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На фоне замедления темпов роста 
экономики России и отмечаемо-
го в отдельных секторах ИТ-рын-

ка  снижения  объемов  продаж  сегмент 
контакт-центров (КЦ) в стране в послед-
ние годы демонстрирует уверенный рост. 

Об этом, в частности, свиде-
тельствуют  оценки  объема 

рынка услуг аутсорсинговых контактных 
центров (АКЦ) в РФ и темпов его роста.

Общий потенциал и динамика 
развития контакт-центров

По данным аналитиков, в 2013 г. объем 
сегмента АКЦ в России составил не менее 
7,6 млрд. руб. В 2014-м эксперты прогно-
зируют его увеличение до 8,5 млрд. руб. 
И в перспективе с большой долей вероят-
ности можно ожидать сохранения темпов 
роста данного сегмента на 10—12% в год.

Однако на самом деле объем средств, 
затрачиваемых коммерческими структу-
рами на контактные центры, значительно 
больше, поскольку многие организации 
в РФ (прежде всего финансовые и теле-
коммуникационные компании, а также 
государственные структуры) предпочита-
ют в случае необходимости создавать соб-
ственные контакт-центры. По приблизи-
тельным оценкам некоторых экспертов, 
их доля может составлять порядка 90%.

В 2012—2013 гг. рост российского рын-
ка КЦ в значительной мере был связан 
с  развитием  страхового  и  банковско-
кредитного рынка, с деятельностью ри-
тейлеров,  в  том  числе  дистанционной 
торговлей, предложениями телекомму-
никационных  операторов,  продающих 
услуги мобильной связи, широкополосно-
го доступа в Интернет и кабельного теле-
видения, ростом туристического сервиса.

Потенциал дальнейшего развития рын-
ка все опрошенные нами эксперты также 
оценивают  очень  высоко.  “Количество 
со труд ни ков, работающих в контакт-цен-
трах в Европе, оценивается в 1% населе-
ния, в Америке — 3%, в России доступны 
оценочные цифры и они свидетельствуют 
о том, что если развитие клиентского серви-
са пойдет по европейскому или американ-
скому сценарию, число работников в этой 
отрасли в России может вырасти на поря-
док”, — считает Денис Садовский, гене-
ральный директор фирмы “Телеконтакт”.

О том же говорят и тенденции в об-
ласти поставок оборудования для кон-
такт-центров. “Россия относится к числу 
стран с растущим рынком оборудования 
для контактных центров, — сказал Павел 
Теплов, региональный менеджер Cisco 
по развитию бизнеса. — У нас по-преж-
нему  здесь  “зеленое  поле”.  Ежегодно 
появляются новые проекты как по созда-
нию контакт-центров с нуля, так и по миг-
рации с устаревшего оборудования на но-
вую платформу”.

При этом значительный вклад в развитие 
рынка вносят компании среднего и малого 
бизнеса (СМБ). “Усиливается конкурен-
ция в сегменте компаний среднего разме-
ра, — отметил Павел Баданов, ведущий 
технический консультант Avaya. — Именно 
они станут главными потребителями тех-
нологий клиентского обслуживания, что 
послужит основным драйвером развития 
направления контакт-центров”.

Кстати, как раз в этом сегменте в послед-
ние годы появились новые технические 
решения, которые давно востребованы 
рынком. “Развитие технологий и бизнес-
моделей  привело  к  появлению  новых 
сегментов  на  рынке  контакт-центров, 
в частности решений для СМБ, — поя-
снил Алексей Бессарабский, руководитель 
отдела маркетинга “Манго Телеком”. — 
Раньше  непомерно  высокая  стоимость 
решений и длительность реализации про-
ектов делали практически невозможным 
развитие этого сегмента рынка. Сегодня 
это препятствие преодолено с помощью 
новых решений, таких как облачные цен-
тры обработки вызовов”.

Эволюция контакт-центров
Развитие современных технологий свя-
зи и социальных сетей, таких как Face-
book,  Twitter,  многочисленные  блоги 
и  форумы,  изменило  традиционную 
концепцию удаленного информационно-
справочного обслуживания. От формата 
call-центров, в которых можно получить 
консультацию  по  телефону,  компании 
переходят к контакт-центрам, использу-
ющим для работы с клиентами все воз-
можные каналы коммуникации: телефон, 
e-mail, Web, видеозвонки и т. д.

Если  в  2010  г.  переход  call-центр  — 
contact-центр — context-центр (интегра-
ция с социальными сетями) только на-
чался,  говорится в отчете “Российский 
рынок аутсорсинговых call-центров 2013”, 
выпущенном РБК Research, то сейчас ин-
теграция с социальными сетями стала не-
отъемлемой частью развития оператор-
ских центров. Кроме того, в 2013-м они 
приступили к освоению облачных техно-
логий и внедрению нестандартных мето-
дов обслуживания клиентов.

