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1. Обеспечение клиенто-
центричности работы ор-
ганов службы занятости – 
один из государственных 
приоритетов

1
3
5

2
4

Внедрение системы управления клиентским опытом  
в СЗН обеспечивает реализацию государственного 
приоритета – построения клиентоцентричности ра-
боты органов службы занятости.

Подход синхронизируется с пятью базовыми ценнос- 
тями Правительства Российской Федерации.

См. текст Ежегодного отчета Правительства 
Российской Федерации в Государственной Думе 
22 июля 2020 г. http://government.ru/news/40074/ 
Дата обращения – 10.12.2021

Выстраивать все сервисы 
государства вокруг 
потребностей людей

Подавать пример  
этичного поведения

Результат должен быть 
важнее формальных 
процедур и регламентов

Действовать открыто, вести 
диалог на основе взаимного 
уважения и доверия

Работать, невзирая  
на ведомственные  
границы, командой

Пять базовых ценностей 
Правительства России:
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6 октября 2021 года Правительство России утвер-
дило 42 стратегические инициативы социально- 
экономического развития до 2030 года*. Это проек-
ты, направленные на повышение качества жизни 
людей и модернизацию российской экономики.

Среди них – инициатива «Клиентоцентричность», 
призванная сосредоточить работу органов власти 
вокруг интересов конкретного человека, сделать 
их более внимательными к запросам граждан.

* �Распоряжение Правительства Российской 
Федерации от 06 октября 2021 г. N 2816-р  
«Об утверждении перечня инициатив 
социально-экономического развития 
Российской Федерации до 2030 года».

Цель инициативы «Клиентоцентричность» –  
новая культура взаимодействия граждан  
и власти



6

Она подразумевает переход от про-
цессов, отражающих удобство госслу-
жащих, к государственному управле-
нию, ориентированному на удобство 
человека. Среди приоритетов иници-
ативы «Клиентоцентричность» – по-
строение доверительных отношений 
между гражданином и государством и 

формирование такой системы взаимо- 
действия, которая обеспечивает прос- 
той и персонализированный опыт, 
проактивность со стороны органов 
власти, своевременное удовлетворе-
ние актуальных потребностей чело-
века.

Санкт-Петербургский 
международный 
экономический форум

Сессия «Клиентоцентричное 
государство»

3 июня 2021 года

IV Форум социальных 
инноваций регионов 
(Москва) 

Пленарное заседание 
«Клиентоцентричная модель 
как драйвер развития 
государства»

10 сентября 2021 года

Полезные ссылки
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https://youtu.be/uKjmM47wdLo
https://social-forum.ru/program/klientotsentrichnaya-model-kak-drayver-razvitiya-gosudarstva
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Разработка и реализация системы управления 
клиентским опытом в службе занятости населения 
осуществляется в соответствии с направлениями 
развития государственной СЗН Российской Феде-
рации согласно положениям федерального проек-
та «Содействие занятости» национального проекта 
«Демография»*.

Предлагаемые подходы и рекомендации по внед- 
рению системы управления клиентским опытом 
(опытом соискателя / работодателя) в СЗН раз-
работаны для определения целевого состояния 
системы управления клиентским опытом в СЗН  
и оказания методической поддержки участникам 
ее внедрения.

Для реализации принципа 
клиентоцентричности в работу 
СЗН необходимо внедрить систему 
управления клиентским опытом

* �https://mintrud.gov.ru/ministry/programms/
demography/2

Система управления клиентским опытом в СЗН

Цели внедрения системы управления клиентским опытом

повышение уровня доверия, 
лояльности и удовлетворен-

ности работой СЗН  
со стороны граждан

технология построения (выбора) сервисов 
(и их характеристик) для клиентов 

(формирование условий, при которых 
ожидания и предпочтения клиентов 

определяют состав сервисов и услуг СЗН)

технология оперативного внесения 
улучшений в работу СЗН на основе  

анализа мнений клиентов

улучшение администриро-
вания и экономии ресурсов 

за счет возможности направ-
лять ресурсы на решение 
наиболее значимых для 

граждан задач

укрепление корпоративного 
духа сотрудников, снижение  
текучести кадров, повыше-
ние производительности 

сотрудников
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https://mintrud.gov.ru/ministry/programms/demography/2
https://mintrud.gov.ru/ministry/programms/demography/2
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При формировании запросов (требо-
ваний) к целевому состоянию систе-
мы управления клиентским опытом  
в СЗН учитывались и могут учиты-
ваться:

	y приоритеты и цели развития Российс- 
кой Федерации, субъекта Российской 
Федерации и муниципальных образо-
ваний исходя из документов кратко-
срочного, среднесрочного и долго-
срочного планирования;

	y решения и (или) указания Президен-
та Российской Федерации, решения и 
(или) поручения Правительства Рос-
сийской Федерации, решения и (или) 
поручения высшего должностного ли-
ца субъекта Российской Федерации и 
(или) высшего исполнительного орга-
на субъекта Российской Федерации;

	y передовой опыт организации систем 
управления клиентским опытом в оте-
чественных и зарубежных организациях.

