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Zurich, August 2018 

 

Уважаемый читатель! 

Мы рады представить вам 5-й отчет об исследовании Service Excellence Cockpit. В этом году в опросе 

приняли участие гораздо большее количество участников, из Германии, Австрии, Испании, Украины 

и других европейских стран, чем в прошлые годы. Контактные центры постоянно развиваются в со-

ответствии с ожиданиями клиентов и стратегическими направлениями деятельности компании. То 

же самое относится к Service Excellence Cockpit. В этом году мы снова включили новые вопросы по 

интересным темам, таким как искусственный интеллект и управление лояльностью.  

В прошлом году мы часто слышали термин «Service Excellence» в различных местах. Появились мене-

джеры по улучшению качества обслуживания, тренинги «Высокое качество обслуживания» и даже 

маркетологи используют этот термин, потому что они начинают понимать, что качественное обслу-

живание клиентов – основа для их удовлетворенности. Мы, безусловно, рады успешному распро-

странению этого термина, а также гордимся тем влиянием, которое оказало на этот процесс наше 

исследование Service Excellence Cockpit. Это развитие основано на постоянном стремлении к повы-

шению удовлетворенности и качества обслуживания клиентов, что приводит к повышению ценно-

сти для клиентов и компаний.  

Но как выглядит хорошее обслуживание клиентов? И как мы можем его измерить? Объективные по-

казатели эффективности, предоставляемые Service Excellence Cockpit, дают нам определенные ори-

ентиры. Имея на руках определенные данные, вы можете  сравнивать себя с другими, спорить, вно-

сить изменения или контратаковать. 

Майкл Марек, Swisscard говорит: «Благодаря тщательно разработанным KPI и отлично организован-

ным сотрудничесвом с другими участниками мы можем постоянно определять области для улучше-

ния».  

Йоханнес Крокер из Entega Energie добавляет: «Service Excellence Cockpit  позволяет мне выйти за 

рамки бизнеса и промышленности. Мне особенно нравится, как команда Cockpit реагирует на за-

просы пользователей. Мы поощряем внедрение KPI (Key Performance Indicator)в нашу работу!». 

И Рето Фрай из Swisscom заключает: «Благодаря объективным контрольным показателям KPI в Ser-

vice Excellence Cockpit, я смог объяснить моей команде менеджеров необходимость трансформа-

ций».  

Цель Service Excellence Cockpit заключается в том, чтобы измерить и сопоставить качество обслу-

живания клиентов в разных КЦ различных стран, тем самым создать основу для непрерывного 

повышения качества в сервисных центрах. Ибо мы убеждены в том, что обслуживание клиентов в 

нашем мире взаимозаменяемых продуктов и услуг становится решающим конкурентным преиму-

ществом.  

Мы рады представить подробное описание полученных  рыночных данных для отрасли КЦ в этом 

отчете. 

С наилучшими пожеланиями 

 

With excellent greetings 

 
Daniel Stiefel and Rémon Elsten 

  

От редакции 

https://www.linguee.ru/%D1%80%D1%83%D1%81%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9-%D0%B0%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9/%D0%BF%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B2%D0%BE%D0%B4/%D0%BE%D1%80%D0%B8%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%8C.html
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Это исследование представляет собой общую неофициальную информацию. Содержание отражает 

результаты проведенного опроса и мнение авторов на момент публикации. Несмотря на то, что ин-

формация собиралась с максимально доступной тщательностью, мы не предъявляем к участникам 

никаких претензий к правильности, полноте и/или своевременности подачи информации. В частно-

сти, эта публикация не может учитывать особые обстоятельства отдельных компаний. Данный текст 

может быть использован в собственных интересах читателей. Любая ответственность исключается.  

http://www.service-excellence-cockpit.org/
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Service Excellence Cockpit 

Во времена растущей конкуренции и взаимозаменяемости продуктов и услуг превосходное 
обслуживание клиентов становится все более определяющим фактором сравнительного 
преимущества для всех компаний на рынке. Поэтому требования к  качеству обслуживания 
клиентов растут и будут все увеличиваться в дальнейшем. Для непрерывного мониторинга 
и улучшения качества обслуживания необходимы стратегические KPI и бенчмаркинг. 
Именно здесь вступает в игру  Service Excellence Cockpit. 
 
Измерение и сравнение качества обслуживания контактных центров (КЦ)  
Интерактивный диалог между компаниями и их клиентами зависит от компетенцией со-
трудников и успешной интеграцией каналов связи. Контроль этих каналов становится все 
более сложным из-за его множественности и сегодня становится важным критерием в кон-
курентной борьбе. При этом одной из трудностей сравнения является отсутствие общепри-
нятых и установленных критериев или ключевых показателей эффективности (KPI).  
Для КЦ существует много операционных, но практически не принятых и установленных 
стратегических ключевых показателей эффективности, которые поддерживают управление 
обслуживания клиентов. Это означает, что для измерения и сравнения с другими КЦ прак-
тически отсутствуют единые стандарты.  
Исследовательский проект Университета прикладных наук Люцерна, Crystal Partners и Call-
Net.ch разработали систему показателей, основанную на стандарте EN 15838, которая под-
держивается техническими специалистами Credit Suisse и Swisscom. «DIALOGUE KPIs» пред-
ставляют систему оценки качества обслуживания для руководителей КЦ. Структура состоит 
из пяти основных разделов: 
 

 

Рисунок 1 : Структура исследования Service Excellence Cockpit 

Эта структура является основой для комплексного бенчмаркинга КЦ. Анализ различий при-
зван способствовать развитию и повышению конкурентных преимуществ. Сравнение может 
проводиться по разным направлениям (услуги, процессы) и целевые показателям (стоимость, 
качество, время, удовлетворенность). Для классических каналов связи, как и для каналов 
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социальных сетей, можно определить и сравнить среднее время отклика на обращение (по 
каждому каналу). Сравнение позволяет оценить собственный бизнес компании в сравнении с 
передовыми показателями по отрасли и, таким образом, показывает потенциальную потреб-
ность в изменениях. Кроме того, исследование позволяет сравнивать не только абсолютные, 
но и относительные величины, а также различные отклонения от средних показателей. 
 