Тенденции последних лет показыва-
ют, сказал Виталий Юрченко, директор 
Nuance  Communications  по  продажам 
в России и СНГ, что если раньше контак-
тный центр был одной из первых точек 
контакта с клиентом,  то теперь поряд-
ка 40—60% клиентов звонят в КЦ после 
того, как они пытались самостоятельно 
обслужиться (через Web-сайт, мобильное 
приложение, по SMS).

“Сегодня 46% покупателей используют 
социальные сети и Интернет, прежде чем 
определиться с покупкой, — констатиро-
вал Сергей Синягин, генеральный дирек-
тор компании “Телеком-Экспресс”. — Это 
ставит новые задачи перед компаниями, 
решать которые посредством новых тех-
нологий предлагают сегодня всё больше 
контакт-центров”. Например, продолжил 
он, мониторинг социальных сетей и взаи-
модействие с их пользователями, позволя-
ет дать оценку эмоциональной привязан-
ности и лояльности покупателей к бренду, 
а также оперативно отвечать на вопросы 
пользователей в удобном и привычном 
для них формате.

Эволюционной вехой для КЦ, по мне-
нию  Олега  Саушкина,  официального 
представителя компании Genesys в Рос-
сии и СНГ, “можно считать появление 
большого количества мобильных прило-
жений, в корне меняющих стратегию об-
щения с клиентами”. Вместе с тем наибо-
лее революционные изменения на рынке 
КЦ он связывает с применением техно-

логий КЦ в рамках BPR (Business Pro-
cess Routing): “Это позволяет повысить 
эффективность работы всей компании 
и более плотно связать бизнес-процессы 
front- и back-офисов”.

В  том,  что  Интернет  и  мобильные 
технологии являются основными драй-
верами эволюции в развитии сценари-
ев взаимодействия компаний со своими 
клиентами, уверен и Павел Теплов: “Не-
которые  компании  уже пошли дальше 
и  используют  Интернет  и  мобильные 
приложения для создания новых источ-
ников дохода. Этот тренд получил назва-
ние Omni Channel Contact Center”.

Несколько в ином ключе смотрит на эво-
люцию сегмента КЦ Алексей Бессараб-
ский. По его мнению, все тенденции его раз-
вития можно сгруппировать в два больших 
направления: переход к облакам и ориен-
тация на клиента. “Переход в облака — это 
основной мировой тренд контакт-центров, 
сегодня облачные call-центры — наибо-
лее быстрорастущий сегмент call-центров 
в мире, — сказал он. — За последние пять 
лет доля облачных call-центров выросла 
с 2,2 до 18%. Кроме того, ожидается, что 
в ближайшие два года число операторов 
облачных call-центров удвоится”.

Что же касается все большей ориен-
тации  на  клиентов,  то  эта  тенденция, 
по его словам, проявляется в развитии 
инструментов контакт-центров, позво-
ляющих уменьшить число пропущенных 
обращений, сократить время ожидания 
клиента в  очереди  звонков,  увеличить 
долю вопросов, решаемых за один зво-
нок. Современные контакт-центры ав-
томатически предоставляют операторам 
информацию  о  позвонившем  клиенте, 
историю обращений этого клиента и дру-
гие необходимые сведения для быстрого 
и квалифицированного ответа на запрос 
любой сложности.

Место контактного центра 
в реализации стратегии 

клиентоориентированности компании
Изначально  контакт-центры  нередко 
соз давались как внешний атрибут пред-
приятия  (“лицо”  или  “витрина”  ком-
пании).  Но  затем  они  стали  активно 
вписываться  во  внутреннюю  структу-
ру фирмы и становиться органической 
частью ее бизнес-процессов. Западный 
опыт показывает поразительные приме-
ры эффективного применения КЦ. Фак-
тически КЦ позволяет вывести обслужи-
вание  клиентов  на  совершенно новый 
уровень и таким образом совершить пе-
реворот в компании. Тесно встроенные 
в  бизнес-процессы  компании  контакт-
центры  не  только  становятся  важным 
элементом реализации ее бизнес-страте-
гии, но и могут придать этой стратегии 
полноту и законченность.

“Контакт-центры — это прежде всего 
эффективный инструмент взаимодейст-
вия  с  потребителями,  уникальная  воз-
можность напрямую пообщаться с ними 
и получить ценную обратную связь, — 
подчеркнул Сергей Синягин. — Наличие 
у компании отлаженного КЦ повышает 
её прозрачность для потребителей,  со-
здаёт ореол надёжности. А клиент, дове-
ряющий компании, услуги или продукты 
которой он выбрал, почти на 100% оста-
нется с ней на долгие годы”.

