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ВВЕДЕНИЕ

В последние годы российские маркетологи 
уделяют пристальное внимание проблемам тео-
ретической разработки и практической апроба-
ции маркетинговых технологий на основе кон-
цепции маркетинга отношений. Как это не раз 
случалось прежде, отечественные специалисты 
оказались в исследовании проблем названной 
концепции далеко не первопроходцами. Зару-
бежные коллеги и на этот раз опередили их. 

В частности, в работах по маркетингу отноше-
ний довольно часто сообщаются результаты ис-
следований с использований таких методов, как 
фокус-группы, интервью, TQM (всеобщее управ-
ление качеством), SERVQUAL (название образова-
но от двух английских слов: service — «сервис» 
и quality — «качество»), SERVPERF (название обра-
зовано от двух английских слов: service — «сер-
вис» и performance — «выполнение, действие»), 
ISO, бережливое производство, «6 сигм» и др. На 
наш взгляд, одним из наиболее продуктивных ме-
тодов, применяемых организациями в исследова-
нии проблем маркетинга отношений, является 
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метод анализа критических инцидентов (Critical 
Incident Technique Analysis), к сожалению, не по-
лучивший пока достойного отражения на страни-
цах научных изданий. Целью данной статьи явля-
ется попытка раскрыть этот метод, обратившись 
к результатам осуществленного автором исследо-
вания.

МАРКЕТИНГ ОТНОШЕНИЙ 

Маркетинг отношений — это, по сути своей, 
парадигма перехода от одноразового обмена или 
трансакции с клиентом к целенаправленным уси-
лиям руководства и персонала организации по 
установлению и поддержанию долгосрочных от-
ношений с ним. Концепция маркетинга отноше-
ний примерно в одно и то же время была предло-
жена в Северной Америке профессором Леонар-
дом Берри [6], а в Европе Кристианом Гренроо-
сом [13]. По их «общему» определению, марке-
тинг отношений — это создание, развитие и «це-
ментирование» долгосрочных отношений с 
ключевыми клиентами фирмы. Позднее Морган 
и Хант сделали немаловажное дополнение: «. . .от-
ношения на основе доверия и преданности» [16].

Концепция маркетинга отношений перекли-
кается с утверждением известного специалиста 
в области менеджмента П. Друкера по поводу по-
вторного клиента, решающего посредством име-
ющихся у него средств судьбу фирмы: быть тако-
вой или нет. Данная концепция созвучна закону 
Парето: 20% постоянных покупателей обеспечи-
вают 80% прибыли фирмы. По аналогии можно 
утверждать, что 80% разовых потребителей обе-
спечивают лишь 20% прибыли. Остальные 80% 
прибыли, которые могли бы остаться в активах 
фирмы, уходят на новый рекламный бюджет 
с целью привлечения новых разовых потребите-
лей, и этот разорительный цикл повторяется еже-
годно. Представляется удачным сравнение кон-
цепции маркетинга отношений с заключением бра-
ка на основе контракта, символично сформули-
рованное Темпоралом и Троттом. Они призывают 

руководство фирмы развивать «роман с покупа-
телем и не разводиться с ним» [4].

УСЛУГА КАК «ТОВАР 3Р» И МАРКЕТИНГ 

ОТНОШЕНИЙ

Развивать стратегию маркетинга отношений 
в сфере услуг сложнее, чем в производственном 
секторе. Услуга, как нематериальный товар, не 
имеет формы, размера, цвета, упаковки; достаточ-
но трудно определить стандартные критерии ка-
чества услуги, потому что она, в отличие от мате-
риальных предметов, неосязаема и потребляется 
преимущественно в тот же момент, когда оказы-
вается клиенту. В теории маркетинга услуг под 
товаром обычно понимают интерактивный про-
цесс обслуживания (Process), осуществляемый 
персоналом (People) по отношению к потребите-
лю услуги и происходящий в определенной мате-
риальной среде (Physical Evidence). Часто эти фак-
торы упоминают как три дополнительных эле-
мента маркетинг-микса, вносящие специфиче-
ские дополнения в процесс реализации (оказа-
ния) услуги. 