По сравнению со стандартными исследованиями, данная система обеспечивает, помимо опре-
деления местоположения на рынке, также конкретные возможности для анализа и рекомен-
дации для изменений в работе собственного КЦ. Это позволяет компаниям получить конку-
рентное преимущество благодаря отличному обслуживанию клиентов. 
 

 

Рисунок 2: Задачи и возможности Service Excellence Cockpit 

Service Excellence Cockpit обеспечивает углубленный анализ и, таким образом, является 
эффективным инструментом управления для планирования, контроля и мониторинга работы 
КЦ. 

Обслуживание клиентов становится все более стратегическим и играет все более важную 
роль в компании. Service Excellence Cockpit предлагает использовать свои данные широкой це-
левой группе: менеджерам КЦ, менеджерам по маркетингу, контролерам, финансовым мене-
джерам и другому управленческому персоналу, в том числе в КЦ. Основываясь исключительно 
на фактах, Cockpit предлагает множество возможностей:  
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Рисунок 3: Образец отчета Service Excellence Cockpit 

Презентация и анализ: Service Excellence Cockpit предоставляет возможность сравнения 
собственных данных не только с общерыночными, но и с данными предприятий различ-
ных категорий (например, с КЦ аналогичного размера или структурой), собственными 
плановыми показателями или индивидуально определенными целевыми значениями.  

Моделирование:  Service Excellence Cockpit может использоваться для моделирования 
зависимостей KPI от внедрения различных технологий. Для принятия решения о вложе-
нии инвестиций система позволит значительно проще сделать экономическое обосно-
вание (база сравнения будет значительно больше), которое окупится значительно быст-
рее.  

Варианты оптимизации. С помощью Service Excellence Cockpit можно оптимизировать 
различные направления работы КЦ, а также составить план дальнейшей оптимизации 
на базе сравнения с лидерами рынка.  
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1 Общая информация 

Данный отчет описывает результаты, полученные при проведении последнего исследо-
вания Service Excellence Cockpit. Впервые в 2018г в нем приняли участие украинские контакт-
ные центры. Концепция Service Excellence на данный момент включает в себя не только про-
цесс управления контактным центром, но и все аспекты управления клиентским опытом.     

          

          
                 

Рисунок 4: Разделы исследования Service Excellence Cockpit 

1.1 Расположение контактных центров 

Сервисные центры (контактные центры - КЦ) работают в очень динамичной среде, кото-
рая характеризуется высокими требованиями клиентов, новыми технологиями и постоянной 
работой над повышением эффективности. В связи с этим у лиц, принимающих решения, часто 
возникает вопрос, насколько необходимо содержание контактного центра, поскольку значи-
тельно проще оценить затраты, чем выгоды от работы КЦ.  

 

  
 

Рисунок 5: Страны, принявшие участие в исследовании. 
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Отсутствие простых способов оценки эффективности работы КЦ может привести к лож-
ным стратегическим решениям. Чтобы произвести существенные изменения в работе КЦ, 
необходимо изучить текущие рыночные данные и перспективы работы компании на рынке. 
Данные о рыночных трендах являются важной основой для создания или адаптации страте-
гии обслуживания клиентов в компании. 

Из 200 опрошенных нами КЦ 61% находится в Швейцарии и четверть в Германии, 5% 
работает в Украине, 4% в Австрии и еще 4% в Испании. Остальные КЦ - из других европейских 
стран (см. Рис.5). Поэтому мы не располагаем достаточными данными для предоставления 
репрезентативного анализа по украинскому рынку КЦ.  

Этот краткий отчёт следует воспринимать только как пример того, как будет выглядеть 
будущий украинский анализ рынка при большем количестве участников. Для получения бо-
лее детального и репрезентативного анализа рынка рекомендуем использовать наш Общий 
отчет об эффективности обслуживания 2018 или использовать систему онлайн-Cockpit (для 
компаний, принявших участие в исследовании). 

В данном отчете мы в основном фокусируемся на результатах наших украинских участ-
ников. 

1.2 Отраслевое распределение 

Из 200 КЦ, принявших участие в исследовании, подавляющая часть занимается сервис-
ным обслуживанием. Преобладают КЦ из финансового сектора, за которыми следуют сервис-
ные центры страховой и медицинской отраслей, телекомы, энергетические компании, за 
ними – представители компаний, занимающихся розничной и оптовой торговлей. Мы пред-
полагаем, что с увеличением числа участников количество представленных отраслей будет 
расти, поскольку в отличном обслуживании клиентов заинтересована любая компания, име-
ющая долгосрочные планы развития, особенно в наше время быстро меняющихся рыночных 
условий. 

 

 
      

           Рисунок 6: Отраслевое распределение участников опроса (n = 200). 
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1.3 Стратегическое значение КЦ 

Украинские компании начинают все больше понимать необходимость качественного 
обслуживания клиентов и, судя по предоставленным данным, готовы в него  инвестировать. 
За этим пониманием стоит стремление дифференцироваться от конкурентов благодаря пре-
восходному опыту, который получают их клиенты. Все украинские участники убеждены, что 
обслуживание клиентов является очень важным фактором сегодня (см.Рис.7.). Этот показа-
тель явно вырос по сравнению с периодом 5-летней давности. Мы наблюдаем ту же тенден-
цию и на всех других европейских рынках.  

 

 
 

           Рисунок 7: Стратегическое значение КЦ в 2018г с точки зрения руководства. 

Таким образом, результаты Service Excellence Cockpit 2018 могут быть интерпретиро-
ваны следующим образом: сегодня стратегическая важность обслуживания клиентов 
намного выше, чем 5 лет назад. Исходя из неопределенностей, таких как цифровизация и 
развитие рынков КЦ в других регионах, менеджмент украинских КЦ не уверен, что его стра-
тегическое значение будет таким же через 5 лет. 