Неудивительно,  что  контакт-центры 
сейчас разворачиваются в сторону кли-
ента, и многие новые технологии для КЦ, 
отметил Алексей Бессарабский, теперь 
рассматриваются  через  призму  повы-
шения  эффективности  обслуживания 
клиента. “Если раньше контакт-центры 
считались  в  основном  инструментами 
под раз де лений маркетинга, то теперь все 

чаще — инструментами департаментов 
клиентского обслуживания”, — конста-
тировал он.

Все  это  имеет  прямое  отношение 
и к решению задачи повышения лояльно-
сти клиентов к компании. Среди профес-
сионалов хорошо известно исследование 
рынка, напомнил Павел Теплов, пока-
завшее, что процент лояльных компании 
клиентов  из  числа  тех,  кто  обратился 
в нее через контакт-центр для решения 
своей проблемы, возрастает до 90%, если 
проблема была решена быстро, и пада-
ет до 30%, если обслуживание клиента 
в этой ситуации не соответствовало его 
ожиданиям.

Удовлетворенность клиентов все чаще 
рассматривается как важнейшая цель ин-
вестиций в контакт-центры, да и вообще 
в ИТ, продолжил г-н Бессарабский. Осо-
бо сильны эти ожидания в части облач-
ных контакт-центров, которые превос-
ходят  традиционные  in-house-решения 
в первую очередь как раз по параметрам, 
связанным  с  клиентоориентированно-
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Нужны ли Центры обработки вызовов 
(ЦОВ) российскому малому и среднему 
бизнесу (SMB), чем эти решения отлича-

ются от традиционных контакт-центров и какие 
выгоды они сулят даже небольшим предприя-
тиям? Об этом рассказывает Дмитрий Бызов, 
генеральный директор компании “Манго 
Телеком”, крупнейшего российского провай-
дера облачных бизнес-приложений с интегри-
рованной телефонией (виртуальная АТС, центр 
обработки вызовов, CRM и др.).

Колл-центры прочно ассоциируются с однотип-
ной, почти механической обработкой огромных 
потоков звонков не очень квалифицированным 
персоналом, который предпочитает работать 
“от забора до обеда”. нужно ли это предприя-
тию SMB?
Для SMB такая работа с клиентами не только 
не нужна, но и губительна. Причина проста: 
на небольшом предприятии клиентоориенти-
рованность достигается иначе, чем в крупных 
организациях. И для её поддержки SMB нужны 
другие инструменты.

Малое предприятие жизнеспособно только 
в том случае, если внимательно относится 
к каждому клиенту и предотвращает любые 
ситуации, способные вызвать его раздраже-
ние. В стартапе с этим справляется первый 
состав со труд ни ков: они квалифицированны, 
вложили душу в продукт, заинтересованы в его 
успехе, им интересно. Но начинается рост — 
и все меняется. Чтобы обработать постоянно 
возрастающий объем звонков, в компанию 
приходят специалисты по продажам и тех-
нической поддержке. Если это равнодушные 
неквалифицированные люди, предприятие 
теряет динамику и может погибнуть. И никакой 
контроль тут не поможет. А если это мотивиро-
ванные люди, заинтересованные в профессио-
нальном росте? Гарантирует ли это успех? Нет. 
Нужен еще и инструмент, который поможет 
им наиболее полно реализовать эту установку. 
Современный облачный ЦОВ — именно такой 
инструмент.

Что же нужно заинтересованному со труд ни ку?
Нужно такое средство автоматизации обра-
ботки потока звонков, которое кратчайшим 
путем соединит звонящего с наиболее ква-
лифицированным специалистом из числа 
доступных в данный момент. В результате 
максимально повышается вероятность удач-
ного контакта — будь то заключение сделки 
или разрешение технической проблемы 
клиента. Тем самым устраняются препят-
ствия, мешающие со труд ни ку раскрыть 
потенциал.

Дальше все зависит от него. И здесь ему 
нужны еще два инструмента. Первый — это 
“живые сводки”, показывающие текущую 
результативность в разрезе отдельных слага-
емых KPI, их изменения во времени и то, как 
эти показатели выглядят на фоне текущих 
результатов коллег. С помощью этих данных 
со труд ни к не только объективно подтверждает 
свою результативность, но и сразу замечает, 
что что-то идет не так, например, начинает 
расти средняя продолжительность звонков. 
Подтянув этот показатель, со труд ни к видит, 
какой еще фактор лимитирует его результатив-

ность, и получает четкое направление улучше-
ний. Этот компас действует постоянно, помогая 
направить силы на тот участок, который даст 
наиболее весомый результат.

