Контрольные блоки по модулям
Основные вопросы к содержанию тематических модулей.

1. Сервисная ориентация и новая конфигурация современных организаций: сетевые отношения и виртуальные корпорации.

2. Сущность и содержание сервисного менеджмента.

3. Понятие сервисного менеджмента. Современные ценности и перспективы (предметная область) сервисного менеджмента. 

4. Специальные проблемы сервисного менеджмента. Сервисное проектирование

5. Социальные проблемы сервисного менеджмента. 

6. Сервисная инфраструктура и сервисный менеджмент

7. Функциональные взаимодействия в сервисных организациях.

8. Методы межфункциональной координации в сервисном менеджменте. 

9. Многокритериальность менеджмента сервисной организации: содержание и источники межфункциональных конфликтов. 

10. Методы и направления внутриорганизационной координации. Целевые задачи и действия по достижению внутриорганизационной координации.

11. Формирование лидирующей сервисной организации. 

12. Типология сервисного лидерства: уровни сервисной деятельности.

13. Достижение лидерства сервисной организации. Качества сервисного лидерства.

14. Современные тенденции менеджмента. Теория систем. 

15. Концепция сопряженных обстоятельств. 

16. Новейшие тенденции в менеджменте.

17. Внутренняя среда организации.

18. Планирование деятельности организации.

19. Миссия и цели организации. Уровни целей в организации.

20. Стратегические цели организации и система стратегического планирования. 

21. Тактические и операционные цели. Система оперативного планирование

22. Этапы процесса планирования эффективность системы планирования деятельности сервисной компании.

23. Власть, властные полномочия, ответственность и делегирование полномочий в организации. 

24. Основные характеристики организационной культуры

25. Стратегическое развитие сервисных организаций.

26. Формирование конкурентных сервисных стратегий организации. 

27. Особенности конкурентной среды услуг. Сервисные инновации как детерминанта развития стратегических возможностей организации.
28. Сервисная концепция как инструмент проектирования организации и разработки бизнес-стратегий. 

29. Типология сервисных конкурентных бизнес-стратегий. Стратегии для глобализации сервисных операций.

30. Глобализация экономики и развитие международных сервисных операций.

31. Факторы, затрагивающие глобализацию услуг. 
32. Характеристика глобальных сервисных стратегий. 

33. Сервисные партнерства как интегративная основа стратегического развития систем управления бизнес-процессами.

34. Сущность и формы стратегического партнерства систем управления бизнес-процессами. Современная парадигма партнерских отношений, ее характеристики и тенденции развития.

2. Контрольные работы
(Варианты практических ситуаций для решения)
Контрольная работа 1:
Практическая ситуация для анализа:
Что мешает танцору 

Танцклуб «Октава», не так давно открывшийся в самом центре российской столицы, первого дня ориентирован на состоятельную публику. Качественные услуги танцевальной школы оказались востребованными – но только на старте проекта. Довольно скоро «Октава» начала испытывать серьезные трудности с привлечением клиентов – их сейчас втрое меньше, чем требуется для выхода на рентабельность.
Через неделю танцевальный клуб отметит год со дня открытия. Основатель и директор «Октавы» Нина Сергеева с детства интересовалась танцами и успела поучиться в нескольких танцевальных школах. За годы своего увлечения она так и не нашла устраивавшей ее школы: «Я накопила богатый потребительский опыт. В каждой из школ мне что-то не нравились: либо учителя, либо методы их преподавания, где-то не удовлетворяло качество помещений, а где-то – просто атмосфера. И однажды решила, что должна сделать все по-своему».

Загоревшись идеей открыть современный танцевальный клуб, госпожа Сергеева, по ее словам, решила взять кредит в одном из московских банков. Нина Сергеева: «Я умею убеждать и через какое-то время смогла получить заем, необходимый для реализации своего замысла». Деньги пошли на аренду, проектирование и отделку помещения (120 кв. м), расположенного не где-нибудь, а на Никольской улице, в двух шагах от Красной площади.

Значительная часть стартовых инвестиций в клуб, составивших, по словам Нины Сергеевой, около $70 тыс., была направлена на закупку импортного оборудования и материалов (профессиональных станков, зеркал, сценического линолеума), а также на оплату услуг преподавателей с опытом и высокой квалификацией. На сегодня школа имеет полтора десятка сотрудников, из которых девять – учителя танцев. Среди них есть известные и заслуженные мастера своего дела.

