вашего персонала 
не совпадают с целями вашей ком-
пании, им просто не интересно. Как 
это исправить? Давайте сыграем».

Автор идеи этой игры – Клаус Ко-
бьелл, немецкий ресторатор, 
бизнес-консультант, автор несколь-
ких бестселлеров по маркетингу. 
Идея игры: органично сочетать ста-
тус с эмоциями. Многие мечтают о 
том, чтобы у них в компании было 
весело, активно, в то же время со-
хранялась дисциплина. «Ежедневно 

Геймификация

Клиентоориентированность –  
врожденная или приобретенная?

каждый ключевой сотрудник в от-
крытом доступе для всех отчитыва-
ется, каких целей достиг за сутки, ка-
ких нет, что планирует на следующий 
день. При этом коллеги (из других от-
делов и даже городов), опираясь на 
его отчетность и саму деятельность, 
выставляют свои оценки. И тут уж 
без обид. Именно эти баллы форми-

руют рейтинг игрока. Руководители 
участвуют в игре на равных со свои-
ми сотрудниками, что тоже здорово 
стимулирует человека играть, – рас-
сказывает Максим. – Приведу в при-
мер экспедитора, который начал чи-
тать книги только потому, что уча-
ствовал в игре и этого требовали 
условия. Постепенно, включившись 

в игру, изучил Word, Excel, а через 
3 месяца был уже торговым пред-
ставителем в отделе продаж. Затем 
вырос до линейного руководите-
ля. Когда люди вовлечены, но видно, 
как они растут. Представьте, как ак-
тивно проходит игра, когда в сорев-
нования включаются филиалы раз-
ных городов».
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Стандарты – один из действенных 
способов обеспечить высокий сер-
вис на каждом «участке» работы с 
клиентом. И все же на конференции 
этот тезис был подвергнут сомне-
нию. Сами по себе стандарты не яв-
ляются панацеей, потому что порой 
служат «механической» инструкци-
ей, как себя вести в разных ситуа-
циях. И если их воспроизводить ав-
томатически, «без души», то они да-
дут обратный эффект. Улыбки сквозь 
зубы и грустные пожелания добро-
го утра не работают. Юлия Ягнятин-
ская предложила заменить Стан-
дарты «Принципами работы с кли-
ентом», которые ориентированы на 
«отношение» и позволяет поддер-
живать высокий сервис на ценност-
ном уровне.

В то же время Татьяна Ивлева, ди-
ректор «Retail Service Company», 

считает, что совсем отказаться от 
стандартов нельзя. Не все компа-
нии могут себе позволить переклю-
читься на поиски «helper’ов». Кро-
ме того, и клинтоориентированным 
людям требуются поддержка и обу-
чение,  стандарты являются для них 
отличной отправной точкой для об-
служивания покупателя. «Сочетание 
стандартов, полномочий с принци-
пами высокого сервиса и есть орга-
ничное решение для современных 
компаний, стремящихся обеспечить 
высокое качество обслуживания на 
всех этапах взаимодействия с кли-
ентом», – резюмировала организа-
тор конференции Алла Доник.

Конференция была насыщенной и 
весьма полезной для всех ее участ-
ников. Было затронуто множество 
других тем, обсуждались техничес-
кие решения в коммуникациях, во-

просы подбора, обучения и моти-
вации персонала, бизнес-процессы 
и облачные сервисы. Интересной 
идеей оказалась и организация 
онлайн-семинара Джона Шоула в 
качестве одной из секций.

В ходе конференции возникла идея 
создания межрегионального Клуба 
качества, в рамках которого у участ-
ников будет возможность более под-
робно обсудить острые вопросы, рас-
смотреть опыт друг друга более тща-
тельно.

Конференция показала, что тема сер-
виса сегодня для многих компаний 
является приоритетной. Практиче-
ский багаж, представленный на ней, 
дает уверенность в том, что каче-
ственный сервис в России уже давно 
не миф, а клиентоориентированных 
компаний становится всё больше.

Корпоративные стандарты
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Подготовил 

Кузнецов
Алексей
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Согласие и поддержка – лучший спо-
соб расположить к себе недоволь-
ного клиента. Доказывая собеседни-
ку, что он не прав (даже если это, дей-
ствительно, так) мы настраиваем его 
против себя. Именно поэтому часто, 

когда таким покупателям или заказ-
чикам предлагается хорошее реше-
ние вопроса, они отказываются, по-
тому что продолжают с нами спорить 
«на автомате». А когда мы признает их 
правоту или право на недовольство, 

им уже нет смысла сопротивляться, 
да и не хочется. Так что они конструк-
тивно воспринимают наши предло-
жения и остаются порой самыми ло-
яльными клиентами, которые дают 
нам лучшие рекомендации.

      автор и руководитель 
Интернет - проекта 
«Речевые модули: 
от простого к сложному»  

     http://rech-modul.ru

Речевые модули 

Слова для хорошего 
конфликта

а также 
возможность 

отправить ваши фразы 
и записи звонков 

на бесплатный аудит.

Для тех, кто 
разрабатывает корпоратив-

ные стандарты и речевые 
модули самостоятельно, 

ресурс предлагает 

Info:

Т атьяна
кузнецова

Конечно, хотелось бы иметь заклинание и 
сделать всех добрыми и терпимыми к на-
шим ошибкам, плохому настроению или 
самочувствию, в конце концов, просто к 
временной нехватке опыта.

