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Маркетинг – это всегда история о войне за клиента. И поиск грамотной страте-
гия заставляет руководителя задуматься, на что делать ставку.

Елизавета Ефремова

СЕРВИСНЫЙ МАРКЕТИНГ 
КАК ОСНОВА ОТНОШЕНИЙ 
С КЛИЕНТАМИ

Традиционная модель для прода-
жи товаров предполагает, что это 
ставка на «4 P»: Place (место), Price 
(цена), Product (продукт), Promotion 
(продвижение). Руководитель, ду-
мая о развитии своей организации, 
просчитывает все эти параметры 
и выбирает ключевые. В услугах же 
ситуация более сложная и требует 
учитывать 7 таких «P». Добавляют-
ся Physical Evidence (материальное 
подтверждение), People (люди), 
Process (как определенный про-
цесс). Поэтому продажа услуг стоит 
особняков в продажах в целом.

Одна из стратегий – как заво-
евать и удержать клиента – это 
клиентоориентированность. Под 
клиентоориентированностью по-
нимается весь комплекс органи-
зационных мер, направленный на 
создание уникального клиентского 
опыта, повышение ценности услу-
ги, повторные обращения и обра-
щения по рекомендациям

Создание уникального клиент-
ского опыта – это производство 
особых впечатлений, когда клиент 
получает особое переживание, осо-
бые чувства. И такой опыт становит-
ся для него значимым, ценным, он 
выделяет компанию среди конку-

рентов. В общем, переживает со-
стояние, похожее на трансовое. 
Бренд-сервис (как сервис, пред-
назначенный для создания такого 
опыта) – это тоже элемент стратегии.

Второй момент с точки зрения 
клиентоориентированности – это по-
вышение ценности услуги, когда за 
одно и то же действие клиент готов 
платить больше. Если организация 
планирует торговать дорогим про-
дуктом, то сам опыт его потребления 
нужно создавать. Для этого разраба-
тываются особые дополнительные 
услуги и ритуалы обслуживания.

В-третьих, нужно сосредоточить-
ся на обеспечении повторных обра-
щениях. Сервисная стратегия долж-
на обеспечивать возврат клиентов, 
когда они продлевают договора, 

продолжают делать покупки. Ина-
че запускается негативный цикл – 
реклама, приток клиентов, негатив-
ные опыт и отток.

И четвертое – продажи по ре-
комендациям. Традиционно счи-
тается, что каждый клиент лично 
приводит до 6 последователей, 
и наблюдения за клиентским по-
ведением это подтверждает. Сей-
час, в эпоху соцсетей и различ-
ных платформ-отзовиков каждый 
довольный клиент может повли-
ять на мнение о репутации ком-
пании или товара. Так что сервис-
ная стратегия – это производство 
рекомендаций. Различные рейтин-
ги и клиентские оценки позволя-
ют контролировать этот показатель 
и увеличивать его.

ОДНА ИЗ СТРАТЕГИЙ ТОГО, КАК 
ЗАВОЕВАТЬ И УДЕРЖАТЬ КЛИЕНТА – 
ЭТО КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОСТЬ.
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Сервисный маркетинг, как стра-
тегия, нацеленная на эти 4 точки, 
должен учитывать 3 важнейших 
опоры.

Первая – это работа с отзывами 
клиентов, изучение клиентского 
поведения, то, что называют voice 
of the customer. С одной стороны, 
это клиентские ожидания – то есть 
чего люди хотят, что для них важ-
но и ценно. С другой, их опасения, 
на что они обращают внимание пе-
ред покупкой. В-третьих, это рабо-
та с отзывами, на что клиенты обра-
щают внимание, на что жалуются, 
за что они благодарны – изучение 
всего потребностного поля своих 
клиентов.

Вторая опора, не менее важ-
ная, – это опора с персоналом, так 
как сервис – это определенная ма-
гия, которая происходит не на бу-
маге, не в кабинете генерально-
го директора, а здесь и сейчас, 
в процессе обслуживания. Будь то 
телефонный звонок, личный ви-
зит. Можно оформить сайт и со-
здать мобильное приложение, но 
невозможно один раз прописать 
в регламенте «сотрудники должны 
улыбаться» и все будет происходить 
само по себе.

Поэтому работа с персоналом 
крайне важна. Здесь вводится по-
нятие «сервис как эмоциональ-
ный труд». Сотрудника обязатель-

но нужно ориентировать, говорить, 
что такое сервис, с самого начала 
проговаривать нюансы стандартов 
обслуживания, почему и что дела-
ется, какие ограничения существу-
ют. Очень важна мотивация, потому 
что смысл клиентоориентирован-
ности не в нахлобучивании сотруд-
ников внешними инструментами. 
Я знаю несколько историй, как на-
против сотрудников ставили ка-
меры с функцией распознавания 
лиц. И если они не улыбались, то 
их штрафовали. Конечно, в таком 
неврозе трудно работать. Поэтому 
очень важно создавать клиенто
ориентированную корпоративную 
культуру как свод писаных и непи-
саных правил, которые нормируют 
поведение в компании. Мотивация 
в том, чтобы человек видел смысл 
в затраченной психической энергии 
на обслуживание клиента.

