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Независимые эксперты, а также 
непосредственные участники 
рынка контакт-центров (КЦ) от-

мечают быстрый рост интереса клиенто-
ориентированных компаний и организа-
ций к более активному использованию 

КЦ, что в значительной сте-
пени обусловлено стремитель-

ным развитием технологий и соответст-
вующим расширением функциональных 
возможностей контакт-центров.

Вместе с тем наиболее революцион-
ные изменения на рынке КЦ некоторые 
эксперты видят в углублении интегра-
ции технологий КЦ с бизнес-процессами 
компаний, что позволяет прочно связать 
фронт- и бэк-офисные процессы и за счет 
этого повысить эффективность работы 
всей организации. Тесно встроенные 
в бизнес-процессы компании контакт-
центры не только становятся важным 
элементом реализации ее деловой стра-
тегии, но также могут придать этой стра-
тегии полноту и законченность. При этом 
они становятся инструментом не только 
под раз де лений маркетинга, как это было 
ранее, но и бизнес-под раз де лений ком-
паний.

Вместе с тем, отмечают некоторые 
эксперты, сегодня возможности КЦ ис-
пользуются российскими компаниями, 
как правило, лишь на 30%, что объясня-
ется недостаточной зрелостью компа-
ний и обусловленной этим негибкостью 
управления бизнесом и перестройкой 
бизнес-процессов с учетом предоставля-
емых современными контакт-центрами 
возможностей. В целом большинству на-
ших предприятий еще только предстоит 
освоить лучшие практики использования 
КЦ, считают эксперты.

Какую роль в бизнес-процессах кли-
ентоориентированных компаний могут 
играть контакт-центры? Каким образом 
можно добиться максимального эффекта 
от их использования и в чем он может 
заключаться? Ответить на эти и другие 
сопутствующие вопросы мы предложили 
экспертам, имеющим прямое отношение 
к данному сегменту рынка.

Из­центра­затрат­в­центр­прибыли
“В настоящее время контакт-центр — 
это неотъемлемый элемент современной 
клиентоориентированной стратегии лю-
бой компании, — констатирует Дмитрий 
Аристархов, исполнительный вице-пре-
зидент Национальной ассоциации кон-
тактных центров России ( НАКЦ). — 
На высококонкурентных рынках 
создание и эффективное использование 
всего многообразия каналов дистанцион-
ного обслуживания клиентов (телефон, 
e-mail, чат, социальные сети и т. п.) стано-
вится сильным конкурентным преимуще-
ством”. По словам эксперта, КЦ сегодня 
эффективно используются в стратегии 
обслуживания клиентов в розничной 
торговле, банковском и телекоммуни-
кационном секторах: “Все чаще компа-
нии из этих секторов ориентируют свои 
КЦ на организацию дополнительных 
и кросс-продаж, переводя их из тради-
ционных центров затрат компании в цен-
тры создания и преумножения прибыли 
предприятия. Именно в этом переходе, 
на мой взгляд, и заложен основной потен-
циал повышения эффективности бизнеса 
на высококонкурентных рынках”.

Тем не менее свойственное российско-
му рынку общее отставание в эффектив-
ности использования современных тех-
нологий от рынков западных стран, как 
отмечают наши эксперты, проявляется 
и в данном сегменте. “Рынок КЦ не явля-
ется в этом плане исключением, — кон-
статирует Сергей Синягин, генеральный 
директор КЦ “Телеком-Экспресс”. — 
Россия только догоняет в этом отноше-
нии Запад и перенимает лучший опыт 
и бизнес-практики. Поэтому потенциал 

возможностей российского рынка кон-
такт-центров для повышения эффектив-
ности бизнеса сегодня в целом огромен”.

В том же ключе высказывается и Олег 
Саушкин, официальный представитель 
компании Genesys в России и СНГ: 
“Если говорить о передовых решени-
ях КЦ, то в них акцент делается имен-
но на управлении бизнесом, а не толь-
ко на взаимоотношениях с клиентами. 
И здесь существует большой разрыв меж-
ду отечественными и аналогичными зару-
бежными компаниями. Основная пробле-
ма заключается в отсутствии понимания 
нашими компаниями возможностей си-
нергии продуктов и компонентов кон-
такт-центра”.

Наглядный пример того, что происхо-
дит в случае несогласованности действий 
бизнес-под раз де лений и контакт-центра, 
привела Светлана Смирнова, операцион-
ный директор Teleperformance Russia & 
Ukraine: “Наиболее часто встречающая-
ся ситуация — отдел маркетинга произ-
вел SMS- и e-mail-рассылку со специаль-
ными предложениями 20 000 клиентов, 
указав, что подробности можно узнать 
на сайте или позвонив в информаци-
онную службу компании по телефону, 
но забыл предупредить об этом контакт-
центр. Как результат в КЦ резко возра-
стает объем звонков, что влечет за собой 
существенное падение уровня сервиса, 
а также увеличение времени обработки 
звонков в связи с необходимостью по-
иска информации об условиях акции. 
Финал — объем продаж по акции ниже 
запланированного”.

“Нередко КЦ вызывают у клиен-
тов устойчивое раздражение, несмотря 
на применение новейших технологий 
и высокую стоимость внедрения, — от-
мечает и Алексей Бессарабский, руко-
водитель отдела брендинга и PR Mango 
Office. — То есть фактически они рабо-
тают против предприятия. Стали нор-
мой (особенно в крупных организациях) 
бесконечное ожидание, низкая квали-
фикация со труд ни ков КЦ и долгий путь 
к человеку, действительно способному 
дать разумную консультацию или при-
нять решение. Виноваты не технологии, 
а организация бизнес-процесса во фронт-
офисе”.

Еще один важный пример недоисполь-
зования потенциала КЦ, по словам 
г-жи Смирновой, связан с отсутствием 
должного анализа причин обращений 
клиентов. “В конечном счете компания 
должна минимизировать помехи в сво-
их бизнес-процессах и сфокусироваться 
на тех обращениях, которые являются 
ценностью как для клиентов, так и для 
самой компании. Как только компания 
достигнет этой цели, она с удивлением 
обнаружит для себя, что ее контакт-
центр — это центр формирования при-
были (в каких-то случаях — даже основ-
ной)”, — уверена она.

Такие успешные примеры, как утвер-
ждает, например, Павел Баданов, веду-
щий технический консультант Avaya, 
тоже есть: “В ряде случаев возможности 
и эффективность российских КЦ оказы-
ваются выше по сравнению с зарубеж-
ными аналогами. Глубина интеграции 
с информационными системами и во-
влеченность клиентского обслуживания 
в бизнес-процессы компаний зачастую 
вызывают искреннее изумление наших 
зарубежных коллег”.

Интересно, что некоторые наши эк-
сперты не сошлись в оценке потенци-
альных возможностей аутсорсинговых 
и корпоративных КЦ как эффективного 
бизнес-инструмента. Так, Сергей Синя-
гин отмечает, что сегодня очень многие 
российские компании используют ис-
ключительно возможности собственных 
внутренних КЦ, которые технологиче-
ски и идейно отстают от аутсорсинговых 
КЦ (АКЦ), так как приоритетом их су-

ществования является решение только 
одной задачи — обслуживания клиентов 
одной компании. “АКЦ же решают широ-
кий спектр задач для клиентов из разных 
областей, что стимулирует их к развитию 
и поиску наиболее эффективных бизнес-
практик и систем автоматизации”, — ут-
верждает он. Фактически, по его сло-
вам, имея доступ к разным технологиям 
и отраслевой экспертизе, АКЦ является 
проводником новых идей и сервисов, 
транслируя лучшие практики из одной 
отрасли в другую и тем самым способст-
вуя повышению эффективности бизнеса.

В свою очередь, Алексей Бессарабский 
считает, что эффективно решать основ-
ные бизнес-задачи с помощью КЦ и при 
этом существенно повысить его пози-
тивное влияние на удовлетворенность 
клиента можно лишь в случае глубокой 
интеграции технологий КЦ с бизнес-про-
цессами компании и быстрого вывода 
позвонившего на квалифицированного 
и мотивированного со труд ни ка. Он ста-
вит под сомнение саму идею передать 
первые контакты с клиентом неквали-
фицированному персоналу. “Решить эти 
задачи гораздо проще не в аутсорсинго-
вом, а в корпоративном КЦ, где в работе 
с клиентами могут быть задействованы 
со труд ни ки из любой территориальной 
единицы. Кроме того, сам КЦ должен 
быть рассчитан на думающих со труд ни-
ков, заинтересованных в профессиональ-
ном росте, для которых надо создавать 
высокотехнологичную рабочую среду”.

Интеграция­КЦ­с­офисными­
бизнес-процессами

Оказываясь на передовой линии взаи-
модействия с клиентами, современные 
контакт-центры неизбежно задейству-
ются во внутренних бизнес-процессах 
компании. Как отмечает Алексей Бесса-
рабский, использование КЦ для автома-
тизации работы фронт-офиса достаточно 
традиционно и часто эти понятия вос-
принимаются почти как синонимы (хотя 
сегодня это не совсем справедливо). Углу-
блению интеграции КЦ во фронт-офис-
ные процессы способствует, в частно-
сти, внедрение концепции omni-channel, 
которая вызывает все больший интерес 
владельцев КЦ. “Она заключается в том, 
что технологии КЦ применяются не толь-
ко для обслуживания запросов клиен-
тов, которые обращаются в компанию 
дистанционно, — отмечает руководитель 
направления “Контактные центры” ком-
пании CTI Платон Бегун, — но и для кли-
ентов, обслуживаемых во фронт-офисах”.