ТОЧКИ СОПРИКОСНОВЕНИЯ

Отношения между организацией и потребите-
лями в момент производства и потребления услу-
ги маркетологи иногда квалифицируют как точку 
соприкосновения (service encounter). Именно 
в таких точках соприкосновения возникают «мо-
менты истины», когда ожидания потребителей от-
носительно качеств потребляемой услуги либо 
подтверждаются, либо не подтверждаются [9]. 

Смысл метода точек соприкосновения относи-
тельно прост. Менеджеру по маркетингу предла-
гается зафиксировать и перечислить все те мо-
менты, когда потребитель контактирует с фир-
мой. Считается, что эти моменты поддаются ме-
неджерскому контролю и, таким образом, стано-
вятся контролируемыми факторами маркетинга 
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услуг. Менеджер по маркетингу на основе анали-
за может сократить или, наоборот, увеличить ко-
личество точек соприкосновения, дать четкие 
указания контактному персоналу, как вести себя, 
что делать, как и какие задачи выполнять и сколь-
ко времени тратить на их реализацию в моменты 
соприкосновения с клиентом.

На основе анализа точек соприкосновения 
можно регулировать качество процесса обслужи-
вания и формировать долгосрочные отношения 
с клиентами. Соответственно, необходимо распо-
лагать обоснованными критериями для оценки. 
Такими критериями могут выступать надежность, 
убежденность, сочувствие, материальность и др.

Представляется возможным определить точки 
соприкосновения как случаи или инциденты, ко-
торые произошли в отношениях между клиентом 
и фирмой. Такие инциденты можно выявлять и 
анализировать с целью разработки управленче-
ских решений и развития долгосрочных отноше-
ний с предпочтительными сегментами рынка.

ТЕХНИКА АНАЛИЗА КРИТИЧЕСКИХ 

ИНЦИДЕНТОВ

Техника анализа критических инцидентов 
была введена в научный оборот в 1950-х гг. Пер-
вопроходцем в применении данного метода был 
Д. Фланаган [12]. Позднее его успешно использо-
вали в психологии, менеджменте, управлении че-
ловеческими ресурсами. Известна, к примеру, 
двухфакторная модель теории мотивации Ф. Герц-
берга, в основу которой как раз положена инте-
ресующая нас техника анализа [15]. 

Техника анализа критических инцидентов со-
стоит в следующем. Потребителю предлагается 
сосредоточить внимание на одном или несколь-
ких критических инцидентах, которые произошли 
с ним лично в процессе потребления услуги. Кри-
тический инцидент определяется как случай, ко-
торый имел важное влияние на конечный резуль-
тат формирования удовлетворенности или неу-
довлетворенности клиента. Важно заметить, что 

критические инциденты могут быть исследованы 
только ретроспективно, т.е. после того как собы-
тие произошло [8]. 

Вначале определяется действие, точка сопри-
косновения выступающего от имени организации 
персонала и приобретающего услугу клиента. Ис-
следователя по тем или иным причинам интере-
сует уровень и характер взаимодействия сторон, 
в частности степень удовлетворенности или неу-
довлетворенности клиента оказанной услугой. 
После этого обеспечивается доступ к потребите-
лю, желательно сразу или вскоре после заверше-
ния инцидента. В случае исследования в есте-
ственных условиях (naturalistic inquiry) это долж-
но произойти сразу после того, как потребитель 
был обслужен поставщиком услуги, и по возмож-
ности в той же среде — в банке, ресторане, гости-
нице, авиалайнере, химчистке и т.д. [11]

Как один из вариантов маркетолог может раз-
работать тест и попросить потребителя дать отве-
ты на интересующие его вопросы в форме ин-
тервью. Потребителю предлагается последова-
тельно пройти три этапа: 

1) сфокусироваться на инциденте, который 
имел сильное позитивное или негативное влия-
ние на результат взаимодействия с поставщиком 
услуги, и описать его;

2) восстановить в памяти случившееся и кра-
тко пояснить, что конкретно привело к имевшему 
место инциденту;

3) постараться описать, как взаимодействие 
с поставщиком услуги способствовало разреше-
нию инцидента, если он был исчерпан в результа-
те общения сторон.