Для меня, как психолога, клиен-
тоориентированность как корпора-
тивная ценность – это один из клю-
чевых моментов. С того дня, как это 
прописано и заявлено в вакансии 
в ходе поиска сотрудника, с собесе-
дования, когда руководитель отсе-
ивает «неподходящих» кандидатов 
(например, не демонстрирующих 
позитивного отношения к будущей 
работе). Важен и вводный инструк-
таж для сотрудников, когда руко-
водитель еще раз подсвечивает 

требования, тренинги, где отраба-
тываются определенные навыки 
и реальные оценки, когда началь-
ник поддерживает подчиненных 
в боевом состоянии, не дает воз-
можности выгореть.

Это обеспечивает сервис-
ную стратегию, потому что без вов-
лечения рядовых сотрудников все 
остается только слоганами. Поэто-
му ключевое вложение в сервис-
ной стратегии – не в рекламу, не 
в посты в соцсетях, а в своих людей.

Третья опора – оптимизация 
бизнес-процессов, бесконечное 
улучшение и удивление клиентов. 
Считается, что люди удивляются 
сервису лишь первый раз, а потом 
воспринимают его как должное. 
Поэтому, делая ставку на сервис-
ный маркетинг, нужно думать, как 
сделать взаимодействие с органи-
зацией клиентов все более удив-
ляющим. А это всегда и поиск 
правильной технологии, и поиск 
эмоциональных составляющих.

Традиционно сервисный марке-
тинг можно разделить на три стра-
тегии.

Первая – технологизация, когда 
организация делает ставку на само-
обслуживание и делает этот сервис 
удобным. Это может касается вен-
динговых автоматов, интернет-ма-
газинов, бесконтакной достав-
ки – всего, что стало частью нашей 
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реальности и предполагает, что че-
ловек может все сделать сам и бы-
стро, ему все понятно, без привле-
чения других людей.

Следующая стратегия – так на-
зываемая программная, когда ком-
пания предоставляет набор зафик-
сированных, прописанных услуг. 
В ней есть консультант, диагно-
стирующий потребности клиента 
и предлагающий одно из стандарт-
ных решений.

Третий тип – когда для клиента 
создается индивидуальное реше-
ние для клиента или «бутиковый 
тип обслуживания», когда нет го-
тового варианта.

Такой тип организации может 
быть в самых разных организаци-
ях – например, в фитнес-клубе, где 
человек проходит самостоятельный 
круг на тренажерах, есть групповые 
занятия, которые человек подби-
рает для себя сам. А есть индиви-
дуальные занятия с тренером, где 

создается программа исключитель-
но для этого посетителя.

В сервисном маркетинге мож-
но сделать ставку на несколько 
пунктов, важных с точки зрения 
сервиса.
1.			 Надежность. Надежность ком-

пании следует понимать как 
неукоснительное соблюдение 
договоренностей. Клиент всег-
да, при любых обстоятельствах 
должен получить все то, что 
ему пообещала организация 
(в рамках договора и действу-
ющего законодательства). Если 
неточностей или ошибок избе-
жать не удалось, то компания 
обязана предоставить клиен-
ту несколько вариантов реше-
ния вопроса и компенсировать 
затраты.

2.			 Внимание и забота. Каждый со-
трудник организации, будь то 
продавец, процедурная мед-
сестра или уборщица на рабо-

те постоянно должен заботить-
ся о том, чтобы клиенту было 
комфортно, приятно и выгод-
но. Настроить свой образ мыс-
лей в пользу клиента, быть 
открытым, вежливым, друже-
любным, приветливым, отзыв-
чивым и проактивным.

3.			 Время. Обслуживание клиен-
тов в каждом виде деятельно-
сти подчинено собственному 
ритму. В одной организации че-
ловек рассчитывает на быстрое 
обслуживание с применением 
автоматов и машин. В другой – 
предполагает, что его вниматель-
но выслушают, предложат чай, 
уделят столько времени, сколь-
ко требуется. Нужно оправдать 
ожидания клиента. Также к вре-
менному аспекту относятся такие 
важные вещи, как соблюдение 
сроков, отсутствие проволочек 
и опозданий, своевременное 
предоставление информации, 
подписание документов.

4.			 Безопасность. Сохранение жиз-
ни, здоровья и имущества по-
требителя услуг – важнейшая 
задача любой организации. Тор-
говые и производственные нор-
мы в местах, где клиенту пре-
доставляют сервис, должны 
отвечать регламентирующим до-
кументам.

5.			 Чистота и гигиена. Любые лиш-
ние и раздражающие факторы 
отпугивают посетителей. Безус-
ловно, никому не захочется по-
вторно заселиться в пыльный 
гостиничный номер, купить 
продукты в магазине с запахом 
несвежей рыбы, пригласить на 
обед друга в заведение, где 
официанты ходят в неопрятной 
одежде. Раздражать клиентов 
также могут громкая музыка, 
слишком яркий свет, нефор-
мальный стиль одежды персо-
нала, резкий запах парфюма, 
использование в диалоге с по-
сетителем и коллегами жарго-

ОЧЕНЬ ВАЖНО СОЗДАВАТЬ 
КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННУЮ 
КОРПОРАТИВНУЮ КУЛЬТУРУ КАК СВОД 
ПИСАНЫХ И НЕПИСАНЫХ ПРАВИЛ.