Вместе с тем, как отмечает Дмитрий 
Аристархов, именно в КЦ собирается ог-
ромное количество информации о клиен-
те, эти данные “компании должны уметь 
эффективно использовать в том числе 
и для бэк-офисных бизнес-процессов”.

“Информация, получаемая КЦ в ходе 
работы, может накапливаться в “кладби-
щах данных”, а может помогать в улучше-
нии работы компании, — констатирует 
Денис Садовский, генеральный директор 
КЦ “Телеконтакт”. — Речь идет не о мар-
кетинговых опросах, а о случаях, когда 
жалоба клиента рассматривается с точки 
зрения контроля и, если нужно, исправ-
ления процесса, который привёл к появ-
лению проблемы — источника жалобы”.

Олег Саушкин, который характеризу-
ет контакт-центр как систему, которая 
позволяет назначить задачу конкретно-
му со труд ни ку, проследить за ее выпол-
нением и получить полную отчетность 
о работе (здесь нет никаких ограниче-
ний — фронт- или бэк-офисные процес-
сы вовлечены), приводит и конкретную 
цифру: “Наш опыт показывает, что ми-
нимальное увеличение эффективности 
работы бэк-офиса в таком случае состав-
ляет 24%. Наибольшая отдача получает-
ся за счет оптимального использования 
времени со труд ни ка”.

По мнению Светланы Смирновой, все 
бэк-офисные операции, связанные с про-
цессами клиентского обслуживания, мо-
гут обрабатываться контакт-центрами. 
“Это вопрос не доверия, а построения 
четких процессов, их автоматизации, об-
учения персонала, определения и конт-
роля показателей эффективности”, — ут-
верждает она.

Глубину вовлеченности контакт-центра 
в процессы бэк-офиса в технологическом 
плане г-жа Смирнова разделяет на четы-
ре уровня:

1-й уровень: стандартные операции, 
не требующие использования информа-
ционных и операционных систем (при-
мер: запечатывание/распечатывание по-
чтовых конвертов);

2-й уровень: стандартные операции, 
требующие использование информаци-
онных и операционных систем без ре-
дактирования данных в системе (пример: 
обработка претензий, отправка почты);

3-й уровень: стандартные операции, 
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требующие использование информаци-
онных и операционных систем с внесе-
нием данных в систему (пример: офор-
мление договоров, подготовка полисов 
и т. д.);

4-й уровень: нестандартные операции, 
требующие использование информаци-
онных и операционных систем с внесе-
нием данных в систему (пример: кор-
ректировка счета клиента после анализа 
жалобы).

“Систематизировав бизнес-процессы 
бэк-офиса по указанной выше логике, 
легко можно сформировать профиль 
и уровень компетенций со труд ни ков, вы-
полняющих данные операции, выстроить 
систему обучения и KPI”, — уверена она.

Алексей Бессарабский обращает вни-
мание на двоякое влияние КЦ на бэк-
офисные процессы: “С одной стороны, 
КЦ служит для со труд ни ков бэк-офиса 
источником данных о конкретных клиен-
тах, а также источником больших масси-
вов информации о запросах, ожиданиях, 
потребностях клиентов и т. д. С другой 
стороны, технологии КЦ могут и непо-
средственно использоваться в процессах 
бэк-офиса. Дело в том, что последние 
критически зависят от совместной и сла-
женной работы со труд ни ков, правиль-
ного распределения задач и расстановки 
приоритетов. Поэтому коммуникации, 
причем многомодовые, играют здесь 
важнейшую роль. В качестве примера 
можно привести такие технологии, как 
отображение статуса со труд ни ка, авто-
матическая маршрутизация заданий на-
иболее подходящим со труд ни кам (самым 
квалифицированным, наименее занятым 
и т. д.), встраивание коммуникаций в биз-
нес-процессы (автоматические извеще-
ния, напоминания, эскалации в случае 
сбоев и т. д.). А если использовать КЦ для 
поддержки сквозных бизнес-процессов, 
то мы получаем еще один дополнитель-

ный эффект — повышение качества об-
служивания клиентов за счет получения 
информации из бэк-офиса”.

Эффективность совместных бэк- 
и фронт-офисных решений подтвер-
ждается в любом бизнесе, где ведется 
многогранная работа с клиентом, кон-
статирует Никита Иванов, менеджер 
продуктов компании CompTek: “В ситуа-
ции, когда неподготовленный со труд ни к 
не в состоянии ответить на вопрос клиен-
та, системы объединения фронт- и бэк-
офисов помогают решать сложнейшие 
вопросы в кратчайшие сроки наиболее 
эффективным методом, с привлечением 
специалистов, которые действительно 
разбираются в вопросе”.

Еще шире на данный вопрос смотрит 
Сергей Синягин: “В условиях клиен-
тоориентированной бизнес-стратегии 
компании КЦ выполняет очень важную 
функцию — выявление потребностей 
клиентов и незамедлительная и строго 
регламентированная передача этой ин-
формации внутренним под раз де лениям 
для дальнейшей работы над продуктом. 
Таким образом, весь жизненный цикл 
продукта проходит через контактный 
центр. Что это дает бизнесу? Гарантию 
успешного продвижения продукта и соз-
дания мощной клиентской базы в услови-
ях высококонкурентного рынка”.

Услышать­голос­клиента
Безусловно, добиться столь заманчивой 
цели можно, только правильно выстроив 
отношения с клиентами. Как отмечает 
Олег Саушкин, сейчас клиенты компаний 
отнюдь не избалованы хорошим отно-
шением к себе и любое улучшение будет 
воспринято ими положительно. “Наи-
большую долю здесь вносит информиро-
ванность, понимание, на какой стадии 
решения находится вопрос, какие могут 
быть последующие действия и сроки, — 

считает он. — Если в бизнес-процессе 
задействованы внутренние службы ком-
пании, то предоставив информацию 
о прохождении задачи внутри фирмы по-
средством простого SMS или какой-ли-
бо другой ИС, можно заметно повысить 
имидж предприятия в глазах клиента”.

Вместе с тем технологии современных 
КЦ открывают новые, иногда более тон-
кие, возможности организации работы 
с клиентом. Так, по словам Сергей Синя-
гина, “использование таких технологий, 
как, например, автоматическая система 
контроля качества для анализа эмоцио-
нального состояния клиентов и выявле-
ния скрытых рекламаций, может показать 
реальный уровень удовлетворенности 
клиентов”.

“Многие современные технологии мо-
гут оказать влияние на удовлетворенность 
клиентов, — отмечает Платон Бегун. — 
Это использование концепции omni-chan-
nel, а также развитие технологии “умного” 
Wi-Fi, позволяющего узнавать клиента, 
приходящего в офис или магазин, и со-
здавать у него ощущение избранности, 
эксклюзивного обслуживания”.

И конечно, КЦ должен позволять эф-
фективно управлять очередями звонков, 
информировать клиента об ожидаемом 
времени до ответа оператора, обеспечи-
вать быструю маршрутизацию к наибо-
лее квалифицированному и свободному 
со труд ни ку в зависимости от запроса 
клиента, считает Алексей Бессарабский. 
Еще один отмечаемый им крайне важ-
ный момент заключается в том, чтобы 
при повторных обращениях клиент мог 
автоматически попадать на “своего” ме-
неджера — того, с которым он до этого 
говорил и кто знает все детали разговора. 
Это избавит клиента от необходимости 
повторно излагать историю своих обра-
щений. “Все это легко достижимо при 
современных технологиях КЦ и нынеш-

нем уровне организации бизнес-процес-
сов”, — уверен г-н Бессарабский.

В конечном счете все сводится к созда-
нию инструмента измерения удовлетво-
ренности конечных покупателей ( CSAT), 
отмечает Светлана Смирнова: “Истори-
чески сложилось, что клиент должен 
оценивать удовлетворенность работой 
специалиста контакт-центра, что в корне 
не правильно. Правильно выстроенный 
процесс измерения удовлетворенности 
конечного покупателя — это бесценная 
информация, анализ которой даст вам 
широкий спектр направлений в области 
улучшения качества действующих в ком-
пании процессов, а также работы со труд-
ни ков компании и их руководителей”.

СМБ­выбирает­между­аутсорсингом­
и­облачными­решениями

Есть мнение, что наиболее передовые 
технологии доступны лишь крупным ком-
паниям, при этом на аутсорсинг реко-
мендуется отдавать рутинные операции, 
оставляя себе контроль за уникальными 
процессами, определяющими конкурент-
ные преимущества компании. Означает 
ли это, что предприятиям СМБ в силу 
ограниченности их внутренних ресурсов 
сегодня доступны лишь базовые техно-
логии КЦ?

Общее мнение экспертов — это не так. 
“Это миф, — восклицает Сергей Синя-
гин. — Сегодня в арсенале крупного аут-
сорсингового контакт-центра есть самые 
передовые технологии. И в задачи АКЦ 
входит сделать эти услуги доступными 
за счет больших оборотов и экономии 
от масштаба, что многим АКЦ удается. 
СМБ как раз очень выгодно обращаться 
именно в АКЦ, а не создавать свой соб-
ственный КЦ с нуля, так как при оптими-
зированных расходах они получают более 
высокий результат”.

ПРОДОЛЖЕНИЕ НА C. 17

К акие преимущества уже 
получает российский малый 
и средний бизнес (SMB) 

от использования центров обра-
ботки вызовов (ЦОВ), чем послед-
ние отличаются от традиционных 
контакт-центров и как ЦОВ влияет 
на работу предприятия? Об этом 
рассказывает Дмитрий Бызов, 
генеральный директор компании 
“Манго Телеком” (бренд  MANGO 
 OFFICE), крупнейшего российского 
провайдера облачных бизнес-при-
ложений с интегрированной теле-
фонией (виртуальная АТС, Центр 
обработки вызовов, CRM и др.).