Продолжая мечтать о чудесных средствах, 
можно на практике пользоваться дейст-
венными. В этом плане хочу обратить ваше 
внимание на несколько фраз, которые по-
могут снизить напряжение и переключить 
клиента на конструктив в половине (а по 
отзывам наших заказчиков и в 70%) случа-
ев. А чем меньше конфликтов разгорается 
в клиентском зале, электронной перепи-
ске или телефонных звонках, тем больше у 
нас довольных клиентов и спокойных ра-
ботоспособных сотрудников.

Чтобы снизить количество и «силу» кон-
фликтов, важно изменить реакцию, по-
рой естественную, – желание поспорить, 
огрызнуться в ответ, сказать «на себя по-
смотри» и прочее – на конструктивную:

В сфере обслуживания и продаж хороший 
конфликт – это тот, которого не было.

- Показать, что мы услышали клиента и при-
нимаем его мнение (чувства, отношение), 
признаем его право на отрицательные эмо-
ции, уважаем его позицию (если даже не 
разделяем, то, действительно, относимся с 
уважением):

- Выразить свое отношение к ситуации, под-
держивая тем самым клиента и не пытаясь 
доказать противоположное:

STOP!
специализированный 
«Мастер-класс», 

Приношу свои извинения.
Вы правы, такого быть не должно.
Конечно, ситуация неприятная.
Я согласен с вами, ситуация требует 
особого внимания.

Я вас понял.
Конечно, я вас понимаю.
Хорошо, что вы сразу сказали об этом.
Спасибо, что вы позвонили.
Спасибо, что вы сообщили об этом.
Вы правильно сделали, что задали этот 
вопрос именно сейчас.

Мне жаль, что сложилась такая ситуация.
Мне искренне жаль, что у вас сложилось 
такое мнение / впечатление.
Вопрос серьезный.
Это, действительно, очень важный момент.
Обязательно вам помогу.
Я очень огорчен / расстроен /удивлен.
Поняла вас, займемся решением оперативно.

•	 Успокойтесь, пожалуйста.
•	 Не надо кричать.
•	 Я уже все понял.
•	 Не расстраивайтесь так.
•	 Это у нас часто бывает.
•	 Такого не может быть.
•	 Не кричите, пожалуйста.

- Признать правоту собеседника (ведь часто 
претензии клиентов правомерны, по край-
ней мере, понятно, откуда они взялись, что 
их вызвало).
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 1.
Ищите единомышленников, тех, кто разделя-
ет ваши взгляды и также увлечен идеей о том, что 
отношение к клиенту должно быть особенным и 
именно это направление будет самым перспек-
тивным для развития компании.

 2.
Не забывайте общаться со своими конеч-
ными потребителями, они точно знают, что 
им нужно, поэтому обратная связь от них всег-
да даст нужные факты для подтверждения жиз-
неспособности идеи сервиса.

3.
Ежедневно практикуйте клиентоориенти-
рованность, чтобы вы и ваши сотрудники были 
в форме и совершенствовали свои навыки. Вы-
берите оптимальный и разнообразный набор 
«упражнений», это могут быть мастер-классы, 
обмен опытом или мозговые штурмы. 

4.
Будьте терпеливы. Только дисциплинирован-
но и системно выполняя «практику», вы сможе-
те совершенствовать свой сервис. Ежедневные, 
пусть и небольшие шаги смогут дать результат.  

У многих в организации есть свой 
набор клиентоориентированных 
стандартов (асан, как в йоге). С их 
помощью каждый сотрудник еже-
дневно «прорабатывает» свои уме-
ния и навыки, совершенствует 
свою личную практику взаимоот-
ношений с клиентами. И в резуль-
тате находит гармонию в своей ра-
боте, столь желаемую и ценную для 
многих. Так что каждый этап освое-
ния корпоративных правил и норм 
коммуникации – это шаг к разви-
тию своих профессиональных и 
личностных качеств. 
 
Знаю организации, где утром, пе-
ред началом рабочего дня, про-
водят оперативки клиентоориен-
тированности. Смысл зарядки за-
ключается в том, чтобы за 15 минут 
до открытия проиграть несколько 
сценок, возможных ситуаций с кли-
ентами, а заодно поделиться опы-
том с коллегами и поднять настро-
ение перед началом рабочего дня. 

Йога позволяет нам побороть свои 
страхи. Индийские йоги, которые 
спят на углях, левитируют, завязы-
ваются в узлы, – о чем мы думаем 
при виде подобных трюков? Первая 
мысль: «Я бы так не смог». При этом 
далеко не каждый из нас признает-
ся сам себе, что страшно начинать. 
А бывает и того хуже – лень. Чаще 
всего мы найдем 1000+1 отговорку, 
которые позволят в очередной раз 
отложить «старт». Как быть?

А надо-то сделать  маленький шаг, 
чтобы изменения «пошли», движе-
ние вперед началось. Так же, как и 
наш организм, компания «живая», 
каждый отдел – это своеобразный 
внутренний орган, сустав, мышца. 
Когда они работают в согласии, ор-
ганизация здорова и развивается. 

Рекомендую начинать не со стан-
дартов, собраний и лишений пре-
мий, а с вдохновения сотрудников. 
В моей профессиональной практи-

ке мне очень везло с руководите-
лями, они все отличались и смело-
стью, и азартом, и любовью к свое-
му делу. Если вы видите, как искрен-
не горят глаза руководителя, ког-
да он говорит о клиентах и сотруд-
никах, то уже вряд ли вам захочет-
ся сказать покупателю: «Я ничем не 
могу вам помочь…», а своему кол-
леге: «Это твои проблемы…».

