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ОТ АВТОРОВ
Авторы этой книги занимаются клиентским сер-
висом уже больше двадцати лет. Нам довелось 
создавать системы взаимоотношений с клиента-
ми, руководя подразделениями маркетинга, про-
даж и сервиса в компаниях разного размера. 
Позже мы консультировали многие компании, 
помогая им строить и оптимизировать контакт-
центры, открывать клиентские офисы и выво-
дить на рынок новые продукты. В общем, у нас 
была возможность изучить проблематику кли-
ентского сервиса с самых разных сторон. Мы 
работали в IT и телекоммуникациях, страховых 
компаниях и банках, розничной торговле и ре-
сторанном бизнесе. У каждой из этих отрас-
лей — своя специфика работы с клиентами. Но 
есть и общие принципы клиентского сервиса, 
которые мы проверили на собственном опыте. 
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ОТ АВТОРОВ

Хороших книжек про сервис много. Зачем 
нужна еще одна? Во-первых, лучшие из этих 
книг написаны западными авторами, а мы убеж-
дены, что российский клиент имеет существен-
ные особенности и не все, что работает, напри-
мер, в США, будет работать и у нас. Во-вторых, 
на наш взгляд, во многих книгах отлично опи-
саны отдельные элементы клиентского сервиса, 
но нет ни одной, дающей комплексное, систем-
ное представление о том, как компания должна 
взаимодействовать с клиентами. 

Мы не хотим, следуя моде, формулировать ма-
гические правила, как это сделали, например, 
Ли Кокерелл1 или Шеп Хайкен2. Мы не плани-
руем углубляться в специфику конкретного биз-
неса, как Пол Браун и Карл Сьюэл3 или Тони 
Шей4. Наша главная цель — показать читателю 
внутреннюю логику системы клиентского сер-
виса, объяснить, как связаны отдельные ее эле-

1 Кокерелл Л. Все для клиента. 39 правил незабываемого 

сервиса. – М.: Азбука-Аттикус, 2014.
2 Хайкен Ш. Клиентам это нравится. 52 правила для сер-

виса на высшем уровне. – М.: Эксмо, 2015.
3 Браун П., Сьюэл К. Клиенты на всю жизнь. – М.: Манн, 

Иванов и Фербер, 2010.
4 Шей Т. Доставляя счастье. От нуля до миллиарда. – М.: 

Манн, Иванов и Фербер, 2010.
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менты и почему ни один из них не может суще-
ствовать без других. 

Ставя перед собой столь амбициозную задачу, 
мы вынуждены пожертвовать многими подроб-
ностями. Это не энциклопедия клиентского 
сервиса, это, скорее, обзор основных идей, ко-
торые мы считаем важными для любой компа-
нии, понимающей, что клиенты — главный ис-
точник ее благосостояния. И даже если кто-то 
из читателей не согласится с нами в том, что эти 
идеи образуют единую и неразрывную систему, 
он тем менее наверняка найдет в нашей книге 
немало практических приемов, которые приго-
дятся ему в работе.
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ВСТУПЛЕНИЕ
Тема клиентского сервиса, клиентского обслу-
живания, клиентинга, клиентоориентирован-
ности — одна из самых актуальных для совре-
менного бизнеса. При этом разные эксперты 
по-разному определяют эти термины и с пеной 
у рта отстаивают свою правоту. Как пишет 
Джон Шоул в книге «Первоклассный сервис 
как конкурентное преимущество», «Сервис по-
нимается разными людьми совершенно по-
разному. Для одних сервис — ремонтная ма-
стерская и пожилая женщина в застиранном 
платье в будке с табличкой «Обслуживание 
клиентов» в центре торгового зала, с полным 
безразличием отвечающая на вопросы и жало-
бы клиентов. Для других — заученное привет-
ствие «Всего вам хорошего», которое послуш-
но произносит обслуживающий персонал. Для 
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третьих — удобная политика возврата товаров 
и культура обслуживания»1. 

Не меньше споров вызывает вопрос, как соот-
носятся работа компании с клиентами и марке-
тинг. Есть мнение, что это одно и то же. Напри-
мер, маркетинговый гуру Прабху Гунтари пишет, 
что «маркетинг — это философия бизнеса, кото-
рая ставит клиентов в центр стратегии бизнеса». 
Другие авторитеты считают маркетинг частью 
клиентинга или, наоборот, — клиентинг частью 
маркетинга. Все это сильно напоминает классиче-
ский спор о том, что было раньше — курица или 
яйцо. Нам не хочется ввязываться в эту бесконеч-
ную дискуссию. Поэтому мы будем использовать 
термин «клиентский сервис», имея в виду, что он 
охватывает все аспекты взаимодействия компании 
со своими нынешними и потенциальными клиен-
тами, включая многие формы деятельности, тра-
диционно относимые к маркетингу. Отдельно вы-
делим клиентоориентированность — как осозна-
ние всеми сотрудниками компании значимости 
и ценности клиентского сервиса.