Поскольку в реальной практике одни и те же 
инциденты могут повторяться, внимание должно 
быть обращено на тот из них, который для клиен-
та важнее остальных. Затем процедура повторя-
ется, но теперь потребителю предлагается акцен-
тировать внимание на характере и результате 
оказанного воздействия. Действуя описанным 
выше способом, исследователь определяет кон-
тент и причину инцидента. При этом важно учи-
тывать, что в подобных «диалогах» сторон может 
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затрагиваться не один, а несколько отличаю-
щихся инцидентов. При этом сами инциденты мо-
гут носить как позитивный, так и негативный ха-
рактер.

Для того чтобы установить конструктивный 
диалог с потребителем, рекомендуется начинать 
общение с анализа и оценки положительных ин-
цидентов, после чего обратиться к инцидентам, 
оказавшим негативное влияние на потребителя. 
Если хотя бы одна из сторон ограничена во вре-
мени или возникли иные препятствующие собе-
седованию обстоятельства, достаточно осуще-
ствить анализ и оценку какого-то одного вида ин-
цидентов — позитивных или негативных. В лю-
бом случае необходимо подвести собеседника 
к конечному результату и его количественной 
и/или качественной оценке.

В процессе интервьюирования исследователь 
ни в коем случае не должен торопить потребите-
ля, высказывать собственное мнение и давать 
оценку случившемуся, осуждать действия участ-
ников инцидента. В крайнем случае можно осто-
рожно поправить респондента или переспросить 
его, если тот, не связывая свои ответы со случив-
шимся, пытается обобщать данные, отвечать об-
щими фразами: «Они все такие!», «Это везде так!» 
и т.п.

Процесс письменного тестирования, а такая 
форма также используется, труднее контролиро-
вать. В этих случаях рекомендуется проводить 
претесты, позволяющие исследователям убедить-
ся в том, что респонденты правильно поняли 
цели тестирования и порядок заполнения пред-
ложенных опросных листов.

После того как маркетолог получил в свое рас-
поряжение исходную информацию, ему надлежит 
заняться классификацией описанных респонден-
тами инцидентов. Кроме этого, исследователю не-
обходимо произвести взвешивание относитель-
ной значимости для потребителей каждого из 
описанных ими инцидентов. Как показывают ис-
следования, одни схожие по характеру и содер-
жанию инциденты упоминаются чаще, другие — 
реже. 

Чтобы выставить итоговую оценку, маркетолог 
должен располагать необходимым числом отоб-
ранных для анализа инцидентов, которые позво-
лят ему сделать, к примеру, такое заключение: 
«Х% потребителей нашли У в контексте Z пози-
тивным / негативным». Для получения репрезен-
тативных данных и формирования окончательно-
го заключения маркетолог должен иметь в своем 
распоряжении достаточное количество контекс-
туальных данных о каждом из исследуемых инци-
дентов с тем, чтобы использовать полученные ре-
зультаты при последующих контактах с потреби-
телями [11].

ИССЛЕДОВАНИЕ 

Исследование, осуществленное в конце 2015 г. 
под руководством автора статьи, носило при-
кладной, локальный характер. В нем приняли 
участие 138 студентов Санкт-Петербургских ву-
зов. Респондентам, как потребителям, было пред-
ложено вспомнить и подробно описать недавно 
произошедшие негативный и позитивный инци-
денты, привязав их к соответствующим контексту-
альным условиям организаций, функционирую-
щих в любой области сферы услуг, таких как кре-
дитные организации, рестораны, телекоммуника-
ционные, транспортные, почтовые компании, ин-
тернет-магазины и т.п. В ходе исследования были 
зафиксированы и проанализированы 276 поло-
жительных и негативных инцидентов. Во время 
инструктажа студенты намеренно не были ин-
формированы об отличительных особенностях 
маркетинга услуг. Гипотетическое предположе-
ние базировалось на том, что участники опроса 
сами выберут значимые для них критерии оценки 
качества услуг.