Внедрение системы управления клиентским опытом  
в СЗН направлено на решение следующих задач

формирование системы ана-
лиза качества клиентского 

опыта в СЗН

формирование системы 
разработки и реализации 

мер для улучшения качества 
клиентского опыта

формирование системы 
непрерывного совершен-

ствования клиентоцентрич-
ного мышления сотрудников 

на всех организационных 
уровнях (системы управле-
ния изменениями в части 
формирования культуры 
внимания к соискателю / 

работодателю в СЗН)

Представители кадровых служб, ру-
ководители организаций, индивиду-
альные предприниматели, фермеры, 
обращавшиеся в СЗН за содействием  
в подборе необходимых работников  
в последние пять лет (включая теку-
щий год), в том числе

	y системообразующие предприятия ре-
гиона и крупные организации/пред-
приятия/группы предприятий с наи-
большей локализацией занятых;

	y предприятия, представляющие малый 
бизнес;

	y организации/предприятия, испытыва-
ющие серьезные кадровые риски и /

или формирующие риски для рынка 
труда региона (высокая текучесть кад-
ров, высокая сезонная потребность  
в персонале, тенденция к сокращению 
численности персонала, риск ликви-
дации обособленных подразделений 
или предприятия в целом и др.);

	y организации/предприятия моногоро-
дов/ монопоселений;

	y организации/предприятия, реализую- 
щие крупные инвестиционные про-
екты, оказывающие существенное 
влияние на кадровую потребность  
в регионе.

Под «клиентами СЗН» в данных ре-
комендациях понимается подмно-
жество людей, в интересах которых 
работает государственная служба 
занятости. Основными клиентскими 
группами в СЗН являются соискате-
ли и работодатели.

Каждая из этих групп, в свою очередь, 
может быть разделена на меньшие 
целевые группы, объединенные схо-
жими характеристиками, влияющи-
ми на их жизни и определяющими 
специфику различных услуг и серви-
сов центров занятости.

Например
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Задача предстоящей работы – сделать инструментарий кли-
ентоцентричности повседневной практикой, гибко и широ-
ко использующейся персоналом СЗН в интересах соискате-
лей и работодателей.

Наибольшую важность имеет не улыбка во время общения 
с клиентом СЗН, а улыбка клиента после взаимодействия 
с СЗН.

Успешность внедрения системы 
управления клиентским опытом в СЗН 
зависит от следующих факторов:

	y Клиентоцентричность должна быть 
принципом построения всех техноло-
гических процессов в органах служ-
бы занятости. Она не ограничивается 
приветливостью сотрудников, а охва-

Сегодня в государственной СЗН Рос-
сии успешно реализуются отдель-
ные инструменты управления кли-
ентским опытом. Однако они часто 

тывает все аспекты взаимодействия 
клиента (соискателя / работодателя)  
с СЗН. Работа по повышению клиен-
тоцентричности в работе СЗН должна 
отличаться системностью, регулярно-
стью и последовательностью.

Граждане РФ в возрасте 15 лет и стар-
ше, обращавшиеся в СЗН за содейст- 
вием в поиске подходящей работы в 
последние пять лет, либо состоящие 
в настоящее время на регистрацион-
ном учете в СЗН как ищущие работу,  
в том числе 

	y занятые и безработные граждане 
предпенсионного возраста;

	y пенсионеры, стремящиеся возобно-
вить / планирующие продолжать тру-
довую деятельность;

	y люди с инвалидностью;
	y лица из числа детей-сирот, детей, 

оставшихся без попечения родителей;
	y выпускники образовательных орга-

низаций, в т.ч. образовательных орга-
низаций высшего образования; про-
фессиональных образовательных 

организаций; общеобразовательных 
организаций;

	y граждане, уволенные в связи с ликви-
дацией организации, либо прекраще-
нием деятельности индивидуальным 
предпринимателем, сокращением 
численности или штата работников 
организации, индивидуального пред-
принимателя;

	y граждане, освобождённые из учреж-
дений, исполняющих наказание в ви-
де лишения свободы;

	y женщины, имеющие детей в возрасте 
0–6 лет (в т.ч. женщины, находящиеся  
в отпуске по уходу за ребенком, а также 
женщины, имеющие детей дошкольно-
го возраста, не состоящие в трудовых 
отношениях и обратившиеся в органы 
службы занятости, стремящиеся возоб-
новить трудовую деятельность).