Другой инструмент позволяет получить 
помощь более квалифицированного или 
полномочного коллеги и довести до сделки 
контакт, который в противном случае был 
бы потерян.

В итоге каждый заинтересованный со труд-
ни к улучшает свои результаты до максималь-
ного уровня, который доступен ему сегодня, 
и получает максимальный доход. Но это не всё. 
Замыкается петля положительной обратной 
связи: возросшие результаты ведут к тому, 
что в следующий период (месяц, неделю, 
день и час) система автоматического распре-
деления звонков, о которой я говорил выше, 
выведет на него больше контактов, давая ему 
преимущество перед менее результативными 
коллегами. И всегда человек четко видит 
наилучшее для него направление дальнейшего 
профессионального роста.

Разве это не желанные условия для тех, кто 
действительно хочет расти? И все это обеспе-
чивает облачный ЦОВ. То есть это решение для 
умных со труд ни ков и умных руководителей.

Какое место правильный ЦоВ занимает в си-
стеме менеджмента предприятия?
Пока мы смотрели на ЦОВ глазами со труд ни-
ка. Но свой набор инструментов предусмотрен 
и для руководителя под раз де ления, и для 
топ-менеджера. Последний постоянно имеет 
объективную картину того, как всё его террито-
риально распределенное предприятие работает 
с клиентами. И может получить эту информа-
цию в любой момент всюду, где есть Интернет.

А для руководителя есть целый комплекс 
управленческих инструментов, позволяющих 
в режиме реального времени видеть работу 
каждого со труд ни ка, а также обходить правила 
автоматизации обработки звонков, если это 
нужно, чтобы не допустить разочарования кли-
ента. Можно “выдернуть” из очереди ожидания 

звонок VIP-клиента, задействовать ресурсы 
удаленного офиса, подключиться к затянувше-
муся разговору в режиме прослушивания или 
суфлирования, внедрить систему наставниче-
ства для быстрого включения в работу новых 
со труд ни ков.

Кроме того, вся система мотивации 
оказывается основанной на прозрачной 
системе объективных показателей, постоянно 
доступных всем заинтересованным сторонам. 
Фактически с помощью ЦОВ предприятие 
заменяет постоянный конфликт начальников 
и подчиненных на со труд ни чество. Это упроща-
ет отбор и удержание сильных специалистов, 
формирует и закрепляет их лояльность. А это 
очень серьезные преимущества на современ-
ном рынке труда.

Я уже и не говорю о роли ЦОВ в повышении 
лояльности клиентов…

осознают ли предприятия эти преимущества?
ЦОВ стал доступен для SMB всего год назад. 
Это малый срок, учитывая, как глубоко этот 
сервис может быть интегрирован в бизнес 
и сколько возможностей он открывает для 
повышения его эффективности. Первую волну 
пользователей составили предприятия, кото-
рые долго ждали этого сервиса. Но уже через 
три-четыре месяца подошла волна заказчиков, 
не имевших заранее проработанной страте-
гии применения ЦОВ. Начиная с какой-либо 
важной задачи, они шаг за шагом открывают 
новые возможности улучшения бизнеса с по-
мощью ЦОВ и тут же внедряют их. Очередные 
шаги подсказывает сам сервис: точные данные 
и воздействие на психологический климат 
и корпоративную культуру. Я уверен, что SMB 
только так и может строить систему менедж-
мента, делая множество небольших экспери-
ментов, позволяющих мгновенно реализовать 
управленческую идею и объективно оценить 
ее результаты. Так предприятие справляется 
с трудностями роста, сохраняя драйв, собст-
венный стиль и подлинную клиентоориентиро-
ванность.  СП
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Облачный ЦОВ — ключевое звено в системе бизнес-приложений для SMB

Дмитрий Бызов

стью. Согласно исследованиям Aberdeen 
Group (декабрь 2013), 65% предприятий, 
инвестирующих в облачные контакт-цен-
тры, видят основную цель инвестиций 
в повышении удовлетворенности клиен-
тов. Интересно, что чуть менее года назад 
(январь 2013-го), аналогичные исследова-
ния Aberdeen дали цифру в 45%. То есть 
разворот в восприятии ценностей, кото-
рые дают контакт-центры бизнесу, на-
лицо. Для России картина аналогична, 
считает он.

Вместе  с  тем,  сказал Олег  Саушкин, 
нужно отчетливо осознавать, что КЦ — 
это  инструмент.  А  стратегия  клиенто-
ориентированности  должна  исходить 
от бизнеса и пронизывать всю компанию, 
а не какие-либо отдельные её под раз де-
ления.