Чтобы выстроить гармоничное вза-
имодействие подразделений в ком-
пании, необходимо включить в еже-
дневную работу каждого сотрудни-
ка «осмысленность». Речь идет о по-
нимании, что каждое действие, кото-
рые мы совершаем сегодня, влияет 
на наш личный завтрашний результат 
и достижения организации в целом. 

Чтобы начать, нужна смелость!  Не 
бойтесь сделать первый шаг. Если 
вы решили внедрить в своей ор-
ганизации клиентоориентирован-
ность, действуйте!

Клиентоориентированность 
практикую более 5 лет, а в 
йоге относительно нови-
чок. Моим занятиям всего 

2,5 года – таким осознанным, с освое-
нием не только асан, но и философии. 
В процессе изучения йоги замечаю 
очень много пересечений с професси-
ональной деятельностью. И этими на-
блюдениями хочу поделиться с вами. 

Йога – единение четырех составляю-
щих: тела, ума, сознания и духа. Заня-
тия йогой помогают гармонично со-
единить все эти  элементы, достичь 
внутреннего баланса. Клиентоори-
ентированность тоже состоит из не-

скольких компонентов: профессио-
нализма, опыта, желания помочь и 
любви к своему делу, людям. И если 
эти элементы не взаимодействуют 
друг с другом, не развивают друг дру-
га, то мы получим приемлемый («тер-
пимый») сервис, но не более того. 

В йоге  необходима ежедневная 
практика. Не только для мышечного 
развития, но для того, чтобы дисци-
плинировать наш ум. Есть асаны, ко-
торые позволяют целенаправленно 
проработать суставы, мышцы, сме-
щения, связанные с травмами или 
неправильным положением во вре-
мя сна, работы. 

      бизнес-тренер по сервису 
и продажам, 
      специалист по разработке 
стандартов и речевых модулей 
компании «ServiceUp.ТК».
http://service-up.ru/

Info:

дарья 
кузнецова

Чтобы сформировать клиентоориентированную позицию у со-
трудников, необязательно всех отправлять на курсы йоги. Есть 
несколько внутренних установок, которые могут быть полезны: 
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Сервисную стратегию спортивно-оздоровительного 
плавательного комплекса  «Атлантика», которую  многие 
в Санкт-Петербурге считают успешной,  начали 
разрабатывать за полтора года до открытия бассейнов. 

Стандарт работы с клиентом в деталях утверждался 
собственниками, и теперь все новые сотрудники 
в обязательном порядке  знакомятся с ним. 

Из каких компонентов состоит стратегия клиентского 
сервиса, рассказывает Иван Меркулов, управляющий 
сетью бассейнов «Атлантика».

иван 
меркулов

Info:

      управляющий сетью 
бассейнов «Атлантика»,
г. Санкт - Петербург, 
www.бассейны-атлантика.рф 

То, как именно сотрудник будет вза-
имодействовать с внешним миром, 
зависит в первую очередь от него 
самого, его личностных качеств и 
ценностей. Большую роль игра-
ют не только профессиональный 
опыт, но и воспитание, данное че-
ловеку родителями, и социальное 
окружение, в котором он взрос-
лел. Поэтому, подбирая сотрудни-
ков, следует обращать особое вни-
мание на человеческие качества  

кандидатов и их жизненный опыт. 

Мы в ходе личной беседы стараем-
ся узнать, чем человек живет, ды-
шит, чем увлекается, в какой среде 
он воспитывался, какие цели ста-
вит себе, чем хотел бы занимать-
ся в жизни. Мне всегда интересно, 
что нравилось и что не устраивало 
кандидата на предыдущем месте 
работы. По результатам тестирова-
ния и собеседования можно пред-

положить, будет кандидат настро-
ен на отличный сервис или нет. 

К сожалению, по-настоящему сер-
висных людей пока еще мало. Види-
мо, это связано с тем, что отличное 
сервисное обслуживание как явле-
ние в нашей стране появилось не-
давно. Несмотря на то, что оно про-
пагандируется все чаще, высоко-
классный сервис как мышление и 
образ жизни еще слишком молод. 

Формула сервиса31 32

Список специалистов в «Атланти-
ке» большой: тренеры по плава-
нию, инструкторы фитнес-центра, 
медсестры по физиотерапии, спа-
сатели, инженеры по эксплуатации, 
химики-лаборанты и другие. Компа-
ния старается быть предпочтитель-
ным работодателем, предоставляя 
более интересные условия труда, 
чем наши коллеги. Такой подход по-
зволяет нам привлекать и удержи-
вать наиболее компетентный и за-
интересованный в качественном 
обслуживании персонал. 

На бортике спортивного бассейна 
всегда дежурит команда профес-
сиональных спасателей. Это наш 
стандарт, который не использует 
ни один бассейн или фитнес-клуб с 
бассейном в  Санкт-Петербурге.  Бе-
зопасность посетителей – это одна 
из сервисных составляющих. Тре-
неры по плаванию освобожде-
ны от дежурств на бортике, что по-
зволяет им заниматься непосред-
ственно выполнением профильных 
задач. Спасатели же не только обес-
печивают безопасность посетите-

лей на воде, но и помогают, напри-
мер, представителям старшего по-
коления зайти и выйти из бассейна, 
инструктируют, помогают надевать 
пояса для плавания, оказывают не-
обходимое внимание посетителям. 