в чем секрет эффективности Цов? 
есть ли общее правило и каковы 
особенности малого бизнеса?

Основные сферы применения 
контакт-центров в бизнесе — это 
продажи и поддержка клиентов. 
В первом случае преобладают 
новые контакты и предприятию 
нужно не оттолкнуть, а “зацепить” 
потенциального клиента, несмотря 
на то что в большинстве случаев 
у него есть несколько практически 
одинаковых альтернативных пред-
ложений. Современный покупа-
тель информирован и нетерпелив. 
Во втором случае клиент, как 
правило, обращается с проблемой, 
он раздражен, спешит. Ясно, что 
в обоих случаях неприемлемы 
долгое ожидание, неквалифици-
рованный первый ответ и перебра-
сывание позвонившего от со труд-
ни ка к со труд ни ку. Но именно так 
работает большинство контакт-
центров крупных компаний. Они 
применяют дорогостоящие техно-
логии, но раздражение покупателя 

и клиента не убывает. Мешает 
укоренившийся взгляд на контакт-
центр как на буферную зону, где 
работают неквалифицированные 
люди, которых и специалистами-
то не назовешь. Клиентоориенти-
рованность существует на бумаге, 
а на деле все наоборот.

Малый бизнес не может себе 
позволить что-либо подобное — 
ни по цене, ни по сути. Этой 
категории нужно совсем другое: 
недорогой облачный сервис, 
который можно самостоятельно 
внедрить, который будет расти 
вместе с предприятием и кото-
рый кратчайшим путем выводит 
целевые звонки на квалифици-
рованного специалиста, в каком 
бы офисе компании он ни работал. 
Вот такое бизнес-приложение 

мы и сделали для SMB, и оно 
прекрасно продается — и в столи-
цах, и в регионах. Оно настолько 
отличается от контакт-центров тра-
диционного типа, что мы называем 
его не контакт-центром, а Центром 
обработки вызовов. Абоненты 
рублем подтвердили ценность этих 
отличий.

в контакт-центре (кЦ) отношения 
предприятия и работника напоми-
нают галеры. А как обстоит дело 
в Цов?

И традиционный КЦ, и ЦОВ — 
это узловая точка, где встречаются 
интересы предпринимателя, руко-
водителя и со труд ни ка. Интересы 
эти различаются, но характерный 
для КЦ антагонизм возникает 
искусственно, из-за устаревших 
установок руководителей и соот-
ветственно построенных процес-
сов. ЦОВ, напротив, формирует 
среду со труд ни чества: специалист 
получает возможность повышения 
и подтверждения своей квалифи-
кации, инструменты для резуль-
тативной работы, приносящей 
удовлетворение и максимальный 
доход. Руководитель же не только 
полностью контролирует ситуа-
цию, но и может создать систему 
наставничества и мотивировать 
со труд ни ков, ориентированных 
на профессиональный рост 
и результат. В свою очередь, топ-
менеджер и собственник видят 
высокоуровневую картину работы 
всего территориально-распреде-
ленного предприятия, но могут 
дойти и до деталей. Каждое 
рабочее место ЦОВ предоставляет 
думающему человеку всю необхо-

димую информацию, естественно, 
в рамках его полномочий.

Поэтому ЦОВ не только играет 
важную роль в формировании 
лояльности клиентов, но также 
фактически проводит селекцию 
со труд ни ков, притягивая заинтере-
сованных и думающих, укрепляя 
их лояльность предприятию.

При такой работе с со труд ни ками, 
вероятно, важна психология?

Важен каждый элемент: 
технологии работы со звонками 
(например, сбор и визуализация 
данных в режиме реального 
времени или подключение руко-
водителя в режиме суфлирования 
или конференц-связи к разговору 
со сложным клиентом), управлен-
ческие методики (прежде всего 
работающие KPI), сценарии разго-
вора. И конечно, психология.

Приведу пример. Известно, что 
новое поколение Y, уже составля-
ющее до 30% персонала пред-
приятий, скептически относится 
ко многим основополагающим 
принципам менеджмента, напри-
мер, любит гибкий рабочий день, 
а не посменную работу, испыты-
вает трудности при планировании, 
не терпит командного управления. 
В то же время Y-ки благосклонно 
принимают опеку и детальные 
указания, что надо сделать сейчас, 
что потом. ЦОВ дает им все это 
в виде высокотехнологичного ра-
бочего места, которое, как компас, 
постоянно показывает, какие пока-
затели работы находятся на уров-
не, а какие надо подтянуть. Это 
нравится молодежи. А предприя-
тие может нормально работать.

как Цов взаимосвязан с другими 
облачными бизнес-приложени-
ями?

Сейчас много говорят о тех-
ническом аспекте интеграции 
облачных сервисов. Это важно, 
но у взаимодействия облачных 
бизнес-приложений есть еще один 
существенный момент. В SMB эти 
приложения всегда выступают 
проводником ранее незнакомых 
управленческих приемов и концеп-
ций. Поэтому необходимо, чтобы 
вся линейка ОБП была взаимосо-
гласована на уровне тех управ-
ленческих концепций, которые 
предприятие может реализовать 
с ее помощью. Причем желатель-
но, чтобы это были разноплановые 
концепции, охватывающие разные 
аспекты деятельности органи-
зации. Например, приложения 
 MANGO  OFFICE позволяют влиять 
на воронку продаж, лояльность 
клиентов, бизнес-процессы, моти-
вацию. С их помощью предприятие 
может шаг за шагом самостоя-
тельно построить систему менедж-
мента. Практика показывает, что 
это происходит совсем не редко.

Управленческие нововведения, 
на базе каких бы бизнес-прило-
жений они ни внедрялись, всегда 
связаны с экспериментом. И ЦОВ 
создает своего рода буфер, 
сглаживающий возникающие 
нестыковки. Ведь именно ЦОВ 
в реальном времени показывает 
картину взаимодействия с кли-
ентами и позволяет вмешаться 
в ситуацию — даже в нарушение 
регламентов автоматизации. Это 
еще одна важнейшая грань Центра 
обработки вызовов.
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Облачный ЦОВ для SMB — возможность хорошо работать и хорошо зарабатывать
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­ПЕТР­­ЧАЧИН

Независимые эксперты, а также 
непосредственные участники 
рынка контакт-центров (КЦ) от-

мечают быстрый рост интереса клиенто-
ориентированных компаний и организа-
ций к более активному использованию 

КЦ, что в значительной сте-
пени обусловлено стремитель-

ным развитием технологий и соответст-
вующим расширением функциональных 
возможностей контакт-центров.

Вместе с тем наиболее революцион-
ные изменения на рынке КЦ некоторые 
эксперты видят в углублении интегра-
ции технологий КЦ с бизнес-процессами 
компаний, что позволяет прочно связать 
фронт- и бэк-офисные процессы и за счет 
этого повысить эффективность работы 
всей организации. Тесно встроенные 
в бизнес-процессы компании контакт-
центры не только становятся важным 
элементом реализации ее деловой стра-
тегии, но также могут придать этой стра-
тегии полноту и законченность. При этом 
они становятся инструментом не только 
под раз де лений маркетинга, как это было 
ранее, но и бизнес-под раз де лений ком-
паний.

Вместе с тем, отмечают некоторые 
эксперты, сегодня возможности КЦ ис-
пользуются российскими компаниями, 
как правило, лишь на 30%, что объясня-
ется недостаточной зрелостью компа-
ний и обусловленной этим негибкостью 
управления бизнесом и перестройкой 
бизнес-процессов с учетом предоставля-
емых современными контакт-центрами 
возможностей. В целом большинству на-
ших предприятий еще только предстоит 
освоить лучшие практики использования 
КЦ, считают эксперты.

Какую роль в бизнес-процессах кли-
ентоориентированных компаний могут 
играть контакт-центры? Каким образом 
можно добиться максимального эффекта 
от их использования и в чем он может 
заключаться? Ответить на эти и другие 
сопутствующие вопросы мы предложили 
экспертам, имеющим прямое отношение 
к данному сегменту рынка.

Из­центра­затрат­в­центр­прибыли
“В настоящее время контакт-центр — 
это неотъемлемый элемент современной 
клиентоориентированной стратегии лю-
бой компании, — констатирует Дмитрий 
Аристархов, исполнительный вице-пре-
зидент Национальной ассоциации кон-
тактных центров России ( НАКЦ). — 
На высококонкурентных рынках 
создание и эффективное использование 
всего многообразия каналов дистанцион-
ного обслуживания клиентов (телефон, 
e-mail, чат, социальные сети и т. п.) стано-
вится сильным конкурентным преимуще-
ством”. По словам эксперта, КЦ сегодня 
эффективно используются в стратегии 
обслуживания клиентов в розничной 
торговле, банковском и телекоммуни-
кационном секторах: “Все чаще компа-
нии из этих секторов ориентируют свои 
КЦ на организацию дополнительных 
и кросс-продаж, переводя их из тради-
ционных центров затрат компании в цен-
тры создания и преумножения прибыли 
предприятия. Именно в этом переходе, 
на мой взгляд, и заложен основной потен-
циал повышения эффективности бизнеса 
на высококонкурентных рынках”.

Тем не менее свойственное российско-
му рынку общее отставание в эффектив-
ности использования современных тех-
нологий от рынков западных стран, как 
отмечают наши эксперты, проявляется 
и в данном сегменте. “Рынок КЦ не явля-
ется в этом плане исключением, — кон-
статирует Сергей Синягин, генеральный 
директор КЦ “Телеком-Экспресс”. — 
Россия только догоняет в этом отноше-
нии Запад и перенимает лучший опыт 
и бизнес-практики. Поэтому потенциал 

возможностей российского рынка кон-
такт-центров для повышения эффектив-
ности бизнеса сегодня в целом огромен”.