Если предприятие выбирает для себя 
стратегию на повышение доходов через 
фокус  на  клиентоориентированность 
и считает приоритетом потребности кли-
ентов, то организация качественной и вы-
сокотехнологичной работы контакт-цен-
тра должна стать неотъемлемой частью 
этой стратегии. “Только те компании, ко-
торые превратят контакт-центр в под раз-
де ление, не просто принимающее звонки 
клиентов, а оказывающее им реальную 
помощь, могут рассчитывать на серьез-
ные дивиденды от инвестиций в постро-
ение контакт-центров, — убеждена Свет-
лана Смирнова, операционный директор 
компании Teleperformance. — Несколь-
ко перефразировав слова гуру в области 
Customer Service Джона Шоула, можно 
утверждать, что контакт-центр — это тай-
ное оружие продаж компании”.

Эффективно ли используются 
возможности контакт-центров

Вопросы о том, насколько эффективно 
компании используют сегодня возможно-
сти контакт-центров и какую роль могут 
играть КЦ в повышении общей эффек-
тивности бизнеса, — отнюдь не празд-

ные, а самые что ни на есть практические. 
Вот некоторые оценки наших экспертов.

“Потенциал использования такого эф-
фективного инструмента взаимодействия 
компаний с клиентами, как контактный 
центр, огромен, и многими компаниями 
не используется в полной мере, — заме-
тил Сергей Синягин. — Однако рынок 
растёт, и всё больше приходит понима-
ние того, что удовлетворённость клиен-
тов от общения с компанией напрямую 
отражается  на  успешности  бизнеса. 
Не секрет, что 80% прибыли компании 

приносят 20% лояльных потребителей. 
Контактный центр позволяет, во-первых, 
набрать и удержать эти 20%, а во-вторых, 
привлечь новых клиентов”.

В числе причин неэффективного ис-
пользования КЦ — слабая техническая 
оснащенность КЦ и негибкое  отноше-
ние к формированию бизнес-процессов 
предприятия. “Контактные центры пока 
не используют все доступные техноло-
гические  возможности,  —  сокрушает-
ся  Виталий  Юрченко.  —  Запутанные 
 DTMF-меню, которые перегружают ког-
нитивную память, сложная верификация 
клиента  по  телефону,  которая  похожа 
на допрос, отсутствие персонализации 

на телефонном звонке, а также недоста-
точная проактивность со стороны кон-
тактного центра зачастую приводят к по-
тере клиента”.

Например, при использовании техноло-
гии открытого распознавания речи вме-
сто раздражающего вопроса IVR “Чтобы 
узнать баланс карты, нажмите 1” клиент 
слышит более приятное сообщение “Ска-
жите, что вас интересует?”. “Использо-
вание таких технологий делает общение 
более интуитивным: голосовые системы 
начинают восприниматься не как кно-
почный лабиринт, усложняющий доступ 
к оператору, а как помощник, который 
передаёт  инициативу  общения  в  руки 
клиента, — продолжил г-н Юрченко. — 
Внедрение таких систем требует серьёз-
ного опыта, но статистика показывает, что 
клиенты отдают им предпочтение”.

По мнению, Светланы Смирновой, се-
годня возможности контакт-центров ис-
пользуются примерно на 30%: “Причи-
на, на мой взгляд, заключается в том, что 
контакт-центры по-прежнему продолжа-
ют считать затратной статьей расходов, 
а не каналом продаж даже тогда, когда 
он начинает приносить доход”. Связано 
это, по ее мнению, с отсутствием гибкости 
в управлении бизнесом и нежеланием ком-
паний перестраивать свои бизнес-процес-
сы с учетом предоставляемых современны-
ми контакт-центрами возможностей.

Интересно, что ту же оценку использо-
вания компаниями функционала КЦ — 
30% — дает и Олег Саушкин. Он объ-
яснил  эту  цифру  нынешним  уровнем 
зрелости российских компаний: “По об-
щим экспертным оценкам, их отставание 
от  передовых  предприятий  составляет 
от трех до пяти лет. Это, в частности, про-
является в характере поведения бизнеса 
и его приоритетах. Если сравнивать про-
никновение, к примеру, SIP-технологий 
в России, то оно заметно выше, чем в дру-
гих странах. В то же время электронные 
каналы (eDigital) заметно отстают, и это 

определяется именно подходом к органи-
зации служб общения с клиентами”.