СОЗДАНИЕ УНИКАЛЬНОГО КЛИЕНТСКОГО 
ОПЫТА – ЭТО ПРОИЗВОДСТВО ОСОБЫХ 
ВПЕЧАТЛЕНИЙ, КОГДА КЛИЕНТ ПОЛУЧАЕТ 
НЕПОВТОРИМЫЕ ПЕРЕЖИВАНИЯ, 
ИСКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ЧУВСТВА.
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низмов, развязанное поведе-
ние. Обратите внимание, на что 
еще жалуются клиенты, и убе-
рите все лишнее.

6.			 Декорации. Все предметы ин-
терьера, украшения и инстру-
менты в клиентской зоне ра-
ботают на создание имиджа 
компании. Чем более стильные 
и дорогие декорации, тем цен-
нее услуга в глазах ее покупате-
ля. С течением времени посто-
янные посетители организации 
привыкают к оформлению по-
мещений, поэтому декорации 
время от времени стоит обнов-
лять или менять, добавлять те-
матические украшения к Но-
вому году или акциям, делать 
перестановку. В сервисе к де-
коративному оформлению так-
же относят фирменные ритуа-
лы, например, приветствие 
или обращение.

7.			 Постоянство. Организация долж-
на быть прогнозируема. Недо-
пустимо, чтобы качество серви-
са колебалось в зависимости от 
личности менеджера или вре-
мени открытия филиала. Потре-
битель скорее обратится в уже 
знакомую организацию, чем бу-
дет экспериментировать в поис-
ках новых ощущений, конечно, 
при обязательном условии, если 
предыдущее общение оказалось 
комфортным и полезным. К эле-
ментам постоянства относится 
также дресс-код и фирменный 
стиль в оформлении помеще-
ний, бланков и т. п.

8.			 Возможность выбора. Чем боль-
ше вариантов получения услу-
ги, тем более высоко клиент 
оценивает свой потребитель-
ский опыт. Предложите вариан-
ты. Если клиент получает катего-
ричный отказ, он уйдет искать 
организацию, в которой его во-

прос решат. И наоборот, будет 
готов доплатить или пойти на 
компромисс, если вы покаже-
те ему альтернативу.

9.			 Доступность информации. Кли-
ент должен увидеть организацию 
и выбрать ее среди конкурен-
тов. Вывеска, наклейки-указате-
ли, схема проезда на сайте ком-
пании, поддержка клиентов по 
горячей линии или через он-
лайн-сервис, запись в городской 
телефонной книге – все это спо-
собствует притоку клиентов и по-
вышает доверие к фирме.

10.			Атмосфера. Последним, но не 
по важности, аспектом сер-
виса выступает иррациональ-
ный фактор, который позволя-
ет формировать благоприятный 
индивидуальный эмоциональ-
ный фон от соприкоснове-
ния с компанией. На атмосфе-
ру влияют такие «мелочи», как 
освещение, ароматы, музы-
ка, речь и поведение персона-
ла в клиентских зонах. Настро-
ение клиента может испортить 
досадная случайность, но это не 
должно быть то, что подвластно 
руководителю или владельцу 
организации.
Сервисный маркетинг не мо-

жет быть реализован только си-
лами группы маркетинга. Он тре-

бует усилий всех представителей 
организации. Традиционно есть 
понятие сервисного комитета – это 
представители разных отделов, 
которые участвуют в принятии ре-
шений о путях развития клиентоо-
риентированности. Коммерческая 
служба, операционная деятель-
ность, отдел по работе с персона-
лом, финансовый отдел и отдел, 
обеспечивающий поддержку тех 
или иных решений. Как говорил 
Огилви, 50% рекламного бюдже-
та уходит в мусор, и я никогда не 
знаю, какие. И, выбирая вариант 
развития своей компании через 
бесконечную рекламу, у людей 
появляются завышенные ожида-
ния, затем формируется негатив-
ный опыт общения с организаци-
ей, недовольство, возвраты. Люди 
начинают давать негативные реко-
мендации в соцсетях – все это по-
следствия большого бюджета на 
рекламу. А когда компания делает 
ставку на сервисное обслужива-
ние, довольные клиенты получа-
ют уникальный опыт взаимодей-
ствия с компаний, им нравится, 
они перекрывают социальный 
контакт, оставляют благодарные 
отзывы в соцсетях, дают реко-
мендации, приводят своих дру-
зей, что обеспечивает стабиль-
ность бизнесу.

ОРГАНИЗАЦИЯ ДОЛЖНА БЫТЬ 
ПРОГНОЗИРУЕМА. НЕДОПУСТИМО, 
ЧТОБЫ КАЧЕСТВО СЕРВИСА 
КОЛЕБАЛОСЬ В ЗАВИСИМОСТИ 
ОТ ЛИЧНОСТИ МЕНЕДЖЕРА.