 

На что следует обратить внимание в этом контексте: 
 Соответствует ли организация работы КЦ растущим стратегическим требованиям? 
 Имеются ли в КЦ адекватный набор  стратегических KPI для эффективного  

управления? 
 Удовлетворяет ли работа КЦ руководство компании? 

1.4 Цели КЦ 

Основной задачей компании является реализация ее бизнес-целей, в которую 
должны вносить свой вклад все подразделения компании. КЦ является кросс-функцио-
нальным подразделением, повышая, таким образом, свою ценность как для внутренних, 
так и внешних клиентов. Повышение удовлетворенности клиентов и качества обслужива-
ния являются очень важными целями работы КЦ. Интересно, что в 2018 году параметр 
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качества оценивался выше, чем параметр эффективности. Повышение эффективности в КЦ 
- это непрерывный процесс, который может быть достигнут только путем целевого исполь-
зования ресурсов и оптимизации процессов за счет правильного использования техноло-
гий. По сравнению с другими европейскими рынками, украинские КЦ рассматривают оп-
тимизацию процессов и технологий как наименее важную составляющую. В остальных 
случаях результаты весьма схожи с европейскими. 

 

 

          Рисунок 8: Важность целей для украинских КЦ 

 

Что следует учитывать в этом контексте: 
 Цели КЦ должны быть амбициозными и соответствовать целям компании. В этом  

контексте можно обратить внимание на сертификацию системы качества. 
 Цели должны регулярно анализироваться и сравниваться с конкурентами. 
 В случае отклонения целей необходимо инициировать необходимые  

корректирующие меры. 

1.5 Расширение количества каналов доступа 

Предоставление клиенту именно тех каналов, с помощью которых он предпочел бы об-
щаться с компанией, имеет решающее значение для опыта и удовлетворенности клиентов. Все 
украинские КЦ предлагают клиентам возможность связаться с ними по телефону, а 89% -по элек-
тронной почте. Результаты в 2018 году показывают постоянную тенденцию к расширению до-
ступных онлайн-каналов. Ярким примером является чат: уже сегодня почти 80% компаний, при-
нявших участие в исследовании, его используют, а еще 20% планируют его внедрение. Анало-
гичную ситуацию можно увидеть и с другими онлайн-каналами, такими как мессенджеры и веб-
форма.  
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            Рисунок 9: Предлагаемые и планируемые каналы доступа для клиентов 

1.6 Уровень обслуживания - ключ к удовлетворенности клиен-
тов  

Уровень обслуживания показывает процент ответов на запрос клиента в течение опреде-
ленного промежутка времени. Поэтому он оказывает непосредственное влияние на качество 
обслуживания и вносит значительный вклад в удовлетворение потребностей клиентов. Он 
также является одним из ключевых показателей эффективности и является базовой величиной 
для расчета и планирования количества требуемых сотрудников. Средний уровень обслужива-
ния украинского КЦ составляет 63%, что немного ниже среднего уровня на других европейских 
рынках. При этом среднее время ожидания отличается незначительно: 

 

 Level of service         Average waiting time 

Ukrainian market 63% 38 seconds 

Overall Market 76% 36 seconds 
 

              

Таблица 1: Средний уровень обслуживания (телефонные линии). 
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1.7 Сервисы самообслуживания для обеспечения удовлетворенно-
сти и эффективности 

Использование сервисов самообслуживания является выражением растущих ожиданий 
многих клиентов, предполагая получение постоянной доступности, быстрого ответа на запросы 
и получение информации без участия оператора. Основными задачами этих сервисов являются 
повышение удовлетворенности клиентов за счет постоянной доступности и экономии ресурсов 
за счет повышения эффективности. Мы также отмечаем тенденцию к использованию биомет-
рических приложений.  

Интересно, что частота использование систем самообслуживания существенно отлича-
ется в зависимости от отрасли их применения. Ведущую роль в их использовании играют ин-
формационная и телекоммуникационная индустрия, что подтверждают данные всех европей-
ских участников.  

 

 
 

Рисунок 10: Использование систем самообслуживания в разных отраслях. 

2018г., весь Европейский рынок. 

 В большинстве отраслей более 80% запросов в КЦ являются повторяющимися, письмен-
ными или устными. Соответственно, если мы рассматриваем автоматизацию онлайн-каналов, 
современные чат-боты обслуживают более простые повторные запросы клиентов. Чат-бот -  
программное обеспечение, способное взаимодействовать с человеком в определенном диа-
логе, основанном на алгоритмах искусственного интеллекта, использующих большое количе-
ство диалогов между клиентами и компаниями. В этом контексте стоит упомянуть о расширен-
ном внедрении машинного обучения и, как следствие, искусственного интеллекта в КЦ.  
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1.8 Искусственный интеллект в КЦ 

Отличное обслуживание клиентов основано на бесшовном взаимодействии между 
людьми, процессами и технологиями, поэтому важно, чтобы руководитель КЦ знал о новей-
ших технологиях на рынке. В этом году мы впервые рассмотрели использование приложений 
на базе «искусственного интеллекта» (ИИ) и систем машинного обучения в сфере обслужива-
ния клиентов. Участники украинского рынка КЦ, похоже, весьма существенно продвинулись в 
процессе экспериментирования и внедрения инструментов, основанных на ИИ, по сравнению 
с другими рынками континентальной Европы. 

Искусственный интеллект - это многообещающая технология, которая может быть осо-
бенно полезной для дальнейшей разработки приложений самообслуживания. Наши данные 
свидетельствуют о том, что руководители КЦ знают об этом. 80% украинских КЦ, принявших 
участие в исследовании, планируют внедрить самообслуживание на базе ИИ. 60% уже реали-
зовали такие инструменты или находятся на экспериментальном этапе. Существует также те-
стирование работы с ИИ в других областях, но пока на более низком уровне. Будет интересно 
наблюдать и анализировать прогресс, достигнутый в использовании таких технологий в бли-
жайшие годы.  