не воспринимаются сотрудниками 
как важные факторы, существенно 
влияющие на оценку качества рабо-
ты центра занятости. 

	y Руководство СЗН должно демонстри-
ровать приверженность подходу по 
непрерывному повышению клиен-
тоцентричности в СЗН, принимать 
управленческие решения в пользу от-

ношений с клиентами. При изменении 
приоритетов соискателей и работода-
телей необходимо проявлять гибкость 
и осуществлять оперативный пере-
смотр решений по формированию 
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позитивного клиентского опыта в ор-
ганах СЗН вслед за изменениями по-
требностей граждан.

	y Клиентоцентричность должна быть не 
только регламентированной, а стать 
частью корпоративной культуры орга-
нов СЗН. Необходима организация сис- 
темы непрерывного совершенство-
вания клиентоцентричного мышле-
ния на всех организационных уровнях  
в СЗН через создание благоприят-
ной среды (контекста, подталкиваю-
щего сотрудников к решениям по по-
вышению качества клиентского опыта  
в СЗН), обучение сотрудников и систе-
му их мотивации и поддержки.

	y Залогом успешности внедрения клиен-
тоцентричности является соблюдение 
принципа «сотрудникоцентричности»: 
руководство СЗН должно стремиться  
к тому, чтобы рабочий опыт сотруд-
ников был персонализированным, 
удобным и оптимизированным, как 
и опыт соискателей / работодателей  
в СЗН. Корпоративная культура, направ-
ленная на создание позитивного рабо-
чего опыта, приводит к повышению ка-
чества взаимодействия с клиентами. 

	y Ввиду большого объема информации 
критично важно сформировать на базе 
органов СЗН систему глубокого изуче-
ния нужд и потребностей соискателей 
/ работодателей, оценки и мониторин-
га качества клиентского опыта с при-
менением современных информаци-
онно-коммуникационных технологий 
(в перспективе – автоматизированной 
информационной системы качества 
клиентского опыта в СЗН).

Ожидаемые результаты внедрения 
системы управления клиентским 
опытом в СЗН: 

	y разработаны и внедрены подходы, 
методики и инструменты, обеспечи-
вающие СЗН на регулярной систем-
ной основе актуальной информацией  
о качестве клиентского опыта граждан 
(соискателей и работодателей) в ЦЗН  
и мерах по его совершенствованию;

	y в СЗН на всех уровнях управления соз-
даны сквозные (кросс-функциональ-
ные) команды сотрудников, отвечаю-
щих за вопросы повышения качества 
клиентского опыта и обладающих со-
ответствующими компетенциями.
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Целевое состояние системы управ-
ления клиентским опытом в СЗН 
предполагает наличие следующих 
базовых элементов в части формиро-
вания системы анализа качества кли-
ентского опыта:

	y деятельности по формированию порт- 
ретов клиентских групп СЗН,

	y деятельности по определению (уточне-
нию и регулярному пересмотру) кли-
ентских показателей эффективности,

	y деятельности по формированию (вы-
явлению) маршрутов соискателей / ра-
ботодателей (различных клиентских 
групп) и их картированию, 

2. Формирование системы 
анализа качества клиент-
ского опыта в СЗН

	y деятельности по измерению качества 
клиентского опыта соискателей / рабо-
тодателей в «точках контакта» граждани-
на с СЗН, организации системы регуляр-
ного мониторинга качества клиентского 
опыта, включая сбор и обработку обрат-
ной связи от граждан, с применением 
современных информационно-комму-
никационных технологий,

	y деятельности по выявлению причин низ-
кой удовлетворенности соискателей / 
работодателей качеством клиентского 
опыта в СЗН.

2.1 Составление портретов клиентов СЗН
Улучшение клиентского опыта соис-
кателя / работодателя должно быть 
организовано для конкретных кли-
ентских аудиторий СЗН (предпенси-
онеры, инвалиды, молодые родители, 
мигранты, самозанятые, отдельная 

* �В практике в качестве синонима поня-
тия «портрет» могут использоваться та-
кие определения, как «профайл клиента», 
«персона-модель» и т.п.