В том же ключе высказывается и Олег 
Саушкин, официальный представитель 
компании Genesys в России и СНГ: 
“Если говорить о передовых решени-
ях КЦ, то в них акцент делается имен-
но на управлении бизнесом, а не толь-
ко на взаимоотношениях с клиентами. 
И здесь существует большой разрыв меж-
ду отечественными и аналогичными зару-
бежными компаниями. Основная пробле-
ма заключается в отсутствии понимания 
нашими компаниями возможностей си-
нергии продуктов и компонентов кон-
такт-центра”.

Наглядный пример того, что происхо-
дит в случае несогласованности действий 
бизнес-под раз де лений и контакт-центра, 
привела Светлана Смирнова, операцион-
ный директор Teleperformance Russia & 
Ukraine: “Наиболее часто встречающая-
ся ситуация — отдел маркетинга произ-
вел SMS- и e-mail-рассылку со специаль-
ными предложениями 20 000 клиентов, 
указав, что подробности можно узнать 
на сайте или позвонив в информаци-
онную службу компании по телефону, 
но забыл предупредить об этом контакт-
центр. Как результат в КЦ резко возра-
стает объем звонков, что влечет за собой 
существенное падение уровня сервиса, 
а также увеличение времени обработки 
звонков в связи с необходимостью по-
иска информации об условиях акции. 
Финал — объем продаж по акции ниже 
запланированного”.

“Нередко КЦ вызывают у клиен-
тов устойчивое раздражение, несмотря 
на применение новейших технологий 
и высокую стоимость внедрения, — от-
мечает и Алексей Бессарабский, руко-
водитель отдела брендинга и PR Mango 
Office. — То есть фактически они рабо-
тают против предприятия. Стали нор-
мой (особенно в крупных организациях) 
бесконечное ожидание, низкая квали-
фикация со труд ни ков КЦ и долгий путь 
к человеку, действительно способному 
дать разумную консультацию или при-
нять решение. Виноваты не технологии, 
а организация бизнес-процесса во фронт-
офисе”.

Еще один важный пример недоисполь-
зования потенциала КЦ, по словам 
г-жи Смирновой, связан с отсутствием 
должного анализа причин обращений 
клиентов. “В конечном счете компания 
должна минимизировать помехи в сво-
их бизнес-процессах и сфокусироваться 
на тех обращениях, которые являются 
ценностью как для клиентов, так и для 
самой компании. Как только компания 
достигнет этой цели, она с удивлением 
обнаружит для себя, что ее контакт-
центр — это центр формирования при-
были (в каких-то случаях — даже основ-
ной)”, — уверена она.

Такие успешные примеры, как утвер-
ждает, например, Павел Баданов, веду-
щий технический консультант Avaya, 
тоже есть: “В ряде случаев возможности 
и эффективность российских КЦ оказы-
ваются выше по сравнению с зарубеж-
ными аналогами. Глубина интеграции 
с информационными системами и во-
влеченность клиентского обслуживания 
в бизнес-процессы компаний зачастую 
вызывают искреннее изумление наших 
зарубежных коллег”.

Интересно, что некоторые наши эк-
сперты не сошлись в оценке потенци-
альных возможностей аутсорсинговых 
и корпоративных КЦ как эффективного 
бизнес-инструмента. Так, Сергей Синя-
гин отмечает, что сегодня очень многие 
российские компании используют ис-
ключительно возможности собственных 
внутренних КЦ, которые технологиче-
ски и идейно отстают от аутсорсинговых 
КЦ (АКЦ), так как приоритетом их су-

ществования является решение только 
одной задачи — обслуживания клиентов 
одной компании. “АКЦ же решают широ-
кий спектр задач для клиентов из разных 
областей, что стимулирует их к развитию 
и поиску наиболее эффективных бизнес-
практик и систем автоматизации”, — ут-
верждает он. Фактически, по его сло-
вам, имея доступ к разным технологиям 
и отраслевой экспертизе, АКЦ является 
проводником новых идей и сервисов, 
транслируя лучшие практики из одной 
отрасли в другую и тем самым способст-
вуя повышению эффективности бизнеса.

В свою очередь, Алексей Бессарабский 
считает, что эффективно решать основ-
ные бизнес-задачи с помощью КЦ и при 
этом существенно повысить его пози-
тивное влияние на удовлетворенность 
клиента можно лишь в случае глубокой 
интеграции технологий КЦ с бизнес-про-
цессами компании и быстрого вывода 
позвонившего на квалифицированного 
и мотивированного со труд ни ка. Он ста-
вит под сомнение саму идею передать 
первые контакты с клиентом неквали-
фицированному персоналу. “Решить эти 
задачи гораздо проще не в аутсорсинго-
вом, а в корпоративном КЦ, где в работе 
с клиентами могут быть задействованы 
со труд ни ки из любой территориальной 
единицы. Кроме того, сам КЦ должен 
быть рассчитан на думающих со труд ни-
ков, заинтересованных в профессиональ-
ном росте, для которых надо создавать 
высокотехнологичную рабочую среду”.

Интеграция­КЦ­с­офисными­
бизнес-процессами

Оказываясь на передовой линии взаи-
модействия с клиентами, современные 
контакт-центры неизбежно задейству-
ются во внутренних бизнес-процессах 
компании. Как отмечает Алексей Бесса-
рабский, использование КЦ для автома-
тизации работы фронт-офиса достаточно 
традиционно и часто эти понятия вос-
принимаются почти как синонимы (хотя 
сегодня это не совсем справедливо). Углу-
блению интеграции КЦ во фронт-офис-
ные процессы способствует, в частно-
сти, внедрение концепции omni-channel, 
которая вызывает все больший интерес 
владельцев КЦ. “Она заключается в том, 
что технологии КЦ применяются не толь-
ко для обслуживания запросов клиен-
тов, которые обращаются в компанию 
дистанционно, — отмечает руководитель 
направления “Контактные центры” ком-
пании CTI Платон Бегун, — но и для кли-
ентов, обслуживаемых во фронт-офисах”.

Вместе с тем, как отмечает Дмитрий 
Аристархов, именно в КЦ собирается ог-
ромное количество информации о клиен-
те, эти данные “компании должны уметь 
эффективно использовать в том числе 
и для бэк-офисных бизнес-процессов”.

“Информация, получаемая КЦ в ходе 
работы, может накапливаться в “кладби-
щах данных”, а может помогать в улучше-
нии работы компании, — констатирует 
Денис Садовский, генеральный директор 
КЦ “Телеконтакт”. — Речь идет не о мар-
кетинговых опросах, а о случаях, когда 
жалоба клиента рассматривается с точки 
зрения контроля и, если нужно, исправ-
ления процесса, который привёл к появ-
лению проблемы — источника жалобы”.

Олег Саушкин, который характеризу-
ет контакт-центр как систему, которая 
позволяет назначить задачу конкретно-
му со труд ни ку, проследить за ее выпол-
нением и получить полную отчетность 
о работе (здесь нет никаких ограниче-
ний — фронт- или бэк-офисные процес-
сы вовлечены), приводит и конкретную 
цифру: “Наш опыт показывает, что ми-
нимальное увеличение эффективности 
работы бэк-офиса в таком случае состав-
ляет 24%. Наибольшая отдача получает-
ся за счет оптимального использования 
времени со труд ни ка”.

По мнению Светланы Смирновой, все 
бэк-офисные операции, связанные с про-
цессами клиентского обслуживания, мо-
гут обрабатываться контакт-центрами. 
“Это вопрос не доверия, а построения 
четких процессов, их автоматизации, об-
учения персонала, определения и конт-
роля показателей эффективности”, — ут-
верждает она.

Глубину вовлеченности контакт-центра 
в процессы бэк-офиса в технологическом 
плане г-жа Смирнова разделяет на четы-
ре уровня:

1-й уровень: стандартные операции, 
не требующие использования информа-
ционных и операционных систем (при-
мер: запечатывание/распечатывание по-
чтовых конвертов);

2-й уровень: стандартные операции, 
требующие использование информаци-
онных и операционных систем без ре-
дактирования данных в системе (пример: 
обработка претензий, отправка почты);

3-й уровень: стандартные операции, 
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требующие использование информаци-
онных и операционных систем с внесе-
нием данных в систему (пример: офор-
мление договоров, подготовка полисов 
и т. д.);

4-й уровень: нестандартные операции, 
требующие использование информаци-
онных и операционных систем с внесе-
нием данных в систему (пример: кор-
ректировка счета клиента после анализа 
жалобы).

“Систематизировав бизнес-процессы 
бэк-офиса по указанной выше логике, 
легко можно сформировать профиль 
и уровень компетенций со труд ни ков, вы-
полняющих данные операции, выстроить 
систему обучения и KPI”, — уверена она.

Алексей Бессарабский обращает вни-
мание на двоякое влияние КЦ на бэк-
офисные процессы: “С одной стороны, 
КЦ служит для со труд ни ков бэк-офиса 
источником данных о конкретных клиен-
тах, а также источником больших масси-
вов информации о запросах, ожиданиях, 
потребностях клиентов и т. д. С другой 
стороны, технологии КЦ могут и непо-
средственно использоваться в процессах 
бэк-офиса. Дело в том, что последние 
критически зависят от совместной и сла-
женной работы со труд ни ков, правиль-
ного распределения задач и расстановки 
приоритетов. Поэтому коммуникации, 
причем многомодовые, играют здесь 
важнейшую роль. В качестве примера 
можно привести такие технологии, как 
отображение статуса со труд ни ка, авто-
матическая маршрутизация заданий на-
иболее подходящим со труд ни кам (самым 
квалифицированным, наименее занятым 
и т. д.), встраивание коммуникаций в биз-
нес-процессы (автоматические извеще-
ния, напоминания, эскалации в случае 
сбоев и т. д.). А если использовать КЦ для 
поддержки сквозных бизнес-процессов, 
то мы получаем еще один дополнитель-

ный эффект — повышение качества об-
служивания клиентов за счет получения 
информации из бэк-офиса”.