 

    

          Рисунок 11: Использование приложений на основе ИИ в украинских КЦ 

 

          Рисунок 12: Использование приложений на основе ИИ в Европе 
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1.9 Часы работы 

Из-за высокой степени конкуренции клиент может и будет требовать от компаний возмож-
ность воспользоваться услугами компании практически в любое время суток. Чтобы оправдать 
ожидания клиентов, к ним следует относиться с большим уважением, которое генерируется 
взаимодействием, независимым от местоположения, времени и канала доступа. Таким обра-
зом, ожидание клиента получить сервис в любой момент и с быстрым временем реакции 
предъявляет высокие требования к периоду работы КЦ.  

88% участвовавших в опросе украинских КЦ открыты для своих клиентов с понедельника 
по воскресенье, 44% доступны круглосуточно. По сравнению с другими европейскими рынками, 
украинские КЦ доступны значительно бОльший период времени, что дает им явное конкурент-
ное преимущество. Например, только 21% всех наших европейских участников доступны 24 
часа в сутки.  
 

    

                  Рисунок 13: Рабочие часы 

 

Что следует учитывать в этом контексте: 
 Компании сегодня должны предоставлять широкий спектр услуг. Клиент решает,  

когда и как он хотел бы связаться с компанией. Но нельзя забывать, что увеличение  
времени обслуживания связано с дополнительными расходами, что является одной  
из причин увеличения количества сервисов самообслуживания. 
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2 Процессы 

Процессы в КЦ требуют постоянного мониторинга для повышения эффективности. С 
целью анализа возможностей и рисков КЦ должны систематически исследовать степень, в 
которой новые технологии могут повысить качество и снизить затраты на обслуживание кли-
ентов. При внедрении новых технологий необходимо учитывать специфические для компа-
нии требования и процессы для оптимальной клиентской поддержки. Это единственный спо-
соб избежать недовольства пользователей и, в конечном счете, негативных последствий для 
компании в целом. 

2.1 Каналы доступа 

Каналы определяют способ общения компании со своими клиентами и способы пере-
дачи услуг между ними. (Bieger, 2011). 

Клиент ожидает получить широкий спектр возможностей для контакта с компанией. 
Контакт следует понимать как взаимодействие между клиентами и КЦ, аналоговое и цифро-
вое, в режиме реального времени и в режиме отложенных обращений, по всем каналам. Для 
клиента важно иметь возможность выбора, которая создается большим количеством кана-
лов. КЦ отвечают за работу этих каналов и должны решать запросы клиентов в каждом из 
них.  

Опрошенные КЦ говорят об использовании традиционных каналов, таких как теле-
фон, бумажное письмо, электронная почта и факс для связи с клиентами. Тем не менее, по-
пулярность этих каналов подвержена экономической динамике, на которую влияет сего-
дняшнее поведение клиентов. Уже сейчас новые каналы, такие, как веб-форма и веб-портал, 
зарекомендовали себя как неотъемлемая часть общения с клиентами. По сравнению с дру-
гими европейскими рынками, украинский КЦ находится впереди по внедрению новых кана-
лов. Например, 78% наших украинских участников уже предлагают чат и 56% - мессенджеры 
по сравнению с 27% и 15% всех наших европейских участников. Бумажные письма, судя по 
всему, наименее популярны в Украине по сравнению с другими каналами, поскольку их ис-
пользуют только 22% респондентов.  

Кроме того, в последние годы социальные медиа приобрели большую важность. Они 
все больше дополняют классические каналы, однако во многих случаях по-прежнему отсут-
ствует опыт работы с этой новой формой общения.  
 



 

 

 

             Рисунок 14: Предлагаемые и планируемые каналы доступа для клиентов 

 

Что следует учитывать в этом контексте: 
 Крайне важно, чтобы КЦ проводил количественную и качественную оценку 

каналов клиентов на регулярной основе, чтобы выявлять сдвиги в их популярности 
для правильного расчета обслуживаемых ресурсов.    

 Время обработки обращения в каждом из каналов также должно учитываться 
как наиболее важный фактор эффективности. 

 

2.2 Teхнологическая поддержка голосовой связи 

Для поддержки голосовой связи доступны многочисленные возможности. Украин-
ские КЦ чаще всего использует технологии для идентификации вызывающего абонента или 
планирования времени обратного вызова. В части КЦ используются записанные приветствия. 
В целом, применение таких технологий в представленных КЦ невелико по сравнению с дру-
гими странами Европы.  
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Рисунок 15: Технология поддержки голосовой связи 

2.3 IVR и распознавание речи 

Интерактивная система голосового ответа (система IVR) - это автоматическая система 
голосового общения, которая позволяет вызывающему абоненту интерактивно вести диалог 
с КЦ, нажимая комбинации клавиш (Becker et al., 2010). Системы IVR используются для оп-
тимизации процесса, например, идентификации вызывающих абонентов или идентифика-
ции запросов. Цель состоит в том, чтобы сократить расходы за счет сокращения времени 
вызова и переключения клиента на наиболее подходящего сотрудника, что повышает удо-
влетворенность клиентов. 80% украинских КЦ используют IVR, что несколько выше по срав-
нению с другими европейскими рынками.  
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          Рисунок 16: Использование Voice Portal (IVR) 

Что следует учитывать в этом контексте: 

 Технологии для идентификации голоса, распознавания и преобразования в текст 

все еще редко используются КЦ, принявшими участие в исследовании. 

 

2.4 Исходящие кампании 

Мы отмечаем, что классические КЦ все чаще инициируют исходящие компании, осо-
бенно после входящего контакта, когда это позволяет уровень обслуживания. Наибольшее 
количество таких кампаний приходится по тематикам информирования и администриро-
вания. Это касается как телефонных обращений, так и электронной почты. 