Необходимо на первом этапе работы по улучше-
нию качества клиентского опыта составить порт-
рет* клиентского сегмента, в интересах которо-
го планируется разработать меры по повышению 
клиентоцентричности работы ЦЗН.

Портрет клиента позволяет выделить потребности, 
ожидания, предпочтения определенной целевой 
аудитории относительно каналов и инструментов 
взаимодействия с СЗН, а также иные психологи-
ческие и социокультурные особенности, которые 
целесообразно учесть в процессе коммуникации 
с данной клиентской группой.

ПОРТРЕТ КЛИЕНТА – ряд характеристик, которые позволяют 
лучше понять получателей услуг и сервисов СЗН для 

обеспечения 
персонализации 
взаимодействия

этнокультурная группа и т.п.), так как 
не бывает «среднего клиента». Целе-
сообразно объединить клиентов в от-
дельные группы по общим факторам, 
влияющим на их жизнь.

расстановки приори-
тетов при формиро-
вании пакетов услуг 

(сервисов)

выбора каналов 
взаимодействия

упрощения коммуника-
ций с клиентами  

СЗН (соискателями  
и работодателями)
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Пример СЗН Нижегородской области

Регион.................................................Нижегородская область

Возраст...............................................средний возраст – 50+ (при этом проблемы с трудоустрой-
ством одинаково испытывают инвалиды возрастной катего-
рии от 40 до 55 лет)

Пол........................................................мужской

Семейный статус.........................женат

Образование..................................в основном – среднее профессиональное образование  
(на втором месте по численности – высшее образование)

Опыт работы...................................имеется 

Выявление заболевания и установление инвалидности сказалось на трудовой 
деятельности. Инвалид именно по этой причине либо не работает, либо вы-
нужден сменить место работы. Перерыв в трудовой деятельности составляет  
от 1 года до 3 лет.

Причины инвалидности.........общие заболевания, нарушение функций опорно-двигатель-
ного аппарата. Большинство инвалидов – клиентов ЦЗН – име-
ют III группу инвалидности (на втором месте по численности – 
люди с инвалидностью II группы).

Формы взаимодействия........
с ЦЗН

предпочитает личное посещение ЦЗН 1–2 раза в месяц дистан-
ционному взаимодействию, поскольку не является активным 
пользователем сети Интернет, современных интернет-сер-
висов и компьютерных (мобильных) устройств. Обращается  
в ЦЗН многократно.

Цель .....................................................поляризована. Половина инвалидов обращается в ЦЗН за под-
бором подходящей работы (при обеспечении условий труда  
и достойной оплате). Другую половину приоритетно интере-
сует только получение социальных выплат (пособия по без-
работице).

Ценности, личные качества, интересы
	y Главное – состояние здоровья.
	y Ценит стабильность.
	y Считает, что работа должна соответствовать 

уже имеющимся у человека знаниям, уме-
ниям и навыкам, когда-то полученным им  
в учебном заведении.

	y Вместе с тем готов 50/50 пройти професси-
ональное обучение (переобучение), «прока-
чать» свои навыки на практике.

	y В силу возраста, состояния здоровья и пси-
хологических особенностей выбирает «лег-
кий», неквалифицированный труд.

	y Консервативен: не является активным 
пользователем Интернета и соцстей, пред-
почитает получать информацию «по ста-
ринке» при личном общении, получение 
информации через Интернет считает не- 
удобным способом.

	y Для поиска работы предпочитает обра-
титься за помощью в ЦЗН, нежели в кадро-
вое агентство или использовать Интернет 
и СМИ.

Портрет инвалида, зарегистрированного  
в центре занятости населения 

Желания
	y Получать государственную поддержку
	y Найти работу, соответствующую состоянию 

здоровья: «легкую» (менеджер, экономист, 
водитель), в том числе неквалифицирован-
ную (вахтер, сторож, подсобный рабочий)

	y Достойная (высокая) «белая» зарплата
	y Хорошая должность («уважаемая»)

	y Адаптированное для инвалида рабочее  
место

	y Удобно и недолго добираться до работы
	y Готов приступить к работе в течение меся-

ца, но желательно после завершения пери-
ода выплаты пособия по безработице
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Боли и сложности
	y Боится, что будет сложно трудоустроиться 

из-за состояния здоровья.
	y Убежден, что наличие инвалидности явля-

ется препятствием для достойной оплаты 
труда.

	y Отсутствие (недостаточное количество) ва-
кансий для инвалидов с подходящими ус-
ловиями труда.

	y Отсутствуют навыки пользования интер-
нет-ресурсами, сервисами, современ-
ными компьютерными и мобильными 
устройствами, социальными сетями, мес-
сенджерами.

	y Отсутствие желания повысить компьютер-
ную грамотность, получить навыки пользова-
ния социальными сетями, мессенджерами.

