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Реалии совместной жизни… 

2/3 клиентов не замечают того, 
что компания их ценит и уважает 

От 30 до 90% потребителей 
из  клиентской базы 
рассматривают 
предложения других 
компаний 

63% компаний не знают 
как много 
высокоприбыльных 
клиентов компания 
теряет ежегодно 

Только 11% компаний  
разрабатывают стратегии на 
основе анализа собственной БД 

В более чем 90% компаний front-line 
сотрудники не могут объяснить 
клиентам, почему они должны покупать 
именно у них 

Только 13%  топ-менеджеров регулярно контактируют с 
потребителями 

Источники: QCI/WPP Customer Management Research project 2003, Impact Learning Systems, 2010  

34% потребителей фантазируют о 
бойкотировании компании 

87% потребителей никогда не 
вернутся в компанию после 

полученного негативного опыта  



Продукты 

Товары 

Сервис 

Опыт 

Мы живем в «другую» эпоху! 

Цена Премиальная Рыночная 
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• Измерять – значит, управлять. 

• Получить «точку отсчета» – при первичном замере 

• Возможность оптимизировать усилия/ресурсы компании в 
соответствии с приоритетами клиента 

• Оценить компанию/бренд по отношению к другим игрокам рынка 

• Регулярные замеры –  возможность оценить эффективность 
внедряемых в компании программ 

 

 

 

  

 

 

Зачем измерять клиентский 
опыт? 

Опыт потребителя – это поле боя 
компаний в условиях сегодняшней 
экономики 

В большинстве 
производственных компаний 
непосредственно в 
производстве занято не более 
10% персонала  

(Christian Gronroos) 

Доля производственных 
затрат в стоимости 
продукта редко 
превышает 20%  

(Orio Giarini) 

Доля сервисной составляющей 
в ВВП большинства стран 
превышает 60% 

(The World Bank Group) 



Мир меняется 

 «Сдержанное» потребление 

 Потребление с целью обогатить 
свой опыт и получить 
удовольствие 

 Конкуренция в сервисе 

 Ожиданиями потребителей 
управляет информация и… 
другие потребители 

 Самообслуживание, 24/7/365 

 Технологии замещают людей 

 Программы лояльности не 
работают 

 Комфорт, здоровье, 
удовлетворение, культура 5 



Потребители имеют память… 

«Я поняла, что люди забывают, что 
они говорили, люди забывают что 

они делали, но люди никогда не 
забывают, что они чувствовали»  

Maya Angelou (1928), американская 
писательница и певица 

… и эта память не дает забыть многие вещи 



Ого-Город® — детский центр развития детей в 
Москве — место для развлечений, покупок и 
угощений, в котором будет интересно всем членам 
семьи.  

Как это делают лидеры?                                        
Создание потребительского опыта 

Caesars Palace in Las Vegas 

ТЦ «Вегас», Москва, 2010 г. 



Банки: новый концепт 

Umpqua Bank, США 

ING Group, Нидерланды 

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/1e/ING_cafe_3d_Av_58_jeh.jpg


Что дает Customer Experience 
Management? 

Большинство компаний (96%) осознают ценность внедрения программ 
СЕМ, при этом только 37% в настоящее время  имеют разработанные 
программы. 

 

 

Источник: Aberdeen Group, “Customer Experience Management: Engaging Loyal Customers to Evangelize Your 
Brand”,  September 2009 



 

 

 

  

 

 

 

 

В чем проблема? 

 83%  Senior Brand Manager утверждают, что «опыт потребителя – 
один из наиболее важных факторов, влияющих на силу бренда и рост 
бизнеса в целом» 

(по данным CMO Counsil) 

 При этом половина компаний говорит о том, что не умеет измерять 
опыт потребителя  

(по данным Forrester Research) 

 

«Значительным препятствием улучшения опыта 
потребителя является отсутствие количественных 

данных, измеряющих его» - утверждают 50% 
опрошенных топ-менеджеров компаний 

  
Michael Kinshaw, MD of MCorpConsulting 



 

 

 

  

 

 

 

 

3 измерения CEM 

Транзакции Профиль 

Взаимодействие 

Customer Intelligence 
(Управление 

взаимоотношениями с 
клиентами) 

TouchPoint 
Management 

LifeTime Value 

Коэффициент 
удержания 
клиентов/                    
% оттока 

Сегментация  

Voice of 
Customers/ 

Потребности и 
ценности  

Enterprise Feedback 
Management 

КТО? ПОЧЕМУ? 

КАК? 