 

  

            Рисунок 17: Исходящие кампании в зависимости от канала доступа. 
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3 Эффективность 

Растущая распространенность смартфонов и планшетов меняет коммуникационное пове-
дение клиентов, веб-сайты или приложения предлагают удобные альтернативы телефонному 
звонку. Автоматизация процессов обслуживания будет продолжать расти, в частности, для облег-
чения обслуживания стандартных транзакций. В конечном счете, речь идет об увеличении эффек-
тивности КЦ и, таким образом, создании ценного вклада в обслуживание клиентов и работу ком-
паний.  

3.1 Самообслуживание 

Сегодня постоянно создаются новые каналы цифровой связи и взаимодействия с клиентом, 
в то же время ожидания клиентов от компаний и предоставляемого ими сервиса неуклонно рас-
тут. Клиент хочет иметь постоянный доступ, быструю реакцию на запросы и возможность самосто-
ятельно получить интересующую его информацию. Компании стараются реагировать на измене-
ние поведения своей целевой аудитории.  

58% всех опрошенных КЦ предлагают услуги самообслуживания и 12% планируют их внед-
рение. Из наших украинских участников 50% уже предлагают услуги самообслуживания. Динами-
ческие веб-формы и клиентские порталы - наиболее часто используемые варианты таких серви-
сов. Часто используются классические системы голосового общения (IVR). Мобильные приложе-
ния делают бизнес-процессы компании доступными для клиентов в любое время и со всех 
устройств. В этом году внедрение мобильных приложений продолжает расти в опрошенных КЦ. 
Системы распознавания речи и автоматические чат-предложения по-прежнему широко не исполь-
зуются, но начало их внедрению уже положено.  
 

 

Рисунок 18: Использование систем самообслуживания (общий европейский рынок). 
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При внедрении систем самообслуживания основными задачами являются повыше-
ние удовлетворенности клиентов за счет постоянной доступности и экономии ресурсов за 
счет повышения эффективности. Исследование  показывает, что компании обрабатывают в 
среднем порядка  20% от общего объема обращений при помощи этих систем. Например, 
они могут обрабатывать такие стандартизованные запросы на обслуживание, как изменение 
адреса или оформление заказа. Однако следует избегать того, что у клиентов возникло ощу-
щение, что с ними не хотят общаться из-за экономии ресурсов. Поэтому переход к этим си-
стемам должен предлагаться не в любой точке доступа, а в определенных – например, 
только в системе IVR или мобильном приложении. 

 
                Что следует учитывать в этом контексте: 

 Что касается эффективности, следует отметить, что процессы самообслуживания 

приводят к полной автоматизации бизнеса и повышению эффективности при полной инте-

грации с внутренними системами компании. 

 

3.2 Драйверы внедрения систем самообслуживания 

Более двух третей европейских компаний используют услуги систем самообслужива-
ния, при этом основная цель - повышение удовлетворенности потребителей, - достигается 
благодаря постоянной доступности и экономии ресурсов за счет повышения эффективности. 

Важным драйвером внедрения систем самообслуживания является задача увеличе-
ния клиентской удовлетворенности путем повышения качества обслуживания, например, со-
кращая время ожидания, а также обеспечивая многоканальную доступность. Большое вни-
мание компаний уделяется также снижению затрат за счет сокращения количества обраще-
ний, обрабатываемых операторами КЦ. Высвободившиеся операторы при этом могут быть 
использованы для работы по повышению продаж. Также внедрение систем самообслужива-
ния сократит количество простых обращений, попадающих к операторам, что часто оказы-
вает положительное влияние на удовлетворенность сотрудников. Этот аспект стал значи-
тельно более важным, чем в предыдущем году.  
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Рисунок 19: Драйверы внедрения систем самообслуживания (общий европейский рынок). 

Важно следить за тем, как клиенты используют системы самообслуживания, возни-
кают ли у них трудности или недопонимание. Компании должны серьезно отнестись к поже-
ланиям, намерениям и предложениям клиентов. В этом контексте особое внимание должно 
быть уделено простоте и удобству использования процессов, а также персонализации и эмо-
циональности. Компании должны регулярно пересматривать каналы обслуживания и обес-
печивать удобство взаимодействия различных каналов. 

В дополнение к «обслуживаемым» каналам, системы самообслуживания являются 
важным компонентом стратегии омниканальности для улучшения обслуживания, снижения 
затрат и повышения конкурентоспособности. При этом, в дополнение к широкому спектру 
услуг самообслуживания клиентам по-прежнему предоставляется возможность обратиться в 
КЦ напрямую по телефону или в чате. 
 

Что следует учитывать в этом контексте: 
 Каково влияние цифровизации на клиентов и компанию? 
 Какова важность наличия систем самообслуживания для клиентов и как меняются 

требования к сотрудникам в КЦ при их внедрении? 
 Как можно измерить стоимость вклада систем самообслуживания в работу КЦ? 

 Кто отвечает за работу систем самообслуживания в компании? 
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3.3 Использование аутсорсинговых КЦ 

Аутсорсинг - это очень обсуждаемая тема, особенно из-за важности диалога компа-
ний с клиентами и проблем, связанных с наймом и обучением сотрудников в сфере обслу-
живания клиентов. Для опрошенных европейских компаний возможность резервирования 
мощностей в дополнение к экономии затрат на содержание персонала является основной 
причиной аутсорсинга обслуживания клиентов. С другой стороны, есть также хорошие аргу-
менты против аутсорсинга: в первую очередь проблема в том, что обслуживают клиентов не 
сотрудники компании, а некие третьи лица, в результате чего проблемы клиента как бы от-
даляются от компании и могут быть не переданы ей в полном объеме. Чтобы предотвратить 
потери в качестве обслуживания в услугах, переданных на аутсорсинг, они должны контро-
лироваться при помощи соответствующих KPI. Уровень обслуживания, время обработки 
контакта, FCR и Abandon Time  являются центральными KPI для управления эффективностью 
обслуживания аутсорсинговой компании. 