Пример СЗН Липецкой области

Регион.................................................Липецкая область

Средний возраст.........................35 лет

Пол........................................................мужской

Семейное положение..............женат

Образование..................................высшее

Численность персонала.........5 – 100 человек

Сфера деятельности.................торговля

Формы взаимодействия........
с ЦЗН

предпочитает дистанционное взаимодействие, поскольку яв-
ляется активным пользователем сети Интернет, современных 
интернет-ресурсов и компьютерных (мобильных) устройств, 
отсутствует свободное время на личные посещения

Цель...................................................... 	y быстрое закрытие вакансий
	y квалифицированные кадры
	y закрытые вакансии с минимальными затратами ресурсов
	y работники с кросс-функциональными навыками

Ценности, личные качества, интересы
	y Ценит стабильность, время.
	y Материальный достаток.
	y Самореализация.
	y Личный успех.

	y Важна скорость обмена информацией.
	y Предпочитает онлайн-сервисы.
	y Является активным пользователем сети Ин-
тернет.

Желания
	y Получать господдержку.
	y Быстрое закрытие вакансий.
	y Увеличение прибыли.

	y Уменьшение организационных проблем.
	y Возможность бесплатного обучения пер-
сонала.

Боли и сложности
	y Изменчивость среды.
	y Падение доходов.
	y Проверки госорганами.

	y Невозможность своевременного закрытия 
вакансий.

	y Мало профессиональных и компетентных 
сотрудников.

Портрет клиента – руководитель малого 
бизнеса
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Пример СЗН Челябинской области

Портрет клиента – гражданина, осво-
божденного из мест лишения свободы

Цель клиента – получение государственной поддержки (пособия по безрабо-
тице), подбор подходящей работы, понимание подходящей профессии (ориен-
тация на рынке труда – «мои возможности и мои потребности»), формирование 
навыков поиска работы, составления резюме, прохождения собеседования  
у работодателя, при желании получить более высокий доход – профессиональ-
ное обучение после освобождения из учреждений, исполняющих наказание  
в виде лишения свободы.

Регион.................................................г. Челябинск (Челябинская область)

Возраст............................................... 18 – 60 лет

Пол........................................................могут быть представители мужского и женского пола

Семейный статус.........................не женат (не замужем), разведен(а), у женщин возможно  
наличие несовершеннолетнего ребенка (детей)

Образование..................................чаще всего – среднее профессиональное, но могут быть лица 
без образования или с высшим образованием (возможно, про-
фессиональное образование получено в период нахождения  
в учреждении исполнения наказания)

Опыт работы...................................опыт работы по профессии в учреждениях, исполняющих 
наказание в виде лишения свободы

Предпочтительные....................
формы взаимодействия  
с ЦЗН

одна часть обратившихся предпочитает личное посещение 
ЦЗН, поскольку не является активным пользователем сети Ин-
тернет, другая – взаимодействие через социальные сети, сайт, 
мессенджеры

Ценности, личные качества, интересы
	y Главное на этом этапе – быстрый и неофи-
циальный заработок, необходимый для 
удовлетворения своих потребностей и по-
лучения удовольствия. Мало стремится  
к официальному трудоустройству. Иногда 
важно получение стабильного заработка 
для содержания себя и ребенка, получе-
ние социальных выплат. 

	y Готовность к обучению низкая, высокий 
уровень тревожности и самосаботажа  
к профессиональному развитию. Но неко-
торые готовы и имеют желание обучаться 
чему-то новому, применять новые знания  
и восстанавливать свои навыки.

	y Присутствует страх трудностей, наличие 
внутренней установки, что ничего не полу-
чится.

	y Важно осознание принятия в семье, соци-
уме.

	y Отношение к здоровью с низкой ответ-
ственностью: регулярно принимают ал-
коголь, табачные изделия, не занимаются 
физическими упражнениями, низкий или 
средний уровень посещения медицинских 
учреждений и заботы о себе. У женщин ча-
ще наблюдается соблюдение гигиеничес- 
ких правил, забота о себе и ребенке.

	y Является активным пользователем со-
циальных сетей и мессенджеров (VK, 
Instagram, Facebook и др.)

	y Для поиска работы предпочитает обратить-
ся к друзьям, знакомым.