Эффективность совместных бэк- 
и фронт-офисных решений подтвер-
ждается в любом бизнесе, где ведется 
многогранная работа с клиентом, кон-
статирует Никита Иванов, менеджер 
продуктов компании CompTek: “В ситуа-
ции, когда неподготовленный со труд ни к 
не в состоянии ответить на вопрос клиен-
та, системы объединения фронт- и бэк-
офисов помогают решать сложнейшие 
вопросы в кратчайшие сроки наиболее 
эффективным методом, с привлечением 
специалистов, которые действительно 
разбираются в вопросе”.

Еще шире на данный вопрос смотрит 
Сергей Синягин: “В условиях клиен-
тоориентированной бизнес-стратегии 
компании КЦ выполняет очень важную 
функцию — выявление потребностей 
клиентов и незамедлительная и строго 
регламентированная передача этой ин-
формации внутренним под раз де лениям 
для дальнейшей работы над продуктом. 
Таким образом, весь жизненный цикл 
продукта проходит через контактный 
центр. Что это дает бизнесу? Гарантию 
успешного продвижения продукта и соз-
дания мощной клиентской базы в услови-
ях высококонкурентного рынка”.

Услышать­голос­клиента
Безусловно, добиться столь заманчивой 
цели можно, только правильно выстроив 
отношения с клиентами. Как отмечает 
Олег Саушкин, сейчас клиенты компаний 
отнюдь не избалованы хорошим отно-
шением к себе и любое улучшение будет 
воспринято ими положительно. “Наи-
большую долю здесь вносит информиро-
ванность, понимание, на какой стадии 
решения находится вопрос, какие могут 
быть последующие действия и сроки, — 

считает он. — Если в бизнес-процессе 
задействованы внутренние службы ком-
пании, то предоставив информацию 
о прохождении задачи внутри фирмы по-
средством простого SMS или какой-ли-
бо другой ИС, можно заметно повысить 
имидж предприятия в глазах клиента”.

Вместе с тем технологии современных 
КЦ открывают новые, иногда более тон-
кие, возможности организации работы 
с клиентом. Так, по словам Сергей Синя-
гина, “использование таких технологий, 
как, например, автоматическая система 
контроля качества для анализа эмоцио-
нального состояния клиентов и выявле-
ния скрытых рекламаций, может показать 
реальный уровень удовлетворенности 
клиентов”.

“Многие современные технологии мо-
гут оказать влияние на удовлетворенность 
клиентов, — отмечает Платон Бегун. — 
Это использование концепции omni-chan-
nel, а также развитие технологии “умного” 
Wi-Fi, позволяющего узнавать клиента, 
приходящего в офис или магазин, и со-
здавать у него ощущение избранности, 
эксклюзивного обслуживания”.

И конечно, КЦ должен позволять эф-
фективно управлять очередями звонков, 
информировать клиента об ожидаемом 
времени до ответа оператора, обеспечи-
вать быструю маршрутизацию к наибо-
лее квалифицированному и свободному 
со труд ни ку в зависимости от запроса 
клиента, считает Алексей Бессарабский. 
Еще один отмечаемый им крайне важ-
ный момент заключается в том, чтобы 
при повторных обращениях клиент мог 
автоматически попадать на “своего” ме-
неджера — того, с которым он до этого 
говорил и кто знает все детали разговора. 
Это избавит клиента от необходимости 
повторно излагать историю своих обра-
щений. “Все это легко достижимо при 
современных технологиях КЦ и нынеш-

нем уровне организации бизнес-процес-
сов”, — уверен г-н Бессарабский.

В конечном счете все сводится к созда-
нию инструмента измерения удовлетво-
ренности конечных покупателей ( CSAT), 
отмечает Светлана Смирнова: “Истори-
чески сложилось, что клиент должен 
оценивать удовлетворенность работой 
специалиста контакт-центра, что в корне 
не правильно. Правильно выстроенный 
процесс измерения удовлетворенности 
конечного покупателя — это бесценная 
информация, анализ которой даст вам 
широкий спектр направлений в области 
улучшения качества действующих в ком-
пании процессов, а также работы со труд-
ни ков компании и их руководителей”.

СМБ­выбирает­между­аутсорсингом­
и­облачными­решениями

Есть мнение, что наиболее передовые 
технологии доступны лишь крупным ком-
паниям, при этом на аутсорсинг реко-
мендуется отдавать рутинные операции, 
оставляя себе контроль за уникальными 
процессами, определяющими конкурент-
ные преимущества компании. Означает 
ли это, что предприятиям СМБ в силу 
ограниченности их внутренних ресурсов 
сегодня доступны лишь базовые техно-
логии КЦ?

Общее мнение экспертов — это не так. 
“Это миф, — восклицает Сергей Синя-
гин. — Сегодня в арсенале крупного аут-
сорсингового контакт-центра есть самые 
передовые технологии. И в задачи АКЦ 
входит сделать эти услуги доступными 
за счет больших оборотов и экономии 
от масштаба, что многим АКЦ удается. 
СМБ как раз очень выгодно обращаться 
именно в АКЦ, а не создавать свой соб-
ственный КЦ с нуля, так как при оптими-
зированных расходах они получают более 
высокий результат”.

ПРОДОЛЖЕНИЕ НА C. 17

К акие преимущества уже 
получает российский малый 
и средний бизнес (SMB) 

от использования центров обра-
ботки вызовов (ЦОВ), чем послед-
ние отличаются от традиционных 
контакт-центров и как ЦОВ влияет 
на работу предприятия? Об этом 
рассказывает Дмитрий Бызов, 
генеральный директор компании 
“Манго Телеком” (бренд  MANGO 
 OFFICE), крупнейшего российского 
провайдера облачных бизнес-при-
ложений с интегрированной теле-
фонией (виртуальная АТС, Центр 
обработки вызовов, CRM и др.).

в чем секрет эффективности Цов? 
есть ли общее правило и каковы 
особенности малого бизнеса?

Основные сферы применения 
контакт-центров в бизнесе — это 
продажи и поддержка клиентов. 
В первом случае преобладают 
новые контакты и предприятию 
нужно не оттолкнуть, а “зацепить” 
потенциального клиента, несмотря 
на то что в большинстве случаев 
у него есть несколько практически 
одинаковых альтернативных пред-
ложений. Современный покупа-
тель информирован и нетерпелив. 
Во втором случае клиент, как 
правило, обращается с проблемой, 
он раздражен, спешит. Ясно, что 
в обоих случаях неприемлемы 
долгое ожидание, неквалифици-
рованный первый ответ и перебра-
сывание позвонившего от со труд-
ни ка к со труд ни ку. Но именно так 
работает большинство контакт-
центров крупных компаний. Они 
применяют дорогостоящие техно-
логии, но раздражение покупателя 

и клиента не убывает. Мешает 
укоренившийся взгляд на контакт-
центр как на буферную зону, где 
работают неквалифицированные 
люди, которых и специалистами-
то не назовешь. Клиентоориенти-
рованность существует на бумаге, 
а на деле все наоборот.

Малый бизнес не может себе 
позволить что-либо подобное — 
ни по цене, ни по сути. Этой 
категории нужно совсем другое: 
недорогой облачный сервис, 
который можно самостоятельно 
внедрить, который будет расти 
вместе с предприятием и кото-
рый кратчайшим путем выводит 
целевые звонки на квалифици-
рованного специалиста, в каком 
бы офисе компании он ни работал. 
Вот такое бизнес-приложение 

мы и сделали для SMB, и оно 
прекрасно продается — и в столи-
цах, и в регионах. Оно настолько 
отличается от контакт-центров тра-
диционного типа, что мы называем 
его не контакт-центром, а Центром 
обработки вызовов. Абоненты 
рублем подтвердили ценность этих 
отличий.

в контакт-центре (кЦ) отношения 
предприятия и работника напоми-
нают галеры. А как обстоит дело 
в Цов?

И традиционный КЦ, и ЦОВ — 
это узловая точка, где встречаются 
интересы предпринимателя, руко-
водителя и со труд ни ка. Интересы 
эти различаются, но характерный 
для КЦ антагонизм возникает 
искусственно, из-за устаревших 
установок руководителей и соот-
ветственно построенных процес-
сов. ЦОВ, напротив, формирует 
среду со труд ни чества: специалист 
получает возможность повышения 
и подтверждения своей квалифи-
кации, инструменты для резуль-
тативной работы, приносящей 
удовлетворение и максимальный 
доход. Руководитель же не только 
полностью контролирует ситуа-
цию, но и может создать систему 
наставничества и мотивировать 
со труд ни ков, ориентированных 
на профессиональный рост 
и результат. В свою очередь, топ-
менеджер и собственник видят 
высокоуровневую картину работы 
всего территориально-распреде-
ленного предприятия, но могут 
дойти и до деталей. Каждое 
рабочее место ЦОВ предоставляет 
думающему человеку всю необхо-

димую информацию, естественно, 
в рамках его полномочий.

Поэтому ЦОВ не только играет 
важную роль в формировании 
лояльности клиентов, но также 
фактически проводит селекцию 
со труд ни ков, притягивая заинтере-
сованных и думающих, укрепляя 
их лояльность предприятию.