РЕЗУЛЬТАТЫ

Как и ожидалось, участники исследования 
обошли молчанием такие составляющие товара, 
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как ассортимент, цена, упаковка, срок годности 
и т.д. В то же время в большинстве описанных ин-
цидентов (около 90%) упоминались такие элемен-
ты маркетинг-микса, как персонал, процесс об-
служивания и материальная среда. Более полное 
представление о характере и содержании полу-
ченных ответов дают приведенные в табл. 1 ти-
пичные примеры.

АНАЛИЗ РЕЗУЛЬТАТОВ ИССЛЕДОВАНИЯ

Перечислить все инциденты не представляется 
возможным, в табл. 1 приведены лишь наиболее 
типичные описания. Путем тщательного анализа 

всех приведенных инцидентов и использования 
описанного выше метода мы смогли установить 
некоторые важные зависимости и сделать полез-
ные выводы.

Практически 100% респондентов, соприкасав-
шихся в процессе оказания им тех или иных услуг 
с персоналом организаций, обращали внимание 
на качество обслуживания и состояние матери-
альной среды, соответственно давая им позитив-
ные или негативные оценки. Это позволило нам 
установить прямую зависимость качества обслу-
живания внешних потребителей от уровня лич-
ностных, профессиональных и деловых качеств 
персонала. Выявленная зависимость подводит нас 
к важному заключению: управление персоналом 

Элемент 
маркетинг-микса

Критические случаи

Позитивные Негативные

1. Процесс

 «В одном из банков я подписана на бонусную 
программу покупок. 1 бонус равен 1 руб. Я нако-
пила на новый смартфон. Официальный дилер 
отказался продавать мне телефон. В другом 
сетевом магазине мне его продали. Теперь хожу 
к ним, когда что-то надо»
 «Мы поспорили с приятелями, что доставить 

заказанный нами набор суши в течение 40 минут 
фирма вряд ли успеет: я проживаю на окраине 
города. Каково же было наше удивление, когда 
уже через полчаса привезли наш заказ. Мы были 
рады»
 «В магазине мне не только продали новый 

телефон, но и бесплатно наклеили защитную 
пленку на стекло»

 «Я сдала свой компьютер в ремонт рядом 
с домом. Вместо обещанной недели я ждала 
завершения ремонта 16 дней, после чего забра-
ла компьютер и сдала его в другую мастерскую, 
хоть и далеко от дома»
 «Я подключил выгодный тариф у одного из 

сотовых операторов. Потом оказалось, что мне 
подключили без моего согласия много ненуж-
ных дополнительных платных услуг»
 «В электронном супермаркете мне за покуп-

ку домашнего кинотеатра обещали начислить 
бонусы на карту в течение двух недель. Бонусы 
не поступили. Пришлось идти снова в магазин 
и писать заявление. Больше не верю в бонусные 
программы»

2. Персонал

 «В одном из крупных торговых центров мы 
уже были готовы купить новый телевизор, но 
продавец нас остановил, сказав, что сегодня 
юбилей ТЦ и через час начнется акция «скид-
ка 10%». Посидев час в кафе, мы купили тот же 
телевизор с существенной скидкой благодаря 
продавцу»
 «Я всегда хожу в один медицинский центр, 

потому что врач всегда обращается ко мне по 
имени, как к родной дочери»
 «Я люблю ходить в этот ресторан, потому что 

администратор знает меня в лицо, всегда при-
ветливо здоровается, а официант даже помнит, 
какой соус я предпочитаю»