Из украинских участников исследования 40% уже работают с аутсорсинговыми КЦ и  
еще 20% планируют это сделать. Это несколько выше среднего показателя по сравнению с 
общим европейским рынком, где 32% компаний передают свои процессы на аутсорсинг.  

 

Рисунок 20: Использование аутсорсинга украинскими КЦ 

3.4 Аутсорсинг процессов 

 

Европейские компании предпочитают отдавать на аутсорсинг свои процессы в компа-
нии, также работающие в этой же стране (внутренний аутсорсинг). При определении парт-
нера по аутсорсингу  принимаются во внимание культурные различия, языковые барьеры, а 
также законы страны наряду с техническими аспектами и уровнем заработной платы. Внут-
ренние поставщики должны стремиться показывать свои сильные стороны внутри страны, 
потому что аутсорсинг за рубежом для компании означает, что ее рабочие места могут ока-
заться под угрозой.  

На аутсорсинг чаще всего передаются простые и повторяющиеся задачи, такие как ин-
формационные или административные запросы. 
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Рисунок 21: Аутсорсинг процессов (общеевропейский рынок) 

3.5 Аргументы за и против аутсорсинга 

Аргументы за и против аутсорсинга зависят от общих требований компании, стратегии 
и отраслевых характеристик. КЦ в первую очередь сосредоточены на экономии средств за 
счет увеличения гибкости работы и обеспечения качества при привлечении аутсорсинговых 
КЦ. Снижение затрат может быть достигнуто также за счет экономии на масштабах у постав-
щика услуг аутсорсинга. В целом аргументация в целом по рынку не изменилась по сравне-
нию с предыдущим годом.  
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Рисунок 22: Аргументы за аутсорсинг (общеевропейский рынок) 

Аргументы против аутсорсинга заключаются в том, что в опросе участвовало много 
аутсорсинговых КЦ, для которых работа КЦ является  основной задачей. При этом они не кон-
центрировались на лояльности клиентов своих заказчиков. Также аргументом против явля-
ется потеря внутренних ноу-хау компании и отдаленность от клиентов, о которой было ска-
зано выше. Дополнительными аргументами против являются регуляторные барьеры (напри-
мер, защита данных) или чрезмерные риски (например, технологические сложности). По 
сравнению с предыдущим годом оценка практически не изменилась. 

  

Рисунок 23: Аргументы против аутсорсинга (общеевропейский рынок) 
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Что следует учитывать в этом контексте: 
 
Возможности аутсорсинга 

 Обеспечивает ли он сокращение затрат? 
 Увеличивает ли он прозрачность затрат? 
 Могут ли фиксированные затраты быть преобразованы в переменные из-

держки? 
 Увеличивает ли он инновации, уровень обслуживания и доступность для кли-

ентов? 
 
Риски аутсорсинга 

 Насколько критически важна зависимость от стороннего поставщика услуг? 
 Насколько выгоден проект? 
 Во что выльется отказ от использования аутсорса? 
 Могут ли ноу-хау быть обеспечены в компании? 
 Насколько сложно контролировать качество и производительность аутсорсин-

гового провайдера? 
 Насколько сложным является управление аутсорсером? 
 Существуют ли конфиденциальные данные или системы, которые не могут 

управляться третьими лицами? 

  



 

 

4 Качество 

Качество обслуживания клиентов компании зависит от бесчисленных факторов, таких 
как количество предложенных каналов, время отклика, компетентность сотрудников и мно-
гое другое. Поскольку качество услуг в сервисных центрах очень важно, необходимо устано-
вить основные показатели, которые описывают требования к предоставлению услуги. По-
этому КЦ начали внедрять системы оценки качества. Они направлены на то, чтобы сделать 
предоставление услуг более профессиональным и существенно отличаются в зависимости от 
компании. Для разработки таких систем можно использовать общую схему ISO 18295. Целью 
этой структуры является определение требований к качеству обслуживания в рамках общих 
процессов всех КЦ, независимо от отрасли и технического подхода к предоставлению услуги. 
Стандарт применяется как к внутренним, так и к аутсорсинговым КЦ.  

4.1 Определение и документирование процессов  

Документирование процессов важно для обеспечения уровня качества в КЦ. В идеале 
в КЦ должно быть задокументированы все процессы. У всех европейских участников мы уже 
наблюдаем очень высокую и постоянно растущую долю документации процессов (в этом 
году она составляет 87%). Из наших украинских участников к настоящему времени только 
25% имеют такую документацию. При этом понимание необходимости наличия такой доку-
ментации весьма высоко - еще 50% планируют ее произвести в ближайшее время.  
 

 
Рисунок 24: Определение и документирование процессов для обеспечения уровня качества 

4.2 Сертификация 

Существуют различные инструменты и квалификационные модели для измерения ка-
чества сервисных центров. Все они имеют аналогичное сочетание количественных и каче-
ственных KPI. Количественные показатели преимущественно берутся из IT-систем и потом 
анализируются. Труднее собрать, оценить и интерпретировать качественные метрики, такие 
как дружелюбие, тональность или активное слушание. 

Полученные результаты показывают, что, хотя КЦ постоянно  контролируют и рабо-
тают над улучшением качества, не все они имеют официальные сертификаты. При этом ис-
следование отмечает значительное увеличение количества сертификатов ISO 9001 и ISO 
18295. Новый ISO 18295 заменит стандарт EN 15838, стандарт управления КЦ, созданный в 
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2009 году. Наши украинские участники еще не имеют сертификатов, но среди них есть ком-
пании, которые планируют пройти сертификацию в будущем. 

 

 

Рисунок 25: Развитие использования наиболее важных сертификатов, с 2014 по 2018, Ев-

ропа 

Хотя применение таких стандартов является добровольным, оно предлагает следую-
щие преимущества: 

• Улучшение качества контакта с клиентом, благодаря которому компания мо-
жет получить конкурентное преимущество и предотвратить риск критики со 
стороны клиентов в отношении плохих или отсутствующих услуг. 