При такой работе с со труд ни ками, 
вероятно, важна психология?

Важен каждый элемент: 
технологии работы со звонками 
(например, сбор и визуализация 
данных в режиме реального 
времени или подключение руко-
водителя в режиме суфлирования 
или конференц-связи к разговору 
со сложным клиентом), управлен-
ческие методики (прежде всего 
работающие KPI), сценарии разго-
вора. И конечно, психология.

Приведу пример. Известно, что 
новое поколение Y, уже составля-
ющее до 30% персонала пред-
приятий, скептически относится 
ко многим основополагающим 
принципам менеджмента, напри-
мер, любит гибкий рабочий день, 
а не посменную работу, испыты-
вает трудности при планировании, 
не терпит командного управления. 
В то же время Y-ки благосклонно 
принимают опеку и детальные 
указания, что надо сделать сейчас, 
что потом. ЦОВ дает им все это 
в виде высокотехнологичного ра-
бочего места, которое, как компас, 
постоянно показывает, какие пока-
затели работы находятся на уров-
не, а какие надо подтянуть. Это 
нравится молодежи. А предприя-
тие может нормально работать.

как Цов взаимосвязан с другими 
облачными бизнес-приложени-
ями?

Сейчас много говорят о тех-
ническом аспекте интеграции 
облачных сервисов. Это важно, 
но у взаимодействия облачных 
бизнес-приложений есть еще один 
существенный момент. В SMB эти 
приложения всегда выступают 
проводником ранее незнакомых 
управленческих приемов и концеп-
ций. Поэтому необходимо, чтобы 
вся линейка ОБП была взаимосо-
гласована на уровне тех управ-
ленческих концепций, которые 
предприятие может реализовать 
с ее помощью. Причем желатель-
но, чтобы это были разноплановые 
концепции, охватывающие разные 
аспекты деятельности органи-
зации. Например, приложения 
 MANGO  OFFICE позволяют влиять 
на воронку продаж, лояльность 
клиентов, бизнес-процессы, моти-
вацию. С их помощью предприятие 
может шаг за шагом самостоя-
тельно построить систему менедж-
мента. Практика показывает, что 
это происходит совсем не редко.

Управленческие нововведения, 
на базе каких бы бизнес-прило-
жений они ни внедрялись, всегда 
связаны с экспериментом. И ЦОВ 
создает своего рода буфер, 
сглаживающий возникающие 
нестыковки. Ведь именно ЦОВ 
в реальном времени показывает 
картину взаимодействия с кли-
ентами и позволяет вмешаться 
в ситуацию — даже в нарушение 
регламентов автоматизации. Это 
еще одна важнейшая грань Центра 
обработки вызовов.
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Облачный ЦОВ для SMB — возможность хорошо работать и хорошо зарабатывать
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МэРИ­БРЕНСКОМ

3D-печать — не единственный способ 
получить с помощью вашего компью-
тера трехмерные объекты. Вот не-

сколько дополняющих инструментов для 
решения любых задач — от разработки 
собственного дизайна до серьезного кон-

струирования.

Cricut­Explore
Одно из ограничений 3D-печати связано 
с материалами. Потребительские 3D-при-
нтеры обычно используют АБС-пластик, 
и хотя по тому же принципу можно рас-
печатать всё что угодно, от металла до ке-

рамики, пригодные для этого машины 
дороги. Если вы желаете работать с ме-
нее специфическими материалами вроде 
кожи, войлока, ткани, картона и винила, 
то устройство Cricut Explore стоимостью 
250 ф. ст. (404 долл.) с НДС может точ-
но вырезать заготовки, из которых вы со-
берете объекты. В сущности, это резак 
с компьютерным числовым программным 
управлением, замаскированный под ин-
струмент ремесленника. Ранние модели 
могли только кроить, чертить или рисовать 
по шаблонам, хранящимся в специально 
созданных (и потому дорогих) картриджах. 
Но Explore подключается к компьютеру 
через порт USB, и вы управляете им че-
рез Cricut Design Space — веб-сайт на базе 
Flash-технологии, на котором имеются 
как готовые проекты, так и инструменты 
дизайна для создания ваших собственных 
проектов.

Тот факт, что Cricut наследует черты 
инструмента ремесленника, проявляется 
во многих проектах по индивидуализа-
ции одежды, сумок и салфеток, по выре-
занию причудливых поздравительных от-

крыток и украшений из кожи. Несколько 
проектов более технической направлен-
ности разработаны компанией Autodesk 
(и готовится к выходу приложение для 
iPad, которое поможет разрабатывать 
3D-проекты). Вы можете создавать ди-
нозавров, ракеты, акул, вазы, трехмерные 
головы (отлично подходят для хранения 
наушников) или подставки для телефо-
нов и планшетов, вырезая их из толстого 
картона и собирая их, как трехмерную 
мозаику. Есть множество заготовок для 
украшения футляров телефонов и план-
шетов причудливыми виниловыми вы-
резками и переводными картинками. 
Заготовки чехлов для планшетов не за-
крывают их полностью, так что подхо-
дят к большинству планшетов. Основная 
масса чехлов для телефонов предназна-
чена для iPhone, но инструменты дизай-
на позволяют достаточно легко менять 

размеры, чтобы их можно было сделать 
пригодными для других телефонов.

Определив размеры корпуса, вы можете 
выбрать одно из готовых изображений или 
ввести фразу с использованием своего лю-
бимого шрифта и разместить ее на шабло-
не. Есть также проекты футляров, размеры 
которых можно привести в соответствие 
с размерами планшета. Правда, их придет-
ся сшивать или склеивать.

Проще всего приспосабливать к своим 
целям уже готовые проекты, но приобре-
тя навыки довольно простого дизайна, 
вы сможете создавать собственные про-
екты с нуля, загружать свои образы (рас-
тровые изображения позволяют создавать 
один слой, но можно использовать файлы 
SVG и DXF для создания нескольких сло-
ев для каждого цвета вашего изображе-
ния), добавлять текст или выбирать образы 
из коллекции Cricut (считайте, что это не-
обработанные заготовки). В Cricut Design 
Space нет инструментов для рисования, 
но у вас есть возможность создавать любые 
плоские фигуры, которые вы хотите выре-
зать или разукрасить, с помощью своего 
любимого ПО для рисования (оно, вероят-
но, будет гораздо более мощным, чем всё, 
что можно запустить в браузере).

Вы наносите свой проект на фоновую 
основу — ее Cricut именует “холстом”. 
На “холсте” отображается объект, кото-
рый вы украшаете, или фон, на котором 
он будет использоваться (так что можете 

поэкспериментировать, например, накло-
няя под различными углами остроумную 
фразу, которую собираетесь поместить 
на свой телефон). Можете раскрасить фи-
гуры в различные цвета, чтобы облегчить 
себе дизайн. Но резак, конечно, не меня-
ет цвет материала, из которого будет вы-
резать. Если вы используете различные 
материалы, вы создаете и по отдельности 
загружаете в машину свой слой для каждо-
го из них. Вам необходимо создать полный 
набор всего, что вы намерены изготовить. 
Нам хотелось бы иметь возможность до-
бавлять собственные “холсты”. Скажем, 
если бы у вас был “холст” с изображени-
ем логотипа Apple на ноутбуке MacBook 
Air или нижней крышки планшета Sur-
face Pro 3, было бы проще создать для них 
собственное украшение, которое могло 
бы быть сколь угодно сложным.

Работать над проектом не так просто, как 
могло бы быть. В некоторых инструкци-
ях мы обнаружили неработающие ссылки 

на обещанные документы в формате PDF. 
А блог Cricut очень засорен спамом под 
видом комментариев. Приступив к рабо-
те над проектом, нелегко вернуться к ин-
струкциям общего характера, которые 
часто необходимы при сборке проекта. 
Мы пришли к выводу, что проще открыть 
две копии проекта в разных 
вкладках. Сам процесс вы-
резания прост. Диалоговое 
окно вроде того, что исполь-
зуется при выводе на печать, 
сообщает, какой материал 
уложить на липкий коврик, 
который отправит его в ма-
шину, на какой материал на-
строить резку (чтобы Explore 
знал, какое давление подать 
на лезвие) и когда положить 
на коврик следующий мате-
риал. Если смотреть, как ма-
териал заправляется в резак 
и выходит из него, как над 
ним скользит лезвие, возни-
кает чувство, будто вы на-
блюдаете за магическими 
действиями, такое же, какое вызывает ра-
бота 3D-принтера.

Cricut Explore — довольно гибкая систе-
ма, но за дополнительные возможности 
нужно платить. Если вы не хотите разраба-
тывать всё с нуля, то есть ряд бесплатных 
проектов. В остальных случаях вы платите 
за использование готовых проектов и би-
блиотеки фигур. Одна фигура может стоить 
75 пенсов (1,2 долл.), проект целиком — 
1,99 либо 2,99 ф. ст. (3,23 либо 4,85 долл.). 
Или же вы можете оформить подписку 
и получить практически все 
образцы и проекты. Необ-
ходимо учесть также стои-
мость материалов. Explore 
способен резать целый ряд 
материалов, но они долж-
ны помещаться на прилага-
ющийся к системе коврик 
размером 30,48×30,48 см. 
Вы можете отдельно при-
обрести коврик размером 
30,48×60,96 см. Необходимо 
покупать материалы, под-
ходящие по размеру для 
системы Cricut, или предва-
рительно их обрезать.