 «В одном из японских ресторанов, который 
любит моя девушка, мне постоянно приходится 
перепроверять итоговый чек. Хотя моей девуш-
ке эта процедура не нравится, я часто нахожу 
ошибки в счете»
 «Мы зашли в ресторан на акцию «счастливые 

часы», но официантка отказала  нам в обслужи-
вании, сказав, что осталось пять минут до конца 
акции»
 «В самолете было холодно, мы попросили 

пледы. Оказалось, что все пледы уже розданы. 
Мы хотели согреться чаем, но к нам никто не 
подошел. При этом мы видели, как стюардесса 
в своем отсеке в это время делала маникюр»

Таблица 1. Результаты анализа критических случаев
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должно осуществляться на базе принципов мар-
кетинга, с учетом интересов и потребностей вну-
тренних потребителей.

Примечательно, что в ответах преобладали 
описания негативных инцидентов, это может 
быть объяснено как объективными причинами 
(неразвитость в стране и городе сферы услуг, низ-
кое качество их предоставления), так и субъек-
тивными (завышенные потребности золотой мо-
лодежи, излишняя придирчивость потребителей, 
юношеский максимализм и пр.). Однако потреби-
тели отмечали, что в результате вмешательства 
и действий администрации или персонала орга-
низации негативные инциденты превращались в 
позитивные. В литературе, посвященной марке-
тингу услуг, указывается, что упомянутые элемен-
ты маркетинг-микса (процесс, персонал, матери-
альная среда) играют важную роль в восстанов-
лении услуги, также большое значение имеют 
действия администрации по корректировке каче-
ства услуг [1, 2, 4].

ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ

Естественно, что одно исследование, локаль-
ное по масштабу и прикладное по замыслу, не дает 

возможности сделать глубокие обобщения. Вме-
сте с тем уже на этом уровне четко просматрива-
ются целесообразные векторы маркетинговой 
деятельности организаций, функционирующих 
в сфере услуг. Нет сомнений, что при более мас-
штабном исследовании и более широком охвате 
областей деятельности современных организа-
ций не только найдут подтверждение сделанные 
нами выводы, но и будут найдены новые, более 
глубокие и более значимые перекрестные зави-
симости. 

В обобщенном виде целесообразные подходы 
и решения, касающиеся не только качества услуг, 
но и маркетинговых стратегий повышения ре-
зультативности работы сервисных организаций, 
можно представить в виде нескольких маркетин-
говых стратегий, отражающих специфику услуги 
как класса товара, условия ее создания и реали-
зации. В табл. 2 представлены некоторые страте-
гии, которые маркетологи предлагают для разре-
шения проблем, связанных с развитием долго-
срочных отношений с клиентами.

Рассмотрим более подробно стратегии, кото-
рые используются в отношении каждого из пред-
ставленных в табл. 2 элементов маркетинг-микса.

1. Люди: внутренний маркетинг. Внутренний 
маркетинг (internal marketing) в русскоязычной 

Таблица 1. Результаты анализа критических случаев (продолжение)

Элемент 
маркетинг-микса

Критические случаи

Позитивные Негативные

3. Материальная 
среда

 «В кафе, где мы ужинали, играла очень гром-
кая и раздражающая музыка. Нам трудно было 
беседовать. По нашей просьбе администратор 
поменял музыку на спокойную и приглушил 
звук. Кажется, это понравилось и всем осталь-
ным посетителям»
 «Открылся новый торговый центр, который 

расположен неудачно. Однако очень удобно 
было воспользоваться фирменным бесплат-
ным автобусом до торгового центра от метро 
и обратно»
 «Мне очень понравился один фотоцентр. 