Был один случай, когда пожилая 
дама забыла одеть после душа ку-
пальник и вышла в бассейн. Спас-
ла женщину от возможного смуще-
ния моментальная реакция нашего 
спасателя.

Спасатели атлантики

2
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компетенция, 
профессиональные знания и опыт

внутренний мир каждого человека, 
который напрямую работает с клиентами 

"Сервисный" компонент
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Для того чтобы персонал проявлял 
доброжелательность к посетителям, 
надо относиться к своим работникам, 
как к клиентам, – с таким же уважени-
ем и вниманием. Линейным руково-
дителям необходимо тесно взаимо-
действовать со своими сотрудниками.

Конечно, при выборе персонала 

всегда есть риск ошибиться. Даже 
если новичок не справляется с воз-
ложенными на него обязанностями, 
для начала все же следует предло-
жить помощь. И даже в случае, если 
трудности являются неразрешимы-
ми, не стоит спешить с увольнени-
ем, можно перевести человека на 
другую, более подходящую долж-

ность. В случае, если у сотрудни-
ка что-то не ладится в отношениях 
с близкими или коллегами, мы всег-
да стараемся понять причину и по-
мочь ему. 

Давайте второй шанс сотрудникам, 
особенно в нестабильных условиях 
рынка труда.

Необходимо постоянно укреплять 
у сотрудников понимание того, что 
отличное обслуживание – это их 
наиважнейшая задача. 

Мы, к примеру, используем такие 
мероприятия как наставничество 
и еженедельные планерки для об-
суждения отзывов посетителей 
комплексов о качестве сервиса. 
Предлагаем нашим специалистам 
осуществлять визиты к конкурен-
там в роли потенциальных клиен-
тов. Затем они делятся впечатления-

ми, идеями по повышению качества 
работы в наших комплексах. Конеч-
но, непросто сразу привить всем 
сотрудникам девиз «Клиент всегда 
прав». Лучше всего это достигается 
собственным примером и как раз 
посещением конкурентов. 

Важно также накапливать и переда-
вать сервисные знания новым со-
трудникам, доводить в понятной фор-
ме до них смысл и необходимость со-
блюдения внутренних требований к 
качеству обслуживания посетителей.

Каждый наш новый сотрудник, при-
шедший в компанию на «контакт-
ную» должность, первые две неде-
ли обучается и проходит тестирова-
ние. Он должен четко усвоить прави-
ла предоставления посетителям зер-
кала воды для плавания и оздорови-
тельных процедур. Также от персо-
нала требуется знание особенностей 
дополнительных сервисных продук-
тов: фитнес-услуг, доставки детей 
в бассейны автобусами компании, 
услуг салона красоты, кафе здорово-
го питания, обучения инструкторов.

отношение к сотруднику

формирование у «контактного» персонала 
настроя на эффективное взаимодействие с 
посетителями и конструктивной позиции 

в разрешении конфликтных ситуаций

"Сервисный" компонент
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Какое количество шкафчиков для 
переодевания, фенов и крючков 
имеется в каждой раздевалке, ка-
кая система очистки воды приме-
няется в бассейнах, вплоть до того 
какой песок используется в фильт-
рах – вот неполный перечень  того, 
что входит в список необходимых 
знаний для наших сотрудников.

Посетителю и потенциальному кли-
енту легче принять решение вос-
пользоваться нашими услугами, 
если он знает выгодные отличи-
тельные особенности предоставля-
емого сервиса. «Контактный» пер-
сонал «Атлантики» обладает инфор-
мацией о рынке плавательных услуг, 
смежных с ним рынках, об основ-
ных конкурентах и наших преиму-
ществах. Мы вместе обсуждаем тен-
денции развития, новые аква- и фит-
нес продукты, новое оборудование.

Так как в наших бассейнах созданы 

все условия для комфортабельного 
отдыха и занятий спортом, нам толь-
ко остается поддержать наших кли-
ентов в их стремлении к здоровому 
образу жизни улыбкой, добрым сло-
вом, дельным советом и помощью 
по необходимости. 

Отрицательные эмоции по вине 
персонала всегда сопровождаются 
нашими извинениями и предложе-
ниями в качестве компенсации вос-
пользоваться бесплатно услугами 
или получить скидку. Зачастую мне 
приходится общаться с клиентами 
лично или посредством формы об-
ратной связи, размещенной на на-
шем сайте. Обычно этого хватает, 
чтобы посетитель почувствовал, что 
его просьба или жалоба не останут-
ся неудовлетворенными и пробле-
ма решается. 

У нас поначалу были недовольства, 
связанные, например, с необходи-

мостью носить шапочки для пла-
вания. Особенно были недоволь-
ны мужчины с бритой наголо голо-
вой. Для них мы сделали исключе-
ние, а объясняли остальным посе-
тителям, почему некоторые мужчи-
ны не надевают шапочки, опять же 
наши спасатели.

Если вы сами поверите в идею высо-
коклассного сервиса и станете бук-
вально одержимы ею, то сможете 
создать нечто особенное, даже пу-
тем череды ошибок и неудач. Обра-
щайте особое внимание на ваш буду-
щий персонал, сформируйте требо-
вания и принципы, по которому бу-
дете его подбирать и никогда от них 
не отступайте. Относитесь к себе са-
мокритично, но не корите себя и со-
трудников за возможные огрехи в 
обслуживании, это зоны роста, про-
сто работайте с ними. Стройная си-
стема обслуживания клиентов воз-
можна, в этом я твердо уверен.