Модели TARP                   
(Market Damage Model™; 

Market-at-Risk™) Карта опыта потребителя 
(Experience Mapping) 

Исследование лояльности 
потребителей 



Управление точками контакта                     
(Touch Point Management) – 

навигационная система бизнеса 



 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Точки контакта – 
взаимодействие между 
компанией и потребителем 
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Точки контакта 
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Решение о 
продолжении

/ 
прекращении 

отношений 



Этапы TPM 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

1. Качественный аудит точек контакта (взгляд изнутри) 
 
 

2.  Количественная оценка точек контакта и анализ их значимости (взгляд снаружи) 
 
 

3.  Оценка сильных и слабых сторон. Выработка плана действий. 
 
 

4.  Реализация разработанного плана 
 
 

5.  Мониторинг ситуации 

Лояльность 



Вклад ТК в лояльность и оценки 
Top 2 Box(%) 
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Продукты Банка 

Интернет-банк 

Реклама и продвижение 

Персонал отделений 

Банкоматы и терминалы 

Web-сайт 
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Рекламные материалы в отделениях 

Очень хорошо Превосходно Top 2 Box(%) 

% 

Оценка ТК (%) 



 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Количественная оценка и 360: 
анализ точек контакта 



Высокий 

• Продукты Банка 
(10,2) 

• Реклама (7,4) 

Средний  

• Банкоматы  (4,6) 

• Интернет-банк 
(4,4) 

•  Web-сайт (3,1) 
 

Низкий 

• Персонал (2,8) 

• Отделения (внутри) 
(2,6) 

• Отделения (снаружи)  
(2,2) 

• Колл-центр (1,9) 

• Рекламные 
материалы в 
отделениях (0,7) 

Точки контакта: потенциал развития 

Необходимо 
развивать! 

Поставить в план 
Оставить без 
изменения 

Для увеличения лояльности клиентов в первую очередь необходимо развивать ТК с 
высоким потенциалом развития, во вторую очередь – со средним потенциалом развития. 
Для точек контакта с низким потенциалом развития необходимо не допускать понижения 
их оценок.  



Customer Experience KPI  
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Уровень потенциала развития АТК 

В качестве KPI рекомендуется использовать целевые значения: 

 Индекса лояльности – для топ-менеджеров (зам. директора, вице-президенты) (1 уровень, 1 KPI) 

 Точек контакта – для начальников отделов/департаментов (3 уровня KPI) 

 Атрибутов точек контакта – для всех остальных менеджеров (5 уровней KPI) 

KPI низшего уровня необходимо поддерживать на уровне текущих оценок, т.е. не допускать снижения 
показателей в течение года. 

Для KPI разных уровней рекомендуется устанавливать дифференцированные мотивационные 
коэффициенты: максимальный  – для KPI высшего уровня, минимальный  - для KPI низшего уровня. 

KPI  1-го уровня  

KPI  2-го уровня  

KPI  3-го уровня  

KPI  4-го уровня  

KPI  5-го уровня  

Уровни  и матрицы KPI 
Матрица KPI на основе ТК Матрица KPI на основе АТК 

L M H 

Low Medium High 

KPI  1-го уровня  

KPI  2-го уровня  

KPI  3-го уровня  

Уровень потенциала развития ТК 



Уникальное ПО 

19 

Прогнозирование индекса 
лояльности при изменении 
оценок ТК и АТК 

ЧТО ДЕЛАЕТ?  

Модель строится на базе 
конкретного исследования 
лояльности клиентов 

КАК ДЕЛАЕТ?  

Рекомендуется мониторить 
параметры модели регулярно 

КАК ЧАСТО?  

Loyalty SPV v.11.10  



 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Компания ELSEagency: 
Исследование лояльности 
потребителей и точек контакта 

1. Оценка лояльности потребителей 

 Определение общего индекса 
лояльности 

 Сегментирование потребителей 
по уровню лояльности 

2. Анализ точек контакта 

 Выявление ТК/АТК 

 Определение значимости каждой ТК/АТК в целом/для разных 
сегментов потребителей 

 Оценка эффективности ТК/АТК с точки зрения потребителя 

 Определение приоритетов развития ТК/АТК (немедленно; поставить в 
план; оставить, как есть) 

3. Прикладные задачи: KPI и лояльность потребителей, анализ LTV, оценка 
обратной связи  



27 октября 2011 г. 

Сервис-консалтинговая компания 
ELSEagency 

Россия, Москва 

тел: +7 (495) 920 2510 

e-mail: service@elseagency.ru  

   

www.elseagency.ru  

Спасибо за 
внимание! 

Юлия Сеина 
Управляющий партнер 
+7 495 920 25 10 
+7 985 773 80 50 
Julia.seina@elseagency.ru  
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