В целом большинству наших предпри-
ятий еще только предстоит освоить луч-
шие практики использования КЦ, многие 
из которых уже оформлены в виде стан-
дартов.  “Для  контакт-центров  лучшие 
практики работы описаны в европейском 
стандарте ЕN 15838, — считает Павел Те-
плов. — Этот стандарт определяет то, как 
обеспечить высокое качество обслужива-
ния клиентов наряду с высокой эффек-
тивностью работы клиентской службы. 
Подтверждением того, что контакт-центр 
работает максимально эффективно, слу-
жит его сертификация на соответствие 
требованиям  отраслевого  стандарта”. 
К сожалению, пока сертифицированных 
КЦ в России еще немного.

Выбор контакт-центра: корпоративный, 
аутсорсинговый или гибридный?

Как упоминалось выше, примерно 90% 
контакт-центров в России — это внутрен-
ние структуры предприятий. Однако это 
не единственный вариант выбора и дале-
ко не всегда наиболее предпочтительный, 
о чем, в частности, свидетельствует актив-
ный рост спроса на услуги аутсорсинго-
вых контакт-центров.

“Как  и  в  других  развитых  странах 
мира, в России создание контакт-центра 
остается  весьма  затратным  мероприя-
тием как по финансовым  инвестициям 
в реализацию проекта, так и по времени 
развертывания, — рассказал Сергей Си-
нягин. — Модель  in-house имеет место 
на современном рынке, однако она обла-
дает одним весомым недостатком — при 
необходимости расширения возможно-
стей контакт-центра для решения новых 
задач, будь то, например, SMM (Social Me-
dia Marketing), SEM (Search Engine Mar-
keting) или VSM (Video Search Marketing), 
в разы возрастает потребность в более 
квалифицированном персонале и во вло-
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Рыночные тренды, оказывающие наибольшее 
влияние на развитие контакт-центра
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• ооо “интер-Почта-2003” 
— осуществляет подписку 
во всех регионах РФ и стра-
нах СНГ. 
Тел./факс (495) 580-9-580;  
500-00-60;  
е-mail: interpochta@inter-
pochta.ru; www.interpochta.ru
• ооо “агентство артос-
гал” — осуществляет под-
писку всех государственных 
библиотек, юридических 
лиц в Москве, Московской 
области и крупных регио-
нах РФ. 
Тел./факс (495) 788-39-88; 
е-mail: shop@setbook.ru;  
www.setbook.ru
• ооо “урал-Пресс”  
г. Екатеринбург — осу-
ществляет подписку 
крупнейших российских 
предприятий в более чем 60 
своих филиалах и предста-
вительствах. 
Тел./факс (343) 26-26-543 

(многоканальный); 
(343) 26-26-135; 
е-mail: info@ural-press.ru; 
www.ural-press.ru

ПредсТаВиТелЬсТВо  
В МосКВе  
ооо “урал-Пресс”
Тел. (495) 789-86-36;
факс(495) 789-86-37; 
е-mail: moskva@ural-press.ru

ПредсТаВиТелЬсТВо  
В санКТ-ПеТерБурге  
ооо “урал-Пресс”
Тел./факс (812) 962-91-89

ПредсТаВиТелЬсТВо  
В КаЗаХсТане  
ооо “урал-Пресс”
тел./факс 8(3152) 47-42-41;
е-mail:  
kazahstan@ural-press.ru

• Зао “МК-Периодика” — 
осуществляет подписку фи-
зических и юридических лиц 
в РФ, ближнем и дальнем 
зарубежье. 
Факс (495) 306-37-57; 
тел. (495) 672-71-93,  
672-70-89; е-mail: catalog@
periodikals.ru;  
info@periodicals.ru;  
www.periodicals.ru
• Подписное агентство KSS 
— осуществляет подписку  
в Украине. 
Тел./факс: 
 8-1038- (044)585-8080 
www.kss.kiev.ua, 
e-mail: kss@kss.kiev.ua

расПросТранеHие  PC  WEEK/RUSSIAN  EDITION

ВниМание!
Для оформления бесплатной корпо-
ративной подписки на PC Week/RE 
можно обращаться в отдел распро-
странения по тел. (495) 974-2260 или
E-mail:  podpiska@skpress.ru,  

pretenzii@skpress.ru
Если у Вас возникли проблемы с 
получением номеров PC Week/RE по 
корпоративной подписке, пожалуйста, 
сообщите об этом в редакцию PC 
Week/RE по адресу: editorial@pcweek.
ru или по телефону: (495) 974-2260. 
 Редакция

жениях  в  совершенствование 
технического обеспечения”.

То  есть  до  определённого 
момента эта система будет эф-
фективна, но с ростом бизнеса 
и  появлением  новых  вызовов 
такой  контактный  центр  либо 
потребует  несоразмерных  ин-
вестиций, либо реорганизации. 
В этом случае наиболее опти-
мальным решением представля-
ется аутсорсинг.