Желания
	y Получать государственную поддержку.
	y Удобно и недолго добираться до работы.
	y Достойная (высокая) заработная плата.
	y Найти быстрый неофициальный заработок, 
который чаще является непостоянным, без 
понимания как это желание реализовать.

	y Быть принятым, признанным в коллективе 
(группе).

	y Найти место работы для создания экономи-
ческой стабильности в жизни.
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Боли и сложности
	y Сложности с осознанием себя в социуме.
	y Боится, что будет сложно трудоустроиться 
из-за отказов работодателей.

	y Убежден, что наличие судимости является 
препятствием для трудоустройства по же-
лаемой профессии для достойного уровня 
оплаты труда.

	y Отсутствие желания повысить компьютер-
ную грамотность, получить навыки пользо-
вания социальными сетями.

	y Самоощущение и убеждённость в том, что 
он никому не нужен и никому не интере-
сен, что он в этой жизни всем чужой, что  
в нём ни у кого нет надобности.

	y Давление общества, непринятие в социуме 
(ожидание в отношении себя от других лю-
дей страха и презрения).

	y Наличие заболеваний и медицинских про-
тивопоказаний к выполнению определен-
ных видов работ.

	y Ожидание разочарования от официально-
го трудоустройства (уровень заработной 
платы, отношения других, оказаться вино-
ватым, изолированным от коллектива).

2.2 Определение клиентских показателей 
эффективности

Отличный клиентский опыт определяется не тем, что СЗН 
предлагает, а тем, насколько хорошо СЗН позволяет своим 
клиентам достигать наиболее важных для них результатов.

Под «клиентскими показателями эффективности» понима-
ются показатели эффективности работы СЗН с точки зрения 
соискателя / работодателя в СЗН.

Региональные органы СЗН, стремя-
щиеся улучшить клиентский опыт 
своих соискателей / работодателей, 
делают это с помощью ограниченных 
ресурсов и ограниченного времени. 
Понимание того, что важнее всего 
для людей, имеет решающее значе-
ние для установления приоритетов 
и принятия эффективных решений 
о шагах, которые необходимо пред-
принять в первую очередь. Если со-

трудникам в органах СЗН неясно, что 
именно для их соискателей / рабо-
тодателей ценнее всего, то ЦЗН рис- 
кует потратить время и ресурсы на 
мероприятия, которые не имеют зна-
чения. Именно поэтому выяснение 
клиентских показателей эффектив-
ности является необходимым шагом 
для формирования эффективной сис- 
темы управления клиентским опы-
том в органах СЗН.

Выяснение и уточнение наиболее 
важных клиентских показателей эф-
фективности является базовым ус-
ловием формирования системы 
управления клиентским опытом  

в СЗН. Они определяют приори-
тетные направления совершен-
ствования работы СЗН, чтобы со-
ответствовать ожиданиям граждан 
(соискателям / работодателям).
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Клиентские показатели эффективно-
сти являются основой для разработ-
ки пакетов услуг и сервисов для раз-
личных категорий клиентов СЗН.

При определении клиентских по-
казателей эффективности целесо- 
образно ориентироваться на 2 базо-
вых принципа:

	y выяснение результата, который заяви-
тели обозначают как наиболее важный 
для них и часто востребованный,

	y уточнение характеристик процесса дос- 
тижения результата, которые заявители 
ценят и считают наиболее актуальными 
(время оказания услуги, удобство, ко-
личество каналов для обращения, ва-
риантов обращений, сэкономленные 
ресурсы и т.п. в зависимости от контек-
ста и специфики соискателя / работо-
дателя).

Клиентские показатели эффективнос- 
ти СЗН включают в себя показате-
ли, характеризующие качество пре-
доставления услуг и сервисов СЗН  
в глазах клиентских групп СЗН. Ус-
ловно они могут быть разделены  
на 5 основных групп:

	y показатели решения проблемы / зада-
чи клиента (эффективность / результа-
тивность обращения в СЗН);

	y показатели адресности и персонали-
зации взаимодействия с клиентом (со-
искателем / работодателем);

	y показатели минимизации усилий кли-