5
«контактный» персонал должен обладать 

более широким видением, выходящим за 
границы зоны рецепции или отдела продаж

"Сервисный" компонент

Большая часть наших клиентов – 
люди старшего возраста. К таким 
клиентам требуется особый подход, 
который выражается в подчерк-
нуто вежливом обращении. Прода-
жи услуг для данной целевой груп-
пы должны носить консультацион-
ный характер, ни в коем случае не 
следует использовать агрессивные 
продажи.

Наши сотрудники умеют формиро-
вать положительные ощущения и 
снимать отрицательные эмоции у 
посетителей. 

Опасения женщин по поводу того, 
как они будут выглядеть в купальни-
ке, обычно нейтрализуются легко. 
Наши менеджеры объясняют, что 
вода скрывает любые недостатки. К 

тому же, в нашем магазине спортив-
ных товаров имеются в продаже за-
крытые купальники различных рас-
цветок, которые помогут женщи-
не чувствовать себя комфортно до 
того момента, когда оздоровитель-
ное действие плавания или занятий 
аквааэробикой преподнесут ей по-
ложительный эффект для ее тела и 
самочувствия.

Формула сервиса



Окликнуть клиента

      независимый эксперт, 
      кандидат технических наук, 
      член Ассоциации клиент-
ской лояльности и клиенто-
центричности (г. Москва)

С ноября 2012г. я вступил в Ас-
социацию Клиентской Ло-
яльности и Клиентоцентрич-

ности – КЛИК. С каждым днем во-
прос отношений с потребителями 
все больше волнует частных пред-
принимателей и руководителей 
крупных корпораций. Возможность 
обмениваться мнениями и идеями 
с единомышленниками и привела 
меня в КЛИК.

Ассоциация объединяет людей, ко-
торые активно занимаются вопро-
сами лояльности в широком смыс-
ле. Ее миссия звучит так: «Помогать 
бизнесу в России и странах СНГ ста-
новиться более клиентоориенти-
рованным и создавать условия для 
того, чтобы любая компания мог-

ла предвосхищать, наиболее пол-
но удовлетворять потребности кли-
ентов во всех сегментах рынка и де-
лать их более лояльными».

В профессиональное сообщество 
КЛИК может вступить каждый, кто 
специализируется на формировании 
и развитии отношений с клиента-

ми. Двери открыты как для сотрудни-
ков корпорации, так и для консуль-
тантов. Это своеобразный информа-

ционный портал www.a-klik.org, где 
специалисты из России, Украины и 
других стран делятся своим опы-
том, задают вопросы, выкладывают 
полезную информацию, в том чис-
ле и рекомендации по источникам 
знаний о сервисе.

Ассоциация создана в целях содей-
ствия развитию 
программ лояль-
ности и управле-
ния клиентским 
опытом, распро-
странения про-
грессивных тех-
нологий управ-

ления взаимоотношениями с кли-
ентами, разработки этических норм 
и профессиональных стандартов.

Сегодня не всегда встретишь четкое 
понимание даже самой терминоло-
гии. Что такое клиентинг, клиенто-
центричность? Дискуссии на пор-
тале, статьи участников, мнения го-
стей – редкая возможность прояс-

нить для себя некоторые принци-
пиальные вопросы не только в те-
ории, но и в области практических 
решений. В этом плане одна из за-
дач ресурса – пропаганда серьез-
ного отношения к вопросам клиент-
ской лояльности. Мы хотим донести 
до собственников бизнеса и руко-
водителей муниципальных органи-
заций актуальность клиентоориен-
тированности в наши дни.

Я часто наблюдаю, как компании тра-
тят огромный рекламный бюджет на 

привлечение покупателей, при этом 
решительно экономят на удержа-
нии и формировании лояльности с 
таким трудом наработанной клиент-
ской базы. И для организации, и для 
экономики в целом выгодно рабо-

тать с постоян-
ными клиентами. 
В итоге автома-
тически снижа-
ются затраты на 
их привлечение, 
а качество взаи-

моотношений с покупателями рас-
тет. Это позволяет укрепить бизнес 
не только одной компании, но и от-
расли в целом.

Вложения в сервис окупаются, толь-
ко их нужно грамотно делать и пла-
нировать. В этом плане Ассоциация 
помогает обучением, периодиче-
ски проходят конференции, в част-
ности, организуются 3-хдневные 
курсы МВА по блоку «Лояльность».  
После такой программы люди ухо-
дят подготовленные, с пониманием 

того, как действовать дальше, чтобы 
сформировать долгосрочные отно-
шения с клиентами.  КЛИК предлага-
ет видеть в клиентоориентирован-
ности не просто вежливость и вни-
мание к конкретному человеку (об-
служил – и забыл), а целую филосо-
фию работы с потребителем.

14 октября 2013г. в Москве состоял-
ся I-й Съезд профессионалов клиен-
тоориентированного бизнеса, орга-
низовали мероприятие КЛИК и Выс-
шая школа экономики. Участие было 
открытым (бесплатным), приехали 
сотни людей из разных городов, от-
раслей и сегментов бизнеса.