Танцы плюс
Обучение танцам – классическим и модернистским (от ретро до танца живота и стрипа) – изначально было решено позиционировать как услугу для среднего класса. Была уверенность, что преуспевающий клиент в столице готов платить за интересный и небанальный досуг.

Типичному ученику танцевальной VIP-школы 25–30 лет, он живет и работает в Москве. Среди клиентов много бизнес-леди, мужчин – не более трети. Нина Сергеева говорит, что клуб нацелен на делового человека с доходом от $500 в месяц. Кстати, примерно каждый десятый посетитель «Октавы» – иностранец.

По словам госпожи Сергеевой, принципиальным отличием «Октавы» от традиционных школ является лимитированное число учеников в группе: как правило, не более 8–10 (в обычных заведениях подобного рода эта цифра гораздо выше, 15–20 человек). Благодаря этому преподаватель может работать с каждым учеником практически индивидуально.

Другой важной особенностью своего подхода Нина Сергеева считает длину цикла обучения танцам, что серьезно влияет на качество уроков: «В некоторых известных мне школах работа строится по принципу: пришел, заплатил, час позанимался, а может, просто проболтался – и ушел. В лучшем случае запомнил два-три па. У нас же действует абонементная система. Мы обучаем человека пошагово – постепенно переходя от простого к сложному. Под контролем преподавателей, которые, кстати, в группах не меняются, студенты должны быть полностью вовлечены в процесс – иначе мы просто не добьемся своей цели научить человека танцевать».

Танцуют не все
Появление «Октавы» на рынке не осталось без внимания – в летний сезон (для большинства клиентов отпускной) танцклуб привлек около 40 человек. Но в дальнейшем прирост клиентуры оказался менее впечатляющим. «На презентациях клуба реакция публики всегда одна и та же: горящие глаза, восторг и море вопросов. Обещают прийти, но впоследствии о них ничего не слышно»,– рассказывает Нина Сергеева.

Сейчас в клубе занимается 80–90 учеников в месяц (в общей сложности через него прошло около 200 человек). Соразмерность клиентуры сумме долгов и накладных расходов в своем бизнесе Нина Сергеева определяет так: «80 человек – это примерно вдвое меньше, чем необходимо для выживания. 300 учеников позволят нам вовремя и в полном объеме рассчитываться по взятым на себя обязательствам и даже что-то инвестировать в развитие. Идеал и одновременно пропускная способность наших залов – 600 человек».

Работа над техникой
По мнению некоторых клиентов клуба, директор «Октавы» могла промахнуться в главном – концепции бизнеса. Но Нина Сергеева с этим категорически не согласна. Она безгранично верит в совершенство идеи. Ее же собственное мнение о проблемах развития сводится к просчетам в тактике. Правда, что и где именно происходит не так, руководитель «Октавы» сказать затрудняется. «Вроде бы все делается правильно»,– полагает госпожа Сергеева.

Допустим, с продуктом и вправду полный порядок. Возможно, тогда ревизии требуют три другие слагаемые классической матрицы маркетинга: цена, каналы и способы продвижения.

Цена услуги – «более чем нормальная, и даже довольно низкая, с точки зрения многих из наших клиентов». Абонемент на 10 вечерних занятий в клубе стоит $140 или $110 в дневные часы (среднерыночная стоимость такого же количества занятий по Москве – $60–80). Индивидуальная работа с преподавателем обходится $50 за урок. Кстати, более затратный вариант выбирает примерно четверть клиентов клуба, и никто не жалуются на дороговизну.

Каналы и методы продвижения услуг «Октавы» вполне традиционны. Это прежде всего размещение рекламы в культурно-развлекательных журналах, из которых самым эффективным носителем Нина Сергеева считает выходящую раз в две недели «Афишу». «Примерно половина клиентов, приходящих к нам по рекламе, узнает о школе именно из этого издания»,– отмечает госпожа Сергеева.

Неплохо работают модули в газете The Moscow Times – ее внимательно читают иностранцы. А вот отдачи от рекламы на телевидении (ТНТ, ТВ7) школа так и не почувствовала. Еще одно средство продвижения – web-сайт (www.oktavadance.ru), но появился он совсем недавно и статистика его посещений пока не ведется.

Танцклуб участвует в любых мероприятиях, где так или иначе может продемонстрировать целевой группе мастерство своих преподавателей. На месте в большом количестве распространяется рекламная полиграфия – буклеты или открытки со скидкой предъявителю. В ближайших планах «Октавы» – организовать на базе клуба концертную деятельность. Тем самым у школы появляется дополнительный источник дохода и гарантирован активный промоушн ее услугам.