Пока печатаются фотографии, можно раздеться 
в гардеробе и попить кофе в баре»

 «Я перестала ходить в супермаркет возле 
дома, потому что там постоянно меняется рас-
положение товаров. Я делаю покупки в дальнем 
супермаркете, зато легко и быстро нахожу то, 
что мне нужно»
 «На курорте турфирма предоставила нам 

номер в четырехзвездочном отеле. При вселе-
нии я проверила кровать — на простыне были 
какие-то насекомые. Кровать перестелили, но 
осадок остался» 
 «В культурно-развлекательном центре охран-

ник не пустил нас с сумками. Кабинки для хране-
ния личных вещей отсутствовали. Мы разверну-
лись и ушли»
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литературе упоминается как «интернальный мар-
кетинг», «внутрикорпоративный маркетинг», 
«маркетинг персонала». Он является одной из 
функций маркетинга услуг. Концепция внутренне-
го маркетинга предполагает применение филосо-
фии и методов традиционного маркетинга по от-
ношению к персоналу фирмы. Качественные 
стандарты оказания услуг внешним потребите-
лям рассматриваются как внутренний продукт, 
который продается персоналу фирмы как вну-
треннему потребителю. Прежде чем создавать 
внешнюю стратегию маркетинга, направленную 
на внешнего потребителя, высшее руководство 
должно разработать стратегию внутреннего мар-
кетинга, нацеленную на персонал фирмы, кото-
рый оказывает услуги клиентам. Сотрудники яв-
ляются представителями внутреннего целевого 
рынка. Данный рынок сегментируется, а потом 
подробно изучаются потребности полученных 
сегментов. Затем рабочие потребности персона-
ла удовлетворяются в обмен на заданные стан-
дарты качественного обслуживания внешних по-
требителей [3].

Необходимость использования маркетингово-
го подхода при взаимодействии с персоналом 
фирмы, работающей в сфере услуг, обусловливает-
ся несколькими причинами. Во-первых, исследо-
вания показывают, что персонал, удовлетворен-
ный своей работой, легче усваивает заданные 
стандарты оказания услуги и более качественно 
обслуживает внешних потребителей [14]. Во-вто-
рых, товарные свойства услуги, такие как неося-
заемость и одновременное производство и по-
требление, превращают персонал, находящийся 

в непосредственном контакте с клиентами, в фак-
тор успешного внешнего маркетинга. Руководство 
фирмы может разработать великолепную страте-
гию маркетинга, направленную на внешних потре-
бителей, но ее успех будет в значительной степени 
зависеть от поведения работников, взаимодей-
ствующих с клиентами. Качество услуги и искрен-
нее желание персонала оказать качественную ус-
лугу становятся чуть ли не решающими факторами 
в конкурентной борьбе на рынке услуг, поэтому 
более узко внутренний маркетинг определяют как 
привлечение, обучение, мотивирование и удержа-
ние квалифицированного персонала посредством 
создания таких рабочих условий, которые удов-
летворяли бы нужды сотрудников [13, 17].

2. Процесс: восстановление услуги, проектиро-
вание. Дж. Бейтсон и Д. Хоффман провели доста-
точно интересное исследование эффективности 
различных стратегий восстановления услуги 
(табл. 3). Они попросили респондентов оценить 
восемь стратегий, в том числе «отсутствие дей-
ствий», по десятибалльной шкале Лайкерта 
(«очень плохо — очень хорошо»). Затем потреби-
тели должны были указать, намерены ли они про-
должать пользоваться услугами поставщика по-
сле применения каждой из этих стратегий. При-
мечательно, что более 51% респондентов наме-
рены и дальше покупать услугу в случае, если 
фирма не позаботилась о ее восстановлении [5].

Кроме указанных в табл. 3 популярными мето-
дами восстановления услуги являются создание 
черновиков (brown paper), блок-схем (flowchar ting) 
и чертежей (blueprinting). Менеджеры рисуют чер-
новик, карту или схему процесса обслуживания, 

Элементы маркетинг-микса Предлагаемые стратегии

Люди Внутренний маркетинг (internal marketing)

Процесс
 Восстановление услуги (service recovery)
 Проектирование процесса, составление блок-схем (flowcharting)

Материальная среда Servisecapes («ландшафт обслуживания»)

Таблица 2. Элементы маркетинг-микса и предлагаемые стратегии
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указывая последовательность выполнения дей-
ствия и отмечая, кто, где и за что отвечает в види-
мой и невидимой части организации [7]. На карте 
обозначается, где возможны или часто встречают-
ся задержки (delay) и провалы обслуживания (fail).