Как известно, новое — это хорошо забытое 
старое. Важность качественного клиентского 

1 Джон Шоул. Первоклассный сервис как конкурентное 

преимущество. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.
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ВСТУПЛЕНИЕ

сервиса была осознана человечеством очень 
и очень давно. Примерно тогда же, когда заро-
дилась торговля. Представим себе древний го-
род, куда приплывал корабль из дальних стран, 
груженный товарами для продажи, или, преодо-
лев леса и пустыни, приходил купеческий кара-
ван. Что происходило дальше? Купцы начинали 
свой товар продавать. Вначале это происходило 
совсем просто: где-то на берегу моря или на 
центральной площади города раскладывались 
товары, туда приходили местные жители и по-
купали то, что считали нужным. Для продавцов 
это было не очень удобно, поскольку продавать 
весь привезенный товар они могли достаточно 
долго. За много веков до того, как Бенджамин 
Франклин сформулировал, что время — это то-
же деньги, торговцы прекрасно понимали, что 
скорость оборота не менее важна, чем прибыль 
от конкретной сделки. Соответственно, они 
стали искать способы сделать этот процесс бо-
лее интенсивным и быстрым. Напрашивающее-
ся решение — найти партнеров в каждом горо-
де, которые возьмут на себя процесс реализа-
ции товара. И в этот момент тема клиентского 
сервиса выходила на первый план, поскольку 
в городе наверняка был далеко не один желаю-
щий заняться реализацией, и у владельца товара 
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была возможность выбирать из них. Причем на 
его выбор влияла отнюдь не только сумма ко-
миссионных, но и, например, то, готов ли по-
тенциальный партнер помочь разгрузить товар, 
хотел он принять товар на реализацию без га-
рантии продажи всей партии или соглашался 
выкупить ее оптом, взяв на себя дальнейшие 
риски. И едва ли не главное — были ли у этого 
потенциального партнера лояльные покупатели. 
Соответственно, торговец выбирал того пар-
тнера, который не только предлагал лучшие 
условия, но и мог обеспечить оптимальный сер-
вис — как для самого торговца, так и для конеч-
ного покупателя. 

На заморских торговых гостях наверняка 
стремились заработать не только коммерческие 
посредники. Ведь вместе с ними были моряки, 
которые несколько месяцев провели в плавании, 
или караванщики, пропахшие верблюжьим по-
том. Они, конечно, хотели помыться, побрить-
ся, вкусно поесть, выпить хорошего вина, насла-
диться женским обществом. Поэтому их прямо 
в порту или рядом с караван-сараем ожидало 
огромное количество заведений, готовых предо-
ставить все эти разнообразные услуги. И, разу-
меется, выбирая между различными предложе-
ниями, они руководствовались отнюдь не толь-
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ко ценами, но еще и тем, разбавленным ли вином 
их будут поить, симпатичные ли девушки будет 
это вино подавать, много ли насекомых будет 
нарушать их ночной сон и так далее. Все это — 
клиентский сервис в чистом виде. Так что уже 
в те времена все люди, так или иначе вовлечен-
ные в процесс продажи товаров и услуг, были 
вынуждены задумываться об уровне обеспечи-
ваемого ими сервиса.

Всегда ли клиентский сервис был одним из 
ключевых факторов успешного бизнеса? Пере-
несемся в гораздо менее далекое прошлое. Все, 
кто жил в СССР, с детства помнят лозунг «Кли-
ент всегда прав». Казалось бы, в этом лозунге — 
вся суть клиентского сервиса. Однако в совет-
ские времена этот лозунг был не более чем сло-
вами. Если в магазине что-то «выбрасывали», 
люди были счастливы это что-то купить, даже 
не очень вникая, что это такое и понадобится ли 
это им когда-нибудь в жизни. Видя очередь, сра-
зу же в нее становились. Попасть в ресторан то-
же можно было, только выстояв огромную оче-
редь или имея знакомого метрдотеля. Поселить-
ся в гостиницу без блата или взятки вообще 
было почти невозможно. Соответственно, на 
рынке не было конкуренции между поставщи-
ками товаров и услуг. По сути, это был «рынок 