Для принятия решения о выбо-
ре между корпоративным или аут-
сорсинговым КЦ стоит выделить 
основные показатели, на основе 
которых оно может быть приня-
то. Такими базовыми факторами 
являются  специфика  бизнеса 
компании, цель развертывания 
КЦ, период, на который он тре-
буется, сроки его развертывания, 
стоимость создания и обслужива-
ния, стоимость набора и тренинга 
операторов и ряд других.

“Выгоднее всего отдать на аут-
сорсинг  рутинные  операции, 
не  требующие  от  операторов 
КЦ глубоких знаний продукта 
и услуг  компании, —  пояснил 
Платон  Бегун,  руководитель 
направления “Контактные цен-
тры” компании CTI. — С дру-
гой стороны, это должны быть 
те задачи, которые не требуют 
доступа  к  конфиденциальной 
информации  о  клиентах.  Аут-
сорсинговый  КЦ  удобно  ис-
пользовать в решении ограни-
ченного круга задач, например 
обзвона с низкой нагрузкой или 
небольшой  продолжительно-
стью по времени”.

Решение  в  пользу  того  или 
иного варианта может опреде-
ляться и иными соображениями, 
сказал Денис Садовский: “Если 
компанию  готовят  к продаже, 
нужно максимально наращивать 
численность ее под раз де лений, 
и  тогда  целесообразнее  иметь 
собственный контакт-центр. Та-
кой же выбор оказывается более 
предпочтительным, если обще-
ние  с  клиентами  —  ключевая 
компетенция компании. Другое 
дело, если компания не продает-
ся, общение через контакт-центр 
не является её ключевой компе-
тенцией, но она заинтересована 

в наращивании эффективности 
своей работы. Для этого она мо-
жет воспользоваться услугами 
аутсорсингового  контакт-цен-
тра, который послужит ей в ка-
честве той самой щуки, которая 
не даёт карасю дремать”.

“Выбор  между  аутсорсинго-
вым или внутренним, облачным 
или  традиционным  вариантом 
КЦ — это вопрос экономической 
эффективности, — заявил Олег 
Саушкин.  —  А  вот  преимуще-
ства могут давать и те и другие 
в  зависимости  от  конкретных 
условий клиента”. При этом за-
рубежный опыт, по его словам, 
свидетельствует, что пакетирова-
ние предложений “КЦ как сер-
вис” и “КЦ как ПО” стало более 
распространенным.  Появились 
гибридные системы, когда часть 
КЦ работает по классической схе-
ме, а дополнительные функции, 
требуемые только на время, при-
обретаются по технологии SaaS.

Сдвиг рынка в сторону облач-
ной модели КЦ отметил и Алек-
сей  Бессарабский:  “Даже  там, 
где все начиналось с традицион-
ной массовой модели (средний 
и крупный бизнес), происходит 
постепенный  сдвиг  в  сторону 
новой, облачной модели. Облач-
ные контакт-центры могут ис-
пользовать предприятия любого 
размера, но для СМБ это безаль-
тернативный вариант”.

В целом вариантов организа-
ции клиентского обслуживания 
великое множество, как с точки 
зрения  финансовых  моделей, 
так и с точки зрения технологи-
ческой реализации. Все зависит 
от целей и возможностей бизне-
са. “Совершенно очевидно, что 
наилучшим для заказчика будет 
решение, которое потребует ми-
нимальных  затрат  и  принесет 
максимальный эффект”, — ре-
зюмировал Павел Баданов.

Контакт-центр 
для клиентоориентированных 

предприятий СМБ
Совершенно  очевидно,  что 

контактный центр для предпри-
ятий среднего и малого бизнеса 
не  просто  нужен,  а  жизненно 
необходим,  поскольку  компа-
нии данного сегмента испыты-
вают наибольшую конкуренцию 
на рынке и многие из них явля-
ются стартапами, которые в крат-

чайшие сроки должны либо про-
явить себя, либо уйти с рынка. 
Вопрос в том, какого функцио-
нала достаточно предприятиям 
СМБ и в чем их специфика.

Решения  для  СМБ  должны 
быть  полнофункциональными, 
иметь возможность поэтапного 
наращивания функций и обла-
дать  достаточной  производи-
тельностью для масштабирова-
ния, считает Павел Баданов. При 
этом они должны быть просты 
в  управлении  и  недороги  при 
покупке и владении, а также хо-
рошо интегрироваться с любыми 
информационными  системами 
заказчика. Потребность в кли-
ентоориентированном подходе, 
стремительный количественный 
рост и отсутствие значительных 
свободных  средств  на  старте 
существенно  влияют  на выбор 
решения, что накладывает свою 
специфику как на сам продукт, 
так и на процесс его внедрения.