Но все, что делалось клубом до сих пор, было направлено на привлечение частного клиента. В то же время многообещающим Нина Сергеева считает продвижение услуг клуба на корпоративном рынке (например, через распространение мультимедийных презентаций). Но идея эта возникла буквально на днях, поэтому предложения по ее реализации в целом выглядят сыровато. Кстати, развивать перспективное направление поручено новому сотруднику «Октавы» – менеджеру по рекламе и развитию (примечательно, что прежде такой позиции в танцевальном клубе не было).

Танцы до упаду
Дефицит клиентов и, как результат, невыполнение финансовых планов ставит школу в уязвимое положение перед кредитором. Понимая все неприятности, которыми может обернуться нарушение графика погашения задолженности, Нина Сергеева всеми силами старается исправить ситуацию. Тем более что от успеха в решении текущих финансовых проблем напрямую зависит, сможет ли школа в будущем расширить свои площади, как это поначалу планировалось.

Нина Сергеева: «Такой бизнес, как наш, окупается за три, в лучшем случае за два года. Признаюсь, первое время у меня на этот счет были иллюзии – отсюда несколько ошибочные прогнозы, на которых строились мои договоренности по поводу скорого возврата средств. Я продолжаю считать бизнес-идею блестящей и востребованной рынком. Другое дело, что нужны грамотные рекомендации по ее развитию».

Вопросы к анализу: Что мешает развитию подобных организаций сферы услуг и что становится ключевым в их доходности?
Итоговый контроль:
Примеры для практического анализа:
Картошка мимо кассы

Десятки своих автобуфетов, разбросанных по Москве, он тоже сравнивает с ресторанами, где в роли официантов выступают продавцы за прилавком. Правда, в отличие от стационарного кафе, поставить над продавцами менеджера, который будет внимательно следить за соблюдением стандартов работы, невозможно. «Значение человеческого фактора отменять нельзя,— уверенКонончук.— Чем больше сеть, тем меньше ее можно контролировать, тем меньше мы „свои“ для официантов».

Проблема взаимоотношения «чужих» со «своими» не стояла бы так остро, если бы компания торговала штучным товаром. Но фирменные наполнители — товар весовой, и значит, как грустно шутит Конончук, в руках у продавцов в автобуфетах — средство личного обогащения.

Согласно внутренним исследованиям компании, до 70% покупателей сети — постоянные клиенты. Любой опытный продавец без труда отличит постоянного клиента от случайного, чем многие и пользуются. «Как правило, между постоянным клиентом и продавцом есть некий контакт, они узнают друг друга,— объясняет Конончук.— Поэтому постоянный покупатель Иван Иванович получит картошку побольше и наполнители в полном объеме. Но деньги, которые он заплатит, продавец положит себе в карман, потому что чека Ивану Ивановичу как раз не дадут. Естественно, при этом довольный покупатель не подумает, что, не требуя чека, мешает хозяину бизнеса контролировать продажи. А потом приходит Петр Петрович, который не является для продавца знакомым. Его обслужат, обязательно дадут чек. Но вот только порция наполнителей окажется неполной».

Увеличивая порции в одном случае и уменьшая их в другом, продавец перемещает деньги из кармана компании в собственный. «Когда мы ловим на таких махинациях, нам иногда прямо говорят: я же у вас ничего не украла! Я переложила в одном месте и недоложила в другом. Какая вам разница?!» — рассказывает Конончук. По подсчетам компании, в карман продавца уходит примерно 5% выручки в 20% точек, расположенных в неходовых местах, куда недавно пришли новые продавцы. В общей сложности прямой ущерб составляет около 1% выручки сети в целом. Но имиджевые потери куда значительнее: получая уменьшенные порции, покупатели начинают думать, что приказ не докладывать наполнители спускает руководство компании, требуя за них те же деньги, что и раньше. В результате снижения имиджа «Крошка-картошка» несет и финансовые потери. В компании уверяют, что цифры эти серьезнее, чем 1% от выручки.

Средства контроля
С ПРОБЛЕМОЙ КОНТРОЛЯ над официантами в компании столкнулись, когда автобуфетов стало больше одного,— в самой первой точке за прилавком стояли жены учредителей. С 1998 года в «Крошке-картошке» перепробовали разные способы борьбы с обманом сотрудниками — от создания между персоналом и руководством отношений, «смахивающих на домашние», до многократных проверок.