Я сам – независимый эксперт в об-
ласти сервиса, и последние 10 лет 
моя карьера связана с банковской 
сферой – с розничными бизнесом. В 
фокусе моего внимания разные во-
просы: от организации работы Call-
центра до оптимизации программ 
лояльности. Для меня важен не толь-
ко сугубо практический взгляд, но и, 
если так можно выразиться, научно-
теоретический подход к клиентоо-
риентированности.

Сегодня остановлюсь более под-
робно на понятии клиентской ло-
яльности. Она зависит не столько 
от выполнения наших обещаний, 
сколько от наших действий в тех 
случаях, когда сдержать слово не 
удается. 
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сергей 
гордейко

Info:

И для организации, и для эконо-
мики в целом выгодно работать 

с постоянными клиентами

Вложения в сервис окупаются, 
только их нужно грамотно 

делать и планировать 

Порой чем ближе 
руководство к клиенту, 

тем быстрее решается 
задача

Формула сервиса
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Желательно периодически подклю-
чать руководство к общению с «жи-
выми» недовольными клиентами. 
Это очень тонизирует и подвигает на 
изменения, потребность в которых 

давно назрела. Невозможно постро-
ить сервис только за счет смекалки 
и усилий персонала front-office. Для 
качественного обслуживания, гра-
мотной работы с претензиями требу-

ется четко выстроенная система диа-
лога с клиентом, а также оперативно-
го решения «наболевших» вопросов. 
Порой чем ближе руководство к кли-
енту, тем быстрее решается задача.

Получается, что в ряде случаев высокое ка-
чество обслуживания может скомпенсиро-
вать недостатки продукта. Есть три ключевых 

принципа контроля качества сервиса в ком-
мерческом банке, предполагаю, что именно 
они будут актуальны и для других рынков:

Развивая качество сервиса, собственни-
ки и директора, как правило, фокусируют 
свое внимание на пунктах 2 и 3, а вот идти 
на прямой диалог с потребителем решают-

ся не сразу. Поэтому остановлюсь подроб-
нее на формах обратной связи, задействуя 
которые в комплексе, мы и формируем ло-
яльность своих покупателей.

Непрерывность и неза-
медлительность получе-
ния обращений, претен-
зий и формирования от-
ветов  на них.

Обучение, мотивация, кон-
троль. Персонал - залог ка-
чества.

Стандарты должны быть утвержде-
ны, открыты и пропагандировать-
ся как элемент клиентского подхо-
да (самый простой, но редко полно-
стью реализованный вопрос).
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Обратная связь 
от клиентов. 

Стандарты 
качества. 321 Постоянная работа 

с  персоналом: 

Формы обратной связи

Принцип !

Пассивные 
формы

активные 
формы

Официальные
запросы

Тайный
покупатель

Сайт банка
обратная связь

Контроль
руководителя

Социальные
сети

Опросы
клиентов

Прием
претензий в 
отделениях 

Контроль
уполномоченных 

сотрудников

Телефонный
центр

Прием
обращений в 

любых формах
принять – ответить – оценить – 

изменить – проверить изменения
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Вперед в прошлое
25 лет назад известный голливудский режиссер Роберт Земекис 

представил миру свое видение того, как будут жить люди в 2015 году. 
Речь идет о второй части культовой трилогии «Назад в будущее».

Нам остается подождать один год, чтобы увидеть безупречной сервис. 
Его главная особенность - исключение «человеческого фактора» практически на 100%.

Техобслуживание 
автомобилей будет полностью 
автоматизировано.

В барах и кафе нас будет 
обслуживать «искусственный  
интеллект».

Банковские операции и оплата 
услуг будут производиться с 
использованием отпечатков 

пальцев – быстро, в одно касание.

До встречи 

в 2015-м!

Формула сервиса



Сопровождая клиента по 
залу, все выбранные для при-
мерки вещи следует держать 

в своих руках. Так покупателю будет 
удобно смотреть другие модели, брать 
в руки, трогать ткань, оценивать каче-
ство пошива. Не лишайте гостью свое-
го магазина возможности повыбирать 
от души, ведь для многих покупка – это 
особый творческий процесс.

Приглашая клиента в при-
мерочную, сделайте госте-
приимный открытый жест 

рукой, указывая, куда нужно пройти. В 
зоне примерочных выберете кабину и 
пропустите покупателя вперед со сло-
вами: «Проходите, располагайтесь». 
Ни в коем случае не заходите в каби-
ну впереди клиента или вместе с ним!

Очень деликатный случай, когда клиент-
ка приходит не одна. Если супруг, мама, дочь 
или подруга принимают участие в процессе 

примерки, давая свои комментарии и высказывая поже-
лания, не игнорируйте их, а, наоборот, поддержите, обра-
щаясь к ним: «Обратите внимание, как подчеркивает этот 
цвет яркие глаза вашей супруги! Вам нравится?»

Если разговор шел, пока покупательница была в приме-
рочной, обязательно сообщите ей: «Ваш супруг отметил, 
что платье подчеркивает цвет ваших глаз. А вам нравит-
ся?». Ведь так приятно услышать комплимент от близко-
го человека, которому, кстати, многие доверяют намного 
больше, чем продавцу.

Можно периодически (только не слишком 
часто) интересоваться: «Вам удобно?», «Хоро-

шо?», «Нравится?», «Комфортно?» – не только в отношении 
каждой модели, но и по поводу состояния, самочувствия, на-
строения. Так мы «проверяем» удовлетворенность клиентки 
самим процессом примерки, сможем вовремя поймать мо-
мент, когда она устала, ей требуется передышка или она уже 
готова сделать выбор.

