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Тележкино счасТье обраТная связь с покупаТелями — эффек—
Тивный инсТруменТ маркеТинговой сТраТегии, коТорый позволяеТ узнаТь мнение 
клиенТов о рабоТе компании, выявиТь их поТребносТи. однако бываеТ Так,  
чТо покупаТели ТребуюТ весьма сТранных вещей, например, передвинуТь магазин 
на пару домов или замениТь на кассах выкладку сигареТ на гречку. Юлия чАЮН

Ритейлеры используют довольно широкий 
спектр каналов обратной связи с клиен-
тами: это и телефоны, и формы обратной 
связи, размещенные на сайтах, книги жа-
лоб, специальные анкеты на стойках ин-
формации в магазинах, электронная по-
чта, социальные сети.

Чтобы не повторяться, SR выбрал не-
сколько самых любопытных способов вза-
имодействия ритейлеров с покупателями.

Генеральный директор сети супермар-
кетов «Лэнд» Илья Штром рассказывает, 
что среди нестандартных инструментов 
они используют опросники Simplate, уста-
новленные на кассе и в зоне релаксации 
супермаркета «Лэнд» на проспекте На-
родного Ополчения. «Задачей является 
сбор и анализ сообщений от покупате-
лей с помощью интерактивных опросов 
в режиме реального времени на экране 
устройства. Также в трех супермаркетах 
появились генераторы лояльности — ре-
шение для печати персональных списков 
покупок и рецептов. Устройства позво-
ляют предсказывать предпочтения поку-
пателей, анализировать покупательские 
инсайты и формировать персональные 
рекомендации. В условиях постоянно воз-
растающей конкуренции это позволяет 
решать актуальные задачи рынка ритей-
ла — индивидуальный подход к покупате-
лям, релевантный ассортимент и высокий 
уровень сервиса», — делится господин 
Штром.

По словам Екатерины Куманиной, ди-
ректора по внешним связям ГК «Дикси», 
помимо стандартных инструментов связи, 
компания сделала доступной возможность 
напрямую позвонить региональному ме-
неджеру. «У нас в каждом магазине в зоне 
касс размещено объявление с мобильным 
телефоном регионального менеджера, 
которому покупатель может позвонить не-
медленно и рассказать о проблеме в мага-
зине. Кроме того, на упаковке каждого то-
вара СТМ (собственной торговой марки) 
размещен номер телефона и электрон-
ный адрес для отзывов и предложений, 
но туда поступают почти исключительно 
благодарности», — объясняет принципы 
взаимосвязи с покупателями она.

Андрей Творогов, менеджер по внеш-
ним коммуникациям «Ашан Россия», 
рассказал, что в 2012 году компания за-
пустила единую электронную площадку 
— программу «Голос клиентов», которая 
позволила собирать и обрабатывать об-
ращения покупателей из разных каналов, 
реагировать на них, обобщать статистику и 
централизованно анализировать причины 
обращений клиентов. «Также в 2012 году 
мы начали проводить социологическое 
исследование, направленное на изучение 
поведения покупателей в магазине при со-
вершении покупок: 

”
Наблюдение в одной 

точке“. Сотрудник магазина, с согласия 
покупателя, наблюдает за его передвиже-
нием и выбором товаров. Цель методики 
— увидеть, кто клиент данного отдела, как 

он выбирает и покупает товар в отделе, по-
нять, что ему мешает, что помогает, что для 
него важно», — поясняет он.

АРмянское вАРенье Подобные взаи-
моотношения с покупателями позволяют 
ритейлерам оптимизировать свою дея-
тельность. Зачастую от клиентов поступа-
ют действительно полезные советы, кото-
рые торговые сети внедряют в работу.

Пресс-секретарь «Азбуки вкуса» Ан-
дрей Голубков рассказывает, что часто 
клиенты хотят видеть в ассортименте 
какой-то новый товар. «Проанализировав 
целесообразность этого, мы принимаем 
решение о поставке. Мы рассматриваем 
все предложения клиентов и стараемся 
воплотить их в жизнь. Например, однаж-
ды к нам обратился клиент с просьбой 
сменить цвета этикеток товара собствен-
ного производства на более контрастные, 
чтобы товар можно было легко отличить 
от рядом стоящего, не вчитываясь в эти-
кетки. Это простая мера, но мы рады сде-
лать свои услуги максимально удобными 
для покупателей», — рассказал господин  
Голубков.

Екатерина Куманина считает, что отзы-
вы покупателей очень полезны для совер-
шенствования продуктов СТМ, при раз-
работке новых товаров и вкусов. «Мнение 
покупателей может способствовать заме-
не поставщика или, наоборот, вводу ново-

го товара. Предложения или пожелания 
покупателей нередко являются убедитель-
ным фактором для внесения корректив 
в ассортиментную матрицу. Анализируя 
опросы покупателей и обратную связь по 
данным нашей горячей линии, мы выявля-
ем незакрытые ниши и стараемся их вос-
полнить», — говорит она.

Яна Могилева, PR-менеджер сети ги-
пермаркетов «Лента», приводит в пример 
то, что покупатели писали пожелания вне-
дрить ручные корзины для небольших по-
купок. «Мы прислушались к их пожелани-
ям, и в ряде магазинов наряду с большими 
тележками предлагаем ручные корзины. 
Покупатели магазина на Таллинском шос-
се оставляли сообщения, что неудобно и 
небезопасно переходить дорогу от 

”
Лен-

ты“ к жилым домам, отсутствует останов-
ка общественного транспорта. Мы пошли 
навстречу, построили остановку и надзем-
ный воздушный переход. Много предло-
жений поступает по расширению ассор-
тимента той или иной категории товаров, 
и если товар действительно востребован, 
мы вносим его в ассортиментную матри-
цу», — говорит она.

Господин Штром утверждает, что 
«Лэнд» всегда проводит опросы перед 
проведением реконструкций в супермар-
кетах. «Недавно расширили зону входа и 
установили кассы самообслуживания в 
некоторых магазинах. Постоянно вводим в 

ассортиментную матрицу товары по запро-
су покупателей. Например, в канун Нового 
года к нам поступило множество просьб от 
клиентов добавить в ассортимент непасте-
ризованную черную икру, цельный мускат-
ный орех, варенье из Армении и другие 
товары. В итоге мы нашли поставщиков и 
удовлетворили все пожелания. Также всег-
да учитываются пожелания клиентов при 
открытии супермаркетов. Пример тому — 
новый супермаркет на проспекте Народ-
ного Ополчения, который появился на юге 
города по просьбам покупателей. Бывает, 
клиентам что-то не нравится в работе ма-
газинов. На мой взгляд, жалобы следует 
воспринимать как подарок, ведь именно 
они позволяют организовать работу еще 
лучше, устранить недостатки, понять ис-
тинные желания клиента», — констатирует 
господин Штром.

Коммерческий директор сети магази-
нов Prisma Яни Вахала говорит, что они 
всегда внимательно прислушаются к 
просьбам покупателей. «Здесь в качестве 
хорошего примера можно привести ре-
ализованный в двух магазинах пилотный 
проект по расширению ассортимента све-
жей хлебобулочной продукции компании 
Fazer», — рассказывает он.

ПеРедвинуть мАгАзин Впрочем, 
иногда покупатели генерируют и довольно 
странные идеи.

РитейлеРы склонны считАть большинство зАПРосов своих клиентов АдеквАтными, хотя чАсто они вызывАют улыбку
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