• Экономическая эффективность благодаря лучшим процессам и лучшему пони-
манию принципов обслуживания при сохранении качественных результатов и 
эффективности. 

• Оптимизация знаний и оценка вклада сотрудников в обслуживание клиентов и 
общие результаты компании. 

• Расширение и повышение удовлетворенности клиентов. 

• Доказательство качества как коммерческого предложения для аутсорсинговых 
КЦ. 

 
 

Что следует учитывать в этом контексте: 

 Запрашивают ли клиенты наличие сертификата?  

 Повышает ли наличие сертификата доверие клиента к работе компании? 

 Какие сертификаты будут вносить наибольший вклад в сервработу КЦ или 
компании? 

 Как можно измерить стоимость вклада сертификации? 
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5 Сотрудники 

КЦ зачастую имеют очень простую структуру управления, преимущественно состоя-
щую из трех уровней подчиненности: руководитель КЦ, руководители групп и операторы 
(агенты), поддерживаемые супервизорами и подразделениями поддержки. В зависимости 
от размера и задач КЦ эти роли распространяются на разное количество человек. Статистика 
нашего исследования говорит о том, что в среднем 89% всех участников являются агентами. 
Таким образом, 11% - это менеджеры, руководители групп или сотрудники поддержки. Низ-
кая доля менеджмента предполагает наличие очень эффективных организационных бизнес-
процессов.  

5.1 Гендерное распределение 

Соотношение женщин и мужчин в КЦ отличается в зависимости от уровня управления. 
На уровне агентов доля женщин составляет две трети, на уровне руководителей групп и ко-
манд - около 55%. В среде ТОП-менеджмента женщины составляют 32%. Представленное со-
отношение практически не изменилось по сравнению с предыдущим годом. 
 

 
Рисунок 26: Соотношение женщин и мужчин (общеевропейский рынок) 

5.2 Возрастная структура 

КЦ зачастую нанимают очень молодых и мало опытных сотрудников, для которых эта 
работа является первой в их трудовой биографии. Данные Service Excellence Cockpit дают по-
вод задуматься над этим фактом. Без сомнения, КЦ многим интересны из-за гибкого рабо-
чего графика. Тем не менее, КЦ все чаще используется в качестве первой ступеньки карьеры 
в более крупной компании. Это разумно, потому что новички могут, таким образом, получить 
представление о работе компании и запросах ее клиентов непосредственно от них самих, 
таким образом ориентация на запросы клиентов постепенно будет закреплена в культуре 
компании. С другой стороны, что естественно, доля 20-30-летних уменьшается с каждым 
подъемом по служебной лестнице. 
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Рисунок 27: Возрастная структура (общеевропейский рынок) 

5.3 Языки 

Языки, которые КЦ предлагает клиентам компании, требуют наличия необходимых 
языковых навыки сотрудников, поэтому очень важно, кто набирается в КЦ изначально. Со-
трудники, которые говорят на нескольких языках, потенциально могут быть использованы в 
значительно бОльшем количестве активностей. Украинские КЦ указали, что 13% из сотруд-
ников говорят только на одном из официально предлагаемых языков (поскольку в Украине 
оператор должен отвечать клиенту на том языке, на котором он обращается, а это преиму-
щественно могут быть как украинский, так и русский языки). Большинство сотрудников (в 
среднем 83%) разговаривают на двух языках, 4% сотрудников могут общаться на трех или 
более языках, предлагаемых в КЦ.  

 

 

Рисунок 28: Количество языков общения украинских сотрудников КЦ 

5.4 Измерение удовлетворенности сотрудников 

Удовлетворенность сотрудников - это ценностный драйвер для компании. Для полу-
чения реальных результатов удовлетворенности сотрудников необходимо применять адек-
ватные методы измерения. Например, общепринятым методом, который может использо-
ваться 2-3 раза в год, является опрос сотрудников. Целью опроса, как правило, являются 
факторы, которые не зависят от способа измерения, но приводят к неудовлетворенности 
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(заработная плата, коллеги, руководители, условия труда) или удовлетворенности (хорошая 
работа, объем работы, занятость, ответственность, возможности карьерного роста, дальней-
шее развитие) сотрудников.  

79% европейских КЦ измеряют удовлетворенность сотрудников, что соответствует 
данным предыдущего года. Опросы проводятся как в виде личных собеседований, так и в 
виде массовых обследований. КЦ меньше ориентируются на результаты выходных интер-
вью или на опросы в связи с изменением текучести. Из наших украинских участников на се-
годняшний день только 25% оценивают уровень удовлетворенности сотрудников, при этом 
часть КЦ планируют начать это делать.  

 

 

Рисунок 29: Измерение удовлетворенности сотрудников (общеевропейский рынок) 

5.5 Начисляемая заработная плата 

Очевидно, что система материального вознаграждения является исходной позицией 
для набора и удержания сотрудников. Она в значительной степени отражает признание и 
одобрение компании работы своих сотрудников. Эта оценка является важным фактором, 
влияющим на мотивацию сотрудников и привлекательность компании. 

Структура зарплаты дифференцирована для сотрудников, супервизоров, руководите-
лей компаний и менеджеров в сервисном центре и существенно отличается как в разных 
странах, так и в разных отраслях. Для детального анализа мы рекомендуем обращаться к 
возможностям Service Excellence Cockpit. 

 
Что следует учитывать в этом контексте: 

 Самым важным фактором для клиентов, помимо качества продукта или услуги, 
является прямой контакт с сотрудниками компании. Эти контакты  оказывают существенное 
влияние на опыт клиентов; либо положительное, либо отрицательное. Однако эти наиболее 
важные сотрудники, с которыми клиент непосредственно вступает в контакт, как правило, 
являются наименее оплачиваемыми. И часто именно они являются также наименее инфор-
мированными о различных изменениях/событиях в компании. 
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 В будущем КЦ приобретут важное значение, так как от них в значительной сте-
пени зависят отношения компании с клиентами и лояльность последних. Это также повли-
яет на систему оплаты труда - заработная плата будет зависеть не только от объема выпол-
ненной работы, но и от удовлетворенности клиентов. 