Вам потребуется также 
прогладить ткань, чтобы 
сделать ее достаточно жест-
кой для ровного резанья. 
Иначе она может отслоить-
ся от слегка клейкого покрытия коврика 
и смяться, когда над ней будет проходить 
режущий инструмент, из-за чего материал 
окажется искромсан вместо аккуратного 
вырезания. Даже плотный холст оказал-
ся недостаточно разглаженным, чтобы 
из него можно было аккуратно вырезать 
без подложки. А успех или провал проекта 
зависит от используемых материалов. На-
ибольших успехов мы добились, работая 
с кожей, войлоком, бумагой 
и тонким картоном и соби-
рая подставки для смарт-
фонов. Однако попытка 
вырезать динозавра из тол-
стого картона от упаковоч-
ной коробки была далеко 
не столь успешной. Если 
вы часто используете Ex-
plore, вам следует выделить 
средства на приобретение 
дополнительных ковриков, 
поскольку к ним прилипают 
пыль и пушинки, которые 
со временем не позволят 
вашим материалам прили-
пать. А если хотите рисо-
вать разными цветами, вам 
потребуется купить больше 
ручек. Кроме того, время 
от времени нужно будет за-
менять лезвия.

Cricut Explore в отличие от 3D-принтеров 
не выдает завершенные объекты. Но коль 
скоро вы хотите использовать материалы, 
которые нельзя применять для 3D-печати, 
и вам не претит мысль о необходимости 
сборки, вы получите мощный и гибкий ин-
струмент для точного вырезания и рисова-
ния, но только если вы не против платить 
за те проекты, что не можете подготовить 
сами.

Создавайте­собственные­
трехмерные­образы

ПО для компьютерного 
проектирования (CAD) — 
не единственное средство 
создания 3D-объектов, осо-
бенно если вы хотите только 
взглянуть на них, не распе-
чатывая. Основные трудоза-
траты связаны с получением 
точного трехмерного обра-
за, для чего нужен 3D-ска-
нер. Например, чтобы ис-
пользовать приложение для 
сканирования Itseez3D iPad, 
вам потребуется Occipital 
Structure Sensor — он стоит 
379 долл. Коль у вас уже есть 
контроллер Kinect, можете 

использовать ПО KScan3D (299 долл.) или 
Stratovan Checkpoint (499 долл.) для созда-
ния сетчатых моделей, экспортируемых 
затем в выбранное вами ПО трехмерного 
моделирования.

Есть бесплатное приложение  SCENECT 5.1 
компании Faro, которая именует его эк-
спериментальным. Однако оно обладает, 
например, такими полезными функциями, 
как удаление из 3D-скана ложных точек. 
С его помощью вы можете экспортировать 
в язык  VRML или формат DXF.

Недавно под раз де ление 
Microsoft Research проде-
монстрировало способ 3D-
сканирования с помощью 
модифицированного теле-
фона, из видеокамеры кото-
рого нужно удалить инфра-
красный фильтр. Но если 
вы не хотите жертвовать 
телефоном или раскошели-
ваться на сенсор, то можете 
получить трехмерное обла-
ко точек из образа Photo-
synth.

Photosynth — это бесплат-
ное ПО Microsoft для сши-
вания нескольких изобра-
жений в одно трехмерное. 
Простые 3D-изображения 
можно получить с помо-
щью приложений для iOS, 

Android и Windows Phone, которые раз-
местят ваши изображения по внутренней 
поверхности полой виртуальной сферы. 
Вы сможете перемещаться в этом про-
странстве. Если вы применяете бесплатное 
ПО для Windows или бесплатный же об-
лачный сервис photosynth.net для сшивания 
нескольких фото графий, то можете затем 
воспользоваться бесплатным инструмен-
том SynthExport для выделения сетки точек 

на поверхности объектов 
вашей сцены и сохранить 
их в виде 3D-модели, с ко-
торой можно в дальнейшем 
работать с помощью таких 
инструментов, как VRMesh 
Studio или бесплатный 
MeshLab.

Вы получаете также ме-
таданные для образов (на-
пример, о расстоянии от ви-
деокамеры до объекта при 
каждой съемке, что помо-
гает правильно определить 
масштаб) и даже текстуры 
образов, пригодные для 
использования в трехмер-
ной модели для придания 
ей большей реалистичности. 
Поскольку Kinect представ-
ляет собой инфракрасную 
видеокамеру, создаваемые 

3D-печать: альтернативы и аксессуары

­ОБЗОРЫ

Cricut­Explore

Проект­3D­Autodesk­по­изготовлению­трехмерной­
чаши­готов­к­отправке­на­устройство­Cricut­
Explore­(иллюстрация:­Мэри­Бренском­/ZDNet)

Использование­цвета­для­того,­чтобы­было­по-
нятно,­какие­объекты­будут­вырезаны­из­какого­
материала­для­переводной­картинки,­которая­
украсит­футляр­для­планшета­(иллюстрация:­
Мэри­Бренском­/ZDNet)

Выделяйте­с­помощью­SynthExport­трехмерные­
структуры­на­фотографиях,­полученных­при­по-
средстве­Photosynth­(иллюстрация:­SynthExport)

Сенсор­Occipital­Structure­для­
iPad­стоит­379­долл.­(фото:­
Stucture.io)

3DBin­имеет­простой­интерфейс,­
поскольку­всё,­что­вы­можете­
сделать,­—­это­выделить­изо-
бражения­и­передать­их­облач-
ному­сервису­(иллюстрация:­
Мэри­Бренском­/ZDNet)

Вы­можете­совместно­с­другими­
людьми­использовать­трехмер-
ные­изображения,­созданные­
с­помощью­3DBin,­но­часто­то,­
что­вы­получаете,­больше­похо-
же­на­стоп-кадр­(иллюстрация:­
Мэри­Бренском­/ZDNet)
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вами с ее помощью модели выглядят яр-
кими и серыми. Экспорт из Photosynth 
не позволяет создать идеальный 3D-образ, 
но это несколько более быстрый способ 
получения приемлемо реалистичного вида.

Если всё, что вы хотите, — это пово-
рачивать трехмерное изображение объ-
екта, с тем чтобы, например, разместить 
его на вашем веб-сайте для демонстрации 
продукта, который вы продаете, вы можете 
сделать это с помощью приложения 3DBin 
для iOS (пока оно бесплатное, но, возмож-
но, будет стоить 99 центов). В принципе, 
вы двигаете свой iPhone или iPad вокруг 
объекта, который хотите сфотографиро-
вать (или вращаете объект, если так про-
ще), и нажимаете кнопку затвора, пока 
не сфотографируете его со всех сторон. 
Вы можете снимать только в портретной 
ориентации, используя основную тыльную 
камеру или фронтальную (если хотите сде-
лать селфи, например).

Закончив, вы можете просмотреть сним-
ки, какие-то удалить или сделать и доба-
вить новые. Затем нажмите кнопку “Со-
хранить”, и приложение передаст снимки 
облачному сервису, который создаст из них 
3D-модель объекта. Это то, что приложе-
ния Photosynth для смартфонов не могут 
делать хорошо, поскольку собирают изо-
бражения на внешней, а не внутренней по-
верхности сферы.

С помощью приложения 3DBin вы мо-
жете получить что-то вроде управляе-
мой видеозаписи с низким разрешением, 
но кадры можно соединять только в го-
ризонтальной плоскости, не в вертикаль-
ной. Качество изображения определяет-
ся не только свойствами видеокамеры, 
но и тем, насколько удачно вы совместите 
оригинальные снимки. Если вы сделаете 
лишь несколько, 3DBin не слишком хоро-
шо их сочленит и переход от одного к дру-
гому будет происходить скачкообразно. 
Если сделать достаточно много снимков 
и хорошо выстроить их в ряд, получатся 
достаточно плавные переходы. Подумайте 
об использовании вращающейся площадки 
и штатива, чтобы получить выровненные 
изображения на всех кадрах.

Вы можете сохранить образ на фото-
пленке или послать его по почте самому 
себе, но это всего лишь даст вам статич-
ную фотографию. Единственный способ 
взглянуть на собранную из отдельных ка-
дров 3D-версию — воспользоваться при-
ложением или сайтом 3DBin, где вы можете 
управлять процессом сборки. Вы увидите 
ее в форме видеозаписи.

Опять же, если вы готовы делать отдель-
ные снимки (с помощью фотоаппарата или 
телефона с видеокамерой хорошего качест-
ва) и использовать веб-сайт Photosynth для 
их сшивания, то можете получить результа-
ты гораздо более высокого качества с помо-

щью технической ознакомительной версии 
Photosynth 2014 (на нее можно подписать-
ся на сайте). Она поддерживает четыре 
различных вида трехмерных изображений, 
включая “вращение”, когда вы снимаете 
объект со всех сторон и составляете его 
трехмерную карту. В отличие от простой 
проекции, которую дает вам 3DBin, Photo-
synth 2014 может обнаруживать как объек-
ты в центре, так и трехмерный фон вроде 
стен и зданий. Вам потребуется сделать 
много снимков — от 20 до 30. И вы обнару-
жите несколько артефактов при вращении 
(особенно при съемке сложных объектов, 
таких как мотоциклы, когда фон виден 

между седлом и колесом или когда не пол-
ностью скрыт закругленный угол). Но в це-
лом качество великолепно, особенно если 
вы используете фотоаппарат с высоким 
разрешением.

Вы можете посмотреть снимки на сайте 
Photosynth или встроить их в веб-страницу. 
Вы получаете полный контроль над пано-
рамированием снимка.