Товар во всех буфеты и кафе поставляется централизованно, а значит, количество картофелин и емкостей с наполнителями легко поддается учету. Каждый день компания собирает данные о продажах. Анализируя информацию по ключевым показателям, в центральном офисе делают выводы о работе точки. Например, зная, что среднее количество наполнителей на одну порцию картошки 2,7 и видя, что в каком-то буфете оно снижается до 2,5, в компании поднимают тревогу и отправляют на проблемную точку инспекцию.

Для контроля 120 автобуфетов, расположенных в столице (сюда входят и франчайзинговые точки), в компании выстроена сложная система. Созданы должности линейных менеджеров: каждый из них отвечает за планирование, организацию и контроль работы 7–10 автокафе, причем следят не только за финансовыми показателями, но и за качеством сервиса. Именно линейный менеджер поднимает трубку, когда покупатели звонят по номеру горячей линии, указанному на витрине автобуфета. При спорных ситуациях линейный менеджер направляет на место менеджера автобуфета, который работает «в поле», в течение дня курсируя между подконтрольными ему двумя-тремя точками, расположенными недалеко друг от друга.

В «Крошке-картошке» также осуществляют три вида ежемесячных проверок: санитарные, ревизии во всех точках (минимум дважды в месяц, дата очередной ревизии продавцам неизвестна) и контрольные закупки, когда «таинственные покупатели» проверяют в основном соблюдение финансовой дисциплины, то есть факт выдачи чека. Кроме того, функции «таинственного покупателя» выполняет компания, нанятая «Крошкой-картошкой» по аутсорсингу: она проверяет качество сервиса и продукции и сдает в компанию анкету с ответами на десятки подробных вопросов. В каждом автобуфете «Крошки-картошки» в месяц происходит не менее восьми проверок.

Но и это еще не все. Любой посетитель может оставить свой отзыв на сайте компании. В день там появляется в среднем 5–10 записей, как положительных, так и отрицательных. По всем негативным отзывам проводится расследование, а благодарности заносятся в личное дело сотрудника.
Раньше в компании бесплатно обслуживали клиентов, утверждавших, что им не выдали чек. Но от этой схемы вскоре отказались. «Я не в состоянии проверять каждый такой сигнал,— говорит Конончук.— Не могу же я верить всем на слово».

Домашние отношения без железных рамок
«МЫ, как люди разумные, не пытаемся вогнать продавца в железные рамки,— продолжает Конончук.— Он развешивает наполнители на глаз, мы допускаем погрешность 2%. Это немало, учитывая, что за день продается до 300 кг наполнителей. А глазомер у продавщиц такой, что 50 граммов от 35 каждая из них отличит безошибочно. И если она для себя решила, что положит вам 35 граммов наполнителя, 36 не положит уже ни за что».

Штрафы за уменьшение порций в компании не предусмотрены, да и поймать за руку продавца невозможно. Зато есть штраф за невыдачу чека — 1500 руб. за каждый чек. А если продавца поймают с собственным товаром (некоторые сотрудники приходят на работу со своей картошкой), его ждет немедленное увольнение. Правда, работой в компании сотрудники дорожат: не раз бывало, что продавщица, уволенная накануне, приходила в офис компании в слезах и просила принять ее обратно. В целом, с персоналом для автобуфетов у «Крошки-картошки» проблем нет — в отличие от стационарных кафе, где работают в основном студенты, которые во время сессий и студенческих каникул повально не выходят на работу. Продавщицы в автобуфетах «Крошки-картошки» — в основном женщины из ближнего и дальнего Подмосковья. Для приезжих такая работа удобна: отстояв за прилавком сутки, двое следующих продавцы проводят дома.

Только за факт выхода на работу продавцу «Крошки-картошки» положено 600 руб. в день, вне зависимости от того, как шли продажи. Кроме того, каждая продавщица получает от 3,5% дневной выручки. При том, что минимальная дневная выручка в сети — 20 тыс. руб., месячная зарплата продавца — 14 тыс. руб. Если выручка превышает определенный порог, процент растет; максимальная доля продавца от выручки — 4% (если дневной оборот превышает 40 тыс. руб.). Летом хорошая точка приносит до 50 тыс. руб. в день, значит, ежедневная прибавка к зарплате — почти 2 тыс. руб. Хороших продавцов в компании, в качестве вознаграждения, переводят в более выгодно расположенные точки.