Разговаривать в зоне примерочных мож-
но и нужно только на темы, интересные для 
покупателя. Продавцам не следует переговари-

ваться между собой даже вполголоса,  разговор этот все 
равно слышно, а отвлеченные темы уводят мысли клиен-
та в иное от покупки направление. 

Эти приемы сделают примерочную для покупателя зоной 
безопасности и комфорта, активируют желание сделать 
покупку, может быть, и не одну.

В примерочной сначала все покажите кли-
енту сами: «Сумку можно поставить на полку, 
это плечики для вашей шубы, а здесь влажные 

салфетки». Таким образом, вы превращаете неизвестное 
(и потому не совсем безопасное) пространство в понят-
ное, скажем так, обжитое, а потому уже знакомое.

Все модели повесьте на крючок, находя-
щийся снаружи примерочной кабины. Не 
оставляйте все 5-7 платьев в кабине. Тем самым 

вы заставляете покупателя самого снимать вещи и снова 
развешивать их на плечики, разбираться с застежками, пу-
говицами и прочим. Уже через 5 минут прекрасные мо-
дели будут в беспорядке криво висеть на вешалках,  что 
мгновенно снизит их ценность. Кроме того, покупатель со-
всем не почувствует заботы и внимания с вашей стороны, 
а ведь многие этого очень ждут.

Подавая наряд, не смотрите на клиентку, 
не распахивайте портьеры, наоборот, аккуратно за-
кройте их со словами: «Переодевайтесь, пожалуйста».

Выдерживайте баланс между вниманием 
и ненавязчивостью – в этом особое искус-
ство сервиса. Молнии, крючки, замки расстеги-

вайте сами и подавайте модели в примерочную по одной, 
без плечиков, со словами одобрения и поддержки: «По-
жалуйста, ваша блуза, ткань очень нежная. Если понадо-
бится помощь, я рядом».  

В процессе примерки можно познако-
миться: «Меня зовут Наталья, могу я узнать  
ваше имя?». Далее рекомендую обращаться 

к покупательнице по имени. Этот простой прием очень 
сближает людей, позволяет немного расслабиться, кли-
ентке легче высказывать свое истинное мнение о вещах, 
которые она примеряет.

Прежде, чем дотронуться до покупателя, 
что-то поправить, застегнуть, необходимо спросить 
разрешения: «Я поправлю вам рукава, хорошо?». 

Такое сокращение дистанции – показатель высокой степени 
доверия со стороны клиента. Значит, ему комфортно с вами.

Info:

      бизнес-тренер и 
консультант проектно-
консалтинговой группы 
«ServiceUp.ТК»
http://service-up.ru/

ирина 
садовская

Главное, 
чтобы 

костюмчик 
сидел…

правил 
искусной 
примерки

Есть множество тон-
костей и нюансов, 
которые позволя-
ют продемонстриро-
вать высококлассный 
клиентский сервис. 
В розничной торгов-
ле женской одеждой 
особую роль играет 
примерка моделей.
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Предлагаю несколько советов по работе 
с покупателями в примерочной:

SERVICE–UPТЕКА39 40



трудником, вдохновленным своей 
работой. Она рассказывает мне об 
оправах, линзах, предлагает раз-
ные модели, дает ценные советы. А 
главное – делает это просто, легко!

Общаться было комфортно: Вера не 
оценивала мой возраст или внешний 
вид. Она работала со мной. Сводила 
в зал с очками за 20 000 рублей про-
сто потому, что мне стало интересно. 
Я думаю, консультант прекрасно по-
нимала, что я не могу себе их позво-
лить. Тем не менее, Вера не пыхтела, 
делая мне одолжение. Она с очевид-
ным удовольствием и, я бы сказала, 

наслаждением показывала стекла, 
аксессуары, поясняла нюансы.

Консультант уделила мне более по-
лучаса. Я ушла безумно довольная 
покупкой. Очки эти ношу до сих 
пор. Более того, те 30 минут сдела-
ли меня постоянным клиентом этой 
компании с целой сетью салонов, 
где я и по сей день заказываю очки.

Продолжение наших взаимоот-
ношений с оптикой оказалось не 
столь радужным. Сервис, в целом, 
там был не ахти какой приветливый. 
Я продолжала пользоваться услуга-

ми, потому что заработала скидку 
10%. Однажды надменная девица-
консультант в одном из магазинов 
сети сказала, что мне не смогут по-
чинить очки, купленные здесь же 
месяца два назад. Стало обидно. 

Очки остались сломанными. А я по-
шла в тот самый первый магазин, с 
которого началось мое знакомство 
с компанией N, с целью в послед-
ний раз узнать, починят ли мне мои 
очки, а в случае отказа, гордо швыр-
нуть им карту постоянного клиен-
та. И ноги моей не будет больше на 
территории обидчика! 

История одного клиента41 42

Дело было 7 лет назад. Мне 
нужны были новые очки, за 
которыми я пошла в магазин 

N. Очки брендовые, как и сам салон. 
Покупатели - все очень важные пер-
соны. В VIP-зале очки были от 15 000 
рублей, что для 2006 года было до-
роговато. В общем, все очень "luxury". 

Я тогда ходила в простых джинсах да 
с рюкзачком в клубничку. Так что на 
«VIP» не претендовала даже близко. 
И все же решила себя побаловать до-
рогими солнцезащитными очками. 