3. Материальная среда: Servicecapes. Термин 
physical evidence, очевидно, пришел в маркетинго-
вый лексикон из юриспруденции. Дословный пере-
вод термина звучит как «вещественные доказатель-
ства». Синонимами могут быть слова «улики», «сви-
детельства», «основания». Вероятно, по этой причи-
не в отечественной переводной литературе по 
маркетингу этот термин переводится по-разному, 
например, как материальная среда или материаль-
ное окружение. Котлер и Келлер под этим терми-
ном понимают атмосферу обслуживания. Во всех 
случаях применительно к маркетингу услуг речь 
идет о попытках маркетологов контролировать 
процесс материализации услуги и создания необ-
ходимой материальной среды обслуживания [1].

Под доказательством имеется в виду попытка 
маркетолога создать с помощью материальных 

предметов в сознании потребителей имидж ка-
чественного обслуживания или услуги, продви-
гаемой на рынок. Материальные составляющие 
имиджа воспринимаются потребителем с по-
мощью четырех основных сенсорных каналов: 
визуального, слухового, обонятельного и осяза-
тельного. Другими словами, материальный 
имидж обслуживания формируется на основе 
всего того, что потребитель видит, слышит, нюха-
ет и трогает.

По мнению Бейтсона и Хоффмана, материаль-
ная среда обслуживания может решать следую-
щие задачи: 

 служить «приманкой» для потребителей; 
 быть для потенциальных потребителей ис-

точником  оперативной и объективной инфор-
мации;

 создавать определенное настроение у по-
требителей и персонала [5]. 

Для разработки стратегии материализации ус-
луги маркетологам предлагается ответить на пять 
вопросов.

Стратегии восстановления услуги Эффективность стратегии, баллы Степень удержания клиентов, %

Бесплатная услуга 8,05 89

Скидка 7,75 87,5

Купон 7 80

Вмешательство менеджера 7 88,8

Повторение услуги 6,35 80,2

Коррекция услуги 5,14 80

Извинения 3,72 71,4

Отсутствие действий 1,71 51,3

Источник: [3].

Таблица 3. Стратегии восстановления услуги и их эффективность
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1. Кто представляет наш целевой рынок или 
рынки?

2. Что представители целевого рынка ожидают 
от материальной среды?

3. Какие элементы материальной среды могут 
удовлетворить ожидания потребителей?

4. Как эти элементы материальной среды воз-
действуют на поведение персонала фирмы?

5. Чем наша материальная среда отличается 
от материальной среды наших конкурентов? 

Мари Джо Битнер более концептуально об-
суждает такой подход в рамках концепции 
Servicecapes. Данный термин образован по ана-
логии со словом landscape — «ландшафт», след-
ственно, его можно перевести как «ландшафт 
в сфере услуг» [7].

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Исследование показало, что использование 
метода анализа критических инцидентов может 
быть эффективным при развитии стратегии мар-
кетинга отношений. Она позволяет менеджеру 
получить из первых рук информацию о положи-
тельных и отрицательных событиях в организа-
ции. Вероятно, полезно было бы применять этот 
метод на основе какой-либо модели маркетинга 
услуг, например Servuction («обслуживание в дей-
ствии»), предложенной французскими маркето-
лагами Ланжеаром и Эйглие [10] (см. рисунок). 
В этом случае менеджеру будет легче обозначить 
цели и пути исследования с использованием тех-
ники анализа критических инцидентов. 

Источник: [10]. 

Невидимая часть 
компании 

Видимая часть 
компании 

Вспомогательные отделы 
фирмы (склады, офисы) 

Контактный 
персонал

Материальная среда 

Целевой потребитель 

Другие потребители 

Другие потребители 

Обслуживание 

Компания,
предоставляющая  услуги

Рисунок. Модель маркетинга услуг Servuction
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