«Продавец у нас может заработать $1000–1500,— с гордостью сообщает Дмитрий Акишин, директор розничной сети „Крошка-картошка“.— Согласитесь, это довольно неплохая зарплата».
Раньше в компании устанавливался еще и план выручки на день. Если автобуфет превышал этот план, то с разницы между фактическим и запланированным показателем продавец получал повышенный процент. «Но эта практика не работала,— объясняет Конончук.— Например, превысит он план на 3 тыс. руб., получит с них не 3,5%, а 5%, то есть 150 руб. Так ему же выгоднее из этих трех тысяч „засветить“ две, а тысячу положить себе в карман!»

По всей видимости, 3,5% от официальных продаж — тоже не лучший бонус для некоторых продавцов, предпочитающих класть деньги себе в карман.

Основной вопрос:
Как же все-таки улучшить сервис объектов питания и минимизировать как имиджевые, так и финансовые потери компании? Проблема менталитета и проблема отдельного человека?
Практические задания для самостоятельной работы

Задачи для самостоятельного решения

1. Сформировать современные конкурентные стратегии сервисных организации. 

2. Выделить особенности конкурентной среды услуг. 

3. Доказать доминанту сервисных инноваций в развитии стратегических возможностей организации. 

4. Разработать стратегию глобализации сервисных операций. 

5. Выделить ключевые факторы, затрагивающие глобализацию услуг и показать их роль в развитии сферы услуг

6. Проанализировать возможности создания сервисных партнерств как основ стратегического развития систем управления бизнес-процессами в сфере услуг. 

Для базы применения методик ниже приведен практический пример компании.

Нарушенные связи 

Открыв филиалы в разных странах, компания «Сан» разделилась на несколько «удельных княжеств». Если раньше инициативы руководства быстро доставлялись в подразделения, то теперь информация приходит через несколько дней и с искажениями.

Заметный рывок в своем развитии новосибирская компания «Сан», поставляющая широкоформатные принтеры и расходные материалы для рекламного рынка, сделала еще в 2004 году. Тогда компания открыла сеть филиалов по всей России: в Москве, Екатеринбурге, Самаре, Иркутске, Санкт-Петербурге, Ростове-на-Дону и Казани. Год спустя «Сан» начала прокладывать пути на Восток – открыла два офиса в Китае. Из города Шэньчжэнь оборудование поставляется в ЮАР и на Ближний Восток, из Урумчи техника отправляется в страны СНГ: Азербайджан и Казахстан.

«Недавно список наших достижений пополнился запуском первого в России производства сольвентных чернил и открытием крупнейшего в России сервисного центра по обслуживанию печатной техники,– рассказывает генеральный директор „Сан” Наталья Стасюк.– Это сделало нашу компанию лидером рынка».

Но одновременно со статусом крупного игрока компания получила и новую «болезнь» – внутреннюю разобщенность. Заметнее всего она проявилась на уровне филиалов. Из-за неоперативного обмена информацией между ними произошло несколько недоразумений. Но похожие симптомы, как оказалось, проявляются и на не столь глобальном уровне: порой даже отделы внутри одной бизнес-единицы не особенно интересуются тем, что происходит на другом участке.

Разобщенные коллеги
Несколько месяцев назад «Сан» сообщила своим партнерам о поступлении в продажу новой модели принтера для широкоформатной печати. Предложение вызвало огромный интерес. Коммерческий отдел принял множество заявок, а потом выяснилось, что выполнить все заказы не получится. «Такая сложная техника – это всегда штучное производство,– поясняет Наталья Стасюк.– Отдел поставок не успел вовремя распространить информацию о том, каковы реальные возможности производителя. В результате мы „продали” больше, чем было на складе у партнера».

Еще один казус произошел в июле, когда менеджеры «Сан» собрались на крупнейшую выставку печатного оборудования в Китае. Чтобы понять, какие виды техники стоит включить в ассортимент, руководство компании пригласило в поездку около 80 партнеров из России, СНГ, Польши, ЮАР. Двое партнеров не успели присоединиться к общей группе и полетели в Китай самостоятельно, но оказались не в Шанхае, а в Шэньяне. Как выяснилось, они положились на неточную информацию коммерческой службы. Распространителей «ложных слухов» оштрафовали, но руководство задумалось, почему происходят такие сбои при передаче информации и чем в итоге может обернуться подобная неосведомленность сотрудников.