Думаю, многие из нас хоть раз быва-
ли в подобных бутиках… и чувство-

вали себя неловко. С легкой опа-
ской, крадучись, я вхожу в магазин. 
Потихоньку смотрю витрины. В этот 
момент ко мне подходит консуль-
тант. Зовут Вера. 

И уже через минуту я с облегче-
нием выдыхаю. Вера оказалось со-

      Дарья 
      СИБРИКОВа

      Менеджер 
по обучению группы 
компаний "Интерсвязь" 
(г. Челябинск)

Один 
на десятерых

Ценность одного 
клиентопонимающего 
сотрудника для всей 
компании

Но мне навстречу выходит та са-
мая Вера! Я вижу, ей, действитель-
но, нравится эта работа: ее никто не 
заставляет вдохновенно рассказы-
вать об изгибах оправ, просто она и 
не представляет, что можно общать-
ся с покупателем как-то иначе. 

Очки она мне починила за 5 минут 
и бесплатно, потому что поломка 
была символическая – винтики под-
крутить. Подобрала мне новые кра-
сивые очки, дала скидку 30%, купон 
на розыгрыш автомобиля, и – самое 
главное – она посвятила мне свое 
время. Не торопила, отвечала на 
все вопросы, просчитала стоимость 

всех вариантов линз и объясни-
ла разницу между ними, что очень 
важно. Подождала, пока я проверю 
зрение и подберу линзы. Вера сде-
лала так, чтобы я снова стала посто-
янным клиентом компании N. Точ-
нее, ее клиентом. 

«Мораль басни»: один клиентопо-
нимающий сотрудник может обес-
печить стабильных клиентов и сто-
ит десятка средненьких тоскливых 
рабочих единиц. Один клиентопо-
нимающий сотрудник может выве-
сти компанию на новый уровень 
сервиса и привлечь новых и пре-
данных клиентов. 

Увы, обучить «вдохновению» прак-
тически невозможно, заразить им 
непросто. Порой для этого нуж-
но менять отношение к жизни в це-
лом. Для одних работа - это бремя, 
обязательство, рабство. Для дру-
гих – творчество. Вспомните своих 
сотрудников: у кого в соцсетях есть 
высказывания о тяжелой рабочей 
неделе – «наконец-то пятница!» или 
«тяжелый понедельник»? Вот это и 
есть сотрудники, работающие ра-
боту. Не более. И у нас не должно 
быть иллюзий: таких людей во мно-
гих коллективах всегда будет боль-
шинство. Человек Вдохновленный 
встречается один на десятерых. 

Наконец-то 
пятница!

И чего все от 
меня хотят?!

Опять 
тяжелый 

понедельник!

Когда уже закон-
чится этот рабо-

чий день...

Для одних работа - это бре-
мя, обязательство, рабство. 

Для других – творчество.



Для таких людей общение с клиен-
тами – интерес и самоутверждение. 
Для них не так важны  содержание 
и сфера деятельности. Они находят 
вдохновение во всем! Философски 
подходят к работе: они понимают 
не просто клиентов, они понимают 
людей, пришедших к ним. 

И если большинство продавцов ра-
ботают с клиентами, то Вера рабо-

тает с людьми. Ей самой интересно 
делиться информацией, показать, 
что ее так вдохновляет, сделать каж-
дому человеку, пришедшему к ней,  
лучше – в самом чистом и беско-
рыстном понимании этого слова.

Я работаю в крупной телекоммуни-
кационной компании. Моя коллега 
Анна разбирает конфликтные слу-
чаи и претензии. Она представляет, 

что клиент к ней пришел в ужасно 
неудобных туфлях, поэтому и кри-
чит – ему же больно. А Анна своей 
консультацией подает ему мягкие 
домашние тапочки. Вот он сейчас их 
наденет – и успокоится. Уютно, теп-
ло и не больно.

Ее никто этому не учил. Она сама по 
себе человек «в плюшевых тапоч-
ках» – такое у нее отношение к жиз-

ни, работе 
и клиентам. 
Анна вдохнов-
ляется прежде 
всего работой и 
является ценностью 
компании. У нее даже есть 
постоянные клиенты, которые при-
ходят только к ней, как я теперь буду 
делать заказы только у Веры. 

Неискренняя, вынужденная забота, 
наоборот, отталкивает. В очереди в 
банке вы спрашиваете девушку, кото-
рая работает с другим клиентом, при-
мерно через сколько она освободит-
ся  –  чтобы понять, успеете ли пере-
парковать машину, наскоро остав-
ленную на тротуаре. И получаете не             

 
особо вежливый ответ: «Вы что, не 
видите, я с клиентом работаю!». 

Но как только вы садитесь перед 
ней, дождавшись своего законно-
го права на ее внимание, попадае-
те в параллельную Вселенную. Кон-
сультант с вами мила, приветлива 
и улыбчива. До этого вы были про-
сто человек, а теперь стали Клиен-
том. Остается неприятный осадок, 

и ваша при-
верженность 

компании по-
степенно тает. 

 
Да, невозможно подо-

брать штат из Вдохновлен-
ных Людей. И все же, если среди 

ваших сотрудников есть хоть один 
такой человек, цените его особен-
но. Именно такие сотрудники соз-
дают репутацию компании, привле-
кают и удерживают клиентов, рабо-
тают на наше имя. Не гасите вдохно-
вение этого человека, не закопай-
те его в рутину, и он будет каждый 
день укреплять ваш бизнес своей 
трепетной любовью к делу, вашему 
продукту и к людям.
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