 

 

6 Клиенты 

 На высококонкурентных рынках услуги, предоставляемые сервисными центрами, 
становятся все более важными для достижения высокой удовлетворенности покупателей.  

КЦ являются важным активом для укрепления клиентских отношений, поскольку они 
обрабатывают всевозможные запросы клиентов и, зачастую, именно на них приходится 
большинство контактов с клиентами. КЦ предоставляет (или нет) декларируемый компанией 
сервис, что в значительной степени определяют удовлетворенность и лояльность клиентов. 
Обеспечение удовлетворенности клиентов должно стать основной целью современного КЦ. 
Удовлетворенность клиентов является основой долгосрочной лояльности клиентов, по-
скольку довольные клиенты покупают чаще и даже по более высокой цене. Чтобы подчерк-
нуть важность достижения удовлетворенности клиентов, клиентоориентированные компа-
нии все чаще создают должность главного сотрудника по работе с клиентами - Chief Customer 
Officer (CCO) (Kreutzer & Land, 2013). 

6.1 Жалобы 

Обратная связь включает в себя как отзывы, так и жалобы клиентов. Профессиональ-
ное обращение с отзывами и жалобами клиентов все чаще становится составляющей конку-
рентного преимущества. Возрастающая стратегическая роль сервисного обслуживания также 
очевидна в управлении жалобами. 

Большая часть обратной связи с клиентами проходит через КЦ, где для этого исполь-
зуются различные каналы обратной связи. Как показывает исследование, телефонные обра-
щения до сих пор наиболее часто используются для жалоб как в Украине, так и на общем 
европейском рынке.  
 

 
Рисунок 30: Распределение жалоб по каналам (украинские участники) 
 

Входящие жалобы классифицируются и обрабатываются по-разному в зависимости от 
их типа. В украинских КЦ (практически как и в целом по Европе) в среднем 83% жалоб счита-
ются обоснованными (т.е. имела место ошибка в предлагаемых продуктах, процессах или 
услугах). В этом случае важно, чтобы компании учились на ошибках и использовали жалобы 
в качестве учебного материала в непрерывный процесс совершенствования. 
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Рисунок 31: Соотношение обоснованных и необоснованных жалоб в украинских КЦ  
 

Наличие большого количества жалоб может стать решающим фактором для дальней-
шего развития предприятия, поскольку переводят клиентов, испытывающих дискомфорт, в 
зону риска со всеми ее негативными последствиями для продаж и прибыли. Кроме того, по-
стоянные жалобы влияют на удовлетворенность сотрудников, так как разговор с неудовле-
творенным клиентом может и ввести агента в стрессовое состояние, и оказать негативное 
влияние на его мотивацию, как моральную, так и материальную.  

Различные КЦ дают очень разные цифры соотношения количества жалоб к количеству 
обращений.  В двух третьих опрошенных КЦ это соотношение  составляет менее одного про-
цента. С другой стороны, в 12% опрошенных КЦ на жалобы приходится более 10% всех кон-
тактов с клиентами. Эти различия в большинстве случаев могут быть объяснены различными 
типами КЦ (B2C и B2B). Для более подробной информации по типам и видам КЦ рекомен-
дуем  обращаемся к онлайн-отчету Cockpit. По сравнению с общеевропейским рынком наши 
украинские участники в среднем имеют несколько меньшую долю жалоб.  

 

 

Рисунок 32: Доля жалоб в общем количестве обращений (сегмент украинского рынка) 

6.2 Определение времни отклика на жалобы 

Удовлетворенность клиентов после подачи жалобы во многом определяется време-
нем отклика компании. Процесс от получения жалобы до её решения должен тщательно кон-
тролироваться.  

75% украинских участников определяют время ответа и контролируют его. Это при-
мерно такая же доля, как и на общем европейском рынке (69%). Определенное время от-
клика на общем рынке в среднем составляет 4,7 дня. Около трети опрошенных КЦ в качестве 
цели определяют один день или даже менее, еще 22% стараются решить жалобу максимум 
за два дня.   
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Рисунок 33: Скорость ответа на жалобы (общеевропейский рынок) 
 

Большинство респондентов считает, что их скорость обработки жалоб вполне реали-
стична, поскольку 83% опрошенных КЦ успевали за этот период обработать не менее 80% 
жалоб. По сравнению с предыдущим годом этот показатель существенно возрос.    

 

 
Рисунок 34: Соблюдение целевой скорости обработки жалоб (общеевропейский рынок)  

 
Что следует учитывать в этом контексте: 

 Насколько легко клиенту подать жалобу? 

 Разработала ли компания систему работы с жалобами и другими вопросами 

неудовлетворенных клиентов? 

6.3 Программы лояльности 

Сегодня все говорят о программах лояльности - как на национальном, так и на гло-
бальном уровне, поэтому мы впервые в 2018г включили в анкету вопросы об использовании 
программ лояльности. 42% опрошенных участников общеевропейского рынка заявили, что 
предлагают клиентам такие программы. Среди наших украинских участников они пока менее 
распространены. Будет интересно наблюдать развитие этого тренда в ближайшие несколько 
лет.  

 

Рисунок 35: Использование программ лояльности (общий европейский рынок) 
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Методология 

Survey method Online анкета на www.service-excellence-cockpit.org 

Duration of the survey Январь – середина Мая 2018 

Participants 200 КЦ в Европе 

Calculation of averages For some of the questions, the average values are shown in addi-

tion to the relative information. For the calculation the answers 

opportunities were assigned to scoring values from 1 to 7. (e.g. 

"Very dissatisfied" = 1 to "very satisfied" = 7). For the calculation 

of the averages, the scores were weighted based on the number 

of entries. 
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