Создайте­работоспособную­структуру
ПО для CAD и 3D позволяет создавать 
трехмерные модели, но мало помогает в ин-
женерных задачах. Вам потребуется нако-
пить большой опыт или распечатать мно-
жество 3D-изображений, чтобы научиться 
получать правильную структуру. ПО In-
spire 2014 компании solidThinking — нети-
пичная система CAD (хотя она подходит 
для использования наряду с инструмента-
ми CAD). Ее предназначение — проекти-
ровать структурные элементы продукта, 
выделяя в них основные элементы, опреде-
ляя испытываемые ими нагрузки и — про-
граммным способом — форму материалов, 
которые эти нагрузки будут испытывать. 
Затем вы экспортируете структурные эле-
менты обратно в инструмент CAD для по-

следующего использования или создаете 
файл STL для трехмерной печати.

Вы можете импортировать детали, спро-
ектированные с помощью пакета CAD, или 
создавать их в рабочем пространстве In-
spire, рисуя такие плоские фигуры, как пря-
моугольники, окружности, линии и дуги 
с последующим разбиением или подгонкой 
заготовок. Когда у вас появится двумер-
ный эскиз, инструменты манипулирования 
(push/pull) позволят вам весьма естествен-
ным образом превратить его в трехмерную 
модель. Вы можете также задавать, какие 
детали вашего проекта являются цельны-
ми, и выбирать, объединить ли два эскиза 
или вырезать один из другого, чтобы полу-
чить более сложный эскиз, который трудно 
начертить.

Если вы импортируете объект, то новая 
версия Inspire позволяет упростить дизайн, 
удалив украшения (для проверки на про-
чность вам не нужен логотип), отверстия 
под крепления и прочие элементы, не от-
ражающиеся на дизайне, но замедляющие 
расчеты. Если испытываемый объект име-
ет усиливающие элементы, можете уда-
лить их, чтобы посмотреть, действитель-
но ли они нужны, и сделать это, выделив 
их цветом подобно тому, как подсвечива-
ются результаты поиска в документе. Воз-
можность поэтапно ознакомиться с про-
ектом и увидеть, где имеются разрывы, 
отверстия и углубления, позволяет соста-
вить более четкое представление о том, 
как это будет функционировать и как 

вы можете это упростить, не создавая про-
блем. Вы можете задать игнорирование 
тех частей проекта, над которыми не со-
бираетесь работать, но которые не хотите 
удалять. Или же можете вырезать из про-
екта важные компоненты, чтобы быстро 
включить их в другой проект.

Затем вы разбиваете проект на отдель-
ные детали и помечаете, из каких мате-
риалов они должны быть изготовлены. 
В списке представлены в основном метал-
лы, такие как различные сорта стали или 
магниевый сплав, но есть и АБС-пластик 
(он используется большинством 3D-при-
нтеров). Вы можете создать и собственные 
материалы, если у вас имеются их механи-
ческие характеристики.

Далее вы определяете, какие нагрузки 
должны выдерживать ваши детали, куда 
будут прикладываться усилия и к чему де-
таль будет крепиться. Стоит ли она на полу, 
соединена с вращающимся валом или кре-
пится к стене? И опять же вы делаете это, 
рисуя на проекте продукта с помощью ин-
струментов Inspire, что напоминает созда-
ние схематического наброска.

В процессе проектирования можно 
также учитывать наличие других частей 
продукта. Если вы присоединяете деталь 
к более крупному изделию (например, де-
таль к мотору), то у вас есть возможность 
указать, где будет находиться сам мотор. 
Тогда Inspire это учтет, как только вы при-
ступите к использованию совершенно не-
обычных функций анализа и оптимизации 
проекта. Вы можете задать различные на-
грузки (подробные сведения можно импор-
тировать, если у вас есть инженер, который 
их вам предоставит) и наглядно увидеть, 
что произойдет с вашим проектом.

При проектировании круглой стойки 
быстро выяснилось, что место стыка за-
кругленной задней стенки с горизонталь-
ной крышкой выдерживает нормальную 
эксплуатацию, но может сломаться, если 
стойка упадет или если при перестановке 
экспонатов пользователь резко поставит 
тяжелый предмет не на то место. Если 
вы проектируете какое-то украшение, 
а не конструкцию (с помощью 3D-печа-
ти изготавливаются в основном декора-
тивные объекты, а не рабочие детали), 
то такого рода критические точки будут 
в местах, подвергающихся наибольшему 
износу. Поэтому весьма полезно знать 
конструктивные особенности вашего 
проекта.

При проектировании конструкции 
вы обычно меньше заботитесь о внешнем 
виде и больше о функционировании. На-
пример, является ли ваш проект наибо-
лее эффективным, учитывая ограничения 
вроде поперечных размеров компонен-
тов? Инструмент Inspire 2014 Optimize 
позволяет задать поперечные размеры 
деталей и степень надежности конструк-
ции. Будет ли она подвергаться вибра-
циям, есть ли необходимость принимать 
во внимание ее вес и следует ли стремить-
ся в первую очередь к максимальному 
облегчению конструкции или к ее макси-
мальной устойчивости в процессе исполь-
зования? После того как вы произведете 
оптимизацию, эти факторы будут учтены. 
Часто в результате оказываются удале-
ны крупные прочные детали и у вас по-
лучается нечто больше похожее на соты, 

на стенки которых ложится нагрузка. Это 
веская причина потратить время на уда-
ление имеющихся углублений и полостей 
и посмотреть, стал ли оптимизированный 
результат более эффективным.

Если предоставить Inspire 2014 оптими-
зировать проект, результат может оказать-
ся таким, до которого вы сами не додума-
лись бы. Кроме того, это хороший способ 
сравнить, что получится при оптимизации 
с различными ограничениями. Это инстру-
мент профессионала (при соответствую-
щей цене, которая начинается примерно 
с 1 тыс. ф. ст., или 1620 долл., если вы не яв-
ляетесь студентом), и вам необходимо вла-
деть конструированием, чтобы использо-
вать его с максимальной пользой. Но если 
вы хотите распечатывать на 3D-принтере 
работающие как задумано объекты, важ-
но правильно использовать инженерный 
дизайн, и Inspire 2014 может ускорить этот 
процесс.� :

Ту же мысль поддерживает и Светла-
на Смирнова: ”Я бы сказала, что в бли-
жайшей перспективе именно предпри-
ятия СМБ станут главными клиентами 
аутсорсинговых компаний, именно по-
тому, что они не могут позволить себе 
большой объем капитальных вложений 
в технологии КЦ… Сегодня наши заказ-
чики все больше доверяют нам самые 
сложные операции, которые еще три-
пять лет назад даже и представить себе 
не могли”.

Впрочем, пока услуги АКЦ не особен-
но распространены в России. Согласно 
данным, которые привел г-н Аристархов, 
“их доля в общем объеме звонков в кон-
такт-центры вряд ли превышает 10%”. 
При этом он напоминает, что “качествен-
ный аутсорсинг — это всегда оправданно 
дорого, а некачественный, дешевый аут-
сорсинг обойдется бизнесу в итоге еще 
дороже качественного”.

Вместе с тем серьезные перспекти-
вы для СМБ некоторые наши эксперты 
видят в облачных технологиях. “Отда-
вать свои операции на аутсорсинг пред-
приятиям малого бизнеса всегда было 
тяжело, так как каждый малый бизнес 
уникален, — отмечает Алексей Бессараб-
ский. — Но в последние годы благодаря 
появлению облачных КЦ и центров обра-
ботки вызовов ситуация радикально из-

менилась. Сейчас передовые технологии 
доступны всем, независимо от размеров 
бизнеса”.

Смещение фокуса производителей 
в сторону СМБ-заказчиков и растущие 
возможности получить услуги контактно-
го центра из облака отмечает и Павел 
Баданов: “Уже сейчас это дает возмож-
ность СМБ-сегменту получить все са-
мое лучшее за вполне реальный бюджет 
и по  OPEX-модели. На мой взгляд, это 
один из основных прорывов на рынке 
клиентского обслуживания за последние 
несколько лет”.

В том же ключе высказывается и Пла-
тон Бегун, по образному выражению 
которого облака становятся для СМБ 
“неким великим уравнителем”: “При ис-
пользовании облачных технологий ком-
пании среднего и малого бизнеса могут 
получить доступ ко всем технологиям 
КЦ, потребляя тот объем услуг и те тех-
нологии, который им нужны в настоя-
щий момент. Например, такие заказчики 
имеют возможность попробовать за срав-
нительно небольшую плату применить 
технологии распознавания и генерации 
речи”.

“Облачные технологии решают все три 
проблемы, мешающие малому бизнесу 
использовать КЦ: финансовую (необхо-
димость инвестиций), кадровую и связан-
ную с необходимостью топ-менеджерам 
уделять большое внимание непрофиль-
ной работе”, — заключает Алексей Бес-
сарабский.� :

Контакт-центр...
 ПРОДОЛЖЕНИЕ СО C. 15

С­помощью­эффекта­вращения­Photosynth­
вы­получаете­высококачественные­изображе-
ния,­хотя­иногда­на­них­возникают­артефакты­
(иллюстрация:­Мэри­Бренском­/ZDNet)

Вы­можете­просматривать­созданные­посред-
ством­Photosynth­трехмерные­изображения­
на­сайте­Photosynth­или­вставлять­их­в­соб-
ственные­веб-страницы­(иллюстрация:­Мэри­
Бренском­/ZDNet)

Если­у­вас­нет­готового­к­импортированию­
проекта,­вы­можете­создать­его­с­помощью­
Inspire­2014­из­шаблонов,­которые­будете­
перемещать,­разделять­на­части­и­вставлять­
(иллюстрация:­Мэри­Бренском­/ZDNet)

Взгляните­на­критические­точки­своего­проекта­
в­Inspire­2014,­и­вы­увидите­его­недостатки­
(иллюстрация:­Мэри­Бренском­/ZDNet)
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