Запущенной «болезнь» пока назвать нельзя: вопиющих нестыковок больше не случалось. Однако в компании обеспокоены тем, что плохая координация отделов замедляет работу. Например, когда чернила собственного производства появились в прайс-листе «Сан», централизованной рассылки подробного описания новой продукции сервисный центр не сделал. В результате у некоторых менеджеров по продажам нужная информация появилась с опозданием в несколько дней.

Еще одно следствие – часть ценной информации остается «за бортом». Например, последней общается с клиентами служба сервисных инженеров. Тем самым она собирает пожелания партнеров по оптимизации работы или первой узнает о планах замены оборудования. Однако передавать информацию дальше по цепочке инженеры не спешат, несмотря на то, что должностные инструкции обязывают их вводить важные сведения, полученные от клиента, в CRM-систему. В свою очередь менеджеры по продажам и сопровождению проектов недополучают ценные «разведданные», которые могут увеличить прибыль компании.

Непонятные перемены
В компании не считают, что персонал относится к своей работе недобросовестно или равнодушен к фирме. Скорее, из-за быстрого роста бизнеса сотрудники перестали понимать, какие новые цели стоят перед предприятием и как их работа поможет ускорить достижение этих целей.

Похожих трудностей много и у других компаний. В «Сан» заинтересовались опытом концерна Ford Motor Company, офисы которого в свое время напоминали небольшие государства со своими законами и представлениями об эффективной работе. «Мы принимали менеджеров головного офиса, внимательно их слушали, но потом все делали по-своему. Мы были настоящим удельным княжеством»,– вспоминал в своих интервью генеральный директор концерна Жак Нассер, ставший впоследствии идеологом концепции объединения.

Лучшим способом восстановить нарушенные связи между разными подразделениями Жак Нассер счел обучение. От услуг сторонних консультантов он отказался. Для начала, полагал Нассер, каждый сотрудник должен был понимать, что происходит на передовой. Для этого из высшего звена рекрутировали «лидеров перемен». Их задачей было объяснить, каковы рыночные позиции компании, к чему она стремится и насколько важна слаженная работа всех отделов. Затем проводились встречи с руководством и коллегами, обучающие семинары. Расширить кругозор менеджеров и активизировать поток инновационных идей относительно того, как усовершенствовать бизнес, должна была ротация кадров.

Чтобы сотрудники охотнее обменивались информацией и представляли, как идет работа в других отделах, некоторые западные компании не дробят офис на множество кабинетов, а размещают сотрудников в «открытом пространстве». Делают правилом регулярные встречи с руководством и мозговые штурмы, на которых обязательно присутствуют не только топ-менеджеры, но и рядовые сотрудники.

«Мы отобрали самые простые и эффективные инструменты и попробовали наладить внутренние коммуникации»,– рассказывает Наталья Стасюк.

Рецепт дружбы
В «Сан» начали с создания внутреннего сайта, который загружается как стартовая страница. Правда, большой популярностью у персонала он не пользуется. Выкладку новостей о жизни компании возложили на отдел персонала центрального офиса в Новосибирске, в котором работают три сотрудника. Но из-за возрастающего объема работы (к лету численность сотрудников только в одном Новосибирске выросла до 150 человек, а в конце 2005-го их было 130) у менеджеров часто не остается времени на внутренние коммуникации.

Вторым шагом стали встречи на низшем уровне: руководство собрало технологов собственного завода и менеджеров по продажам и попросило задать те вопросы, подробных ответов на которые сотрудники не смогли получить ранее. Участники беседы потом признались, что у них наконец сформировалось ясное представление об ассортименте и технологических тонкостях выполнения заказов.

Еще одним каналом оперативного оповещения о решениях руководства, новых продуктах и услугах стали регулярные централизованные рассылки. Но, по наблюдениям руководства, не все воспринимают эти сообщения как действительно важные.

«Мы собираемся запустить новую, более дружелюбную CRM-систему,– говорит Наталья Стасюк.– Все, что нами применялось,– это эффективные инструменты, но не могу сказать, что мы сразу же справились с трудностями в их использовании. И я понимаю, что при их внедрении нужна продуманная, интегрированная программа действий».

Последние годы многие российские компании, особенно на потребительском рынке, столкнулись с тем, что качество внутренней инфраструктуры не соответствует масштабам количественного роста компании. На советы тех, кто справился с этими проблемами, и рассчитывают в компании «Сан». 