Поскольку  компании  СМБ 
располагают меньшими финан-
совыми ресурсами, экспертизой 
и технологической инфраструк-
турой  для  организации  собст-
венного  контакт-центра,  наши 
эксперты считают, что им в боль-
шинстве случаев целесообразно 
воспользоваться  услугами  аут-
сорсингового  контакт-центра 
или облачным решением.

“Для СМБ услуги АКЦ имеют 
наибольшую ценность, так как 
позволяют экономить сущест-
венные  средства”,  —  отметил 
Сергей Синягин.

“Использование контакт-цен-
тров малым бизнесом тормозит-
ся не отсутствием потребностей, 
а тем, что долгое время не было 
адекватных решений, полностью 
учитывающих специфику малого 
бизнеса, — считает Алексей Бес-
сарабский. — Но с появлением 
на рынке облачных центров обра-
ботки вызовов компании малого 
бизнеса стали очень активно его 
использовать, о чем свидетельст-
вует опыт нашей компании”.

В целом можно констатиро-
вать, что сегодня и у компаний 
СМБ  есть  реальная  возмож-
ность пользоваться теми же тех-
нологиями  и  инструментами 
КЦ, какими располагают круп-
ные компании, для реализации 
своей стратегии клиентоориен-
тированности.� :

Контакт-центры...
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ИгОРЬ лаПИНСКИй

Опубликованные Gartner 
предварительные оцен-
ки  продаж  ПК  в  I  кв. 

2014  г.  свидетельствуют  о  за-
медлении  темпов  сокращения 
мирового рынка ПК в штучном 
выражении  —  падение  про-
даж по сравнению с аналогич-
ным кварталом прошлого года 
составило  1,7%  (всего  было 
продано  77,6  млн.  устройств, 
в число которых Gartner вклю-
чила  десктопы,  мобильные 
ПК и планшеты на платформе 
x86 с ОС Windows 8). За послед-
ние семь кварталов это наименее 
разочаровывающий показатель. 
Ключевым фактором позитив-
ного влияния на рынок главный 
аналитик Gartner Микако Ки-
тагава назвал окончание срока 
поддержки Windows XP компа-
нией Microsoft, что стимулиро-
вало тенденцию к обновлению 
парка ПК во всех регионах мира. 

“Мы ожидаем, что влияние этой 
тенденции сохранится на протя-
жении всего 2014 г.”, — заявил 
Китагава.

Хотя в целом рынок ПК оста-
ется слабым, в отдельных странах 
и регионах отмечен рост квар-
тальных продаж. Так, в Японии, 
по  предварительным  оценкам, 
он составил внушительные 35%, 
в  США  —  2,1%,  в    EMEA  — 
0,3%.  Gartner  отмечает,  что 
в    EMEA  рост  зафиксирован 
впервые после восьми кварталов 
падения,  чему  помимо  замены 
систем с Windows XP способст-
вовал также общий рост затрат 
компаний на ИТ.

Для основных представленных 
на рынке ПК игроков главным 
фактором выживания остается 
экономия на масштабе, что за-
ставило  некоторых  игроков, 
в частности Sony, покинуть этот 
рынок.  Зато  всем  компаниям 
из первой пятерки поставщиков, 

за  исключением  Acer,  удалось 
увеличить объемы продаж. При 
этом наибольший рост (на 10,9%) 
продемонстрировала  Lenovo, 
сохранившая за собой позицию 
мирового лидера и увеличившая 
свою рыночную долю на два пун-
кта — до 16,9%. Интересно, что 
этот результат обусловлен ростом 
продаж  продукции  компании 
во всех регионах, кроме Азиат-
ско-Тихоокеанского, где рынок 
продолжал падать (-10,8%).

Занимающая  второе  место 
на  мировом  рынке  компания 
HP  зафиксировала  наиболее 
высокий для нее рост за послед-
ние два года (в основном за счет 
успеха в   EMEA, где HP является 
лидером). Между тем Gartner от-
мечает, что разница в рыночных 
долях HP и  следующей за нею 
Dell очередной раз сократилась. 
Последняя демонстрирует рост 
ПК-бизнеса уже третий квартал 
подряд.� :

На рынке ПК проявились первые позитивные тенденции

www.pcweek.ru тенденции и перспективы
PC WEEK/RE • № 7 • 22 АПРЕЛЯ, 2014|21


	PCW_7_18_19.pdf
	PCW_7_P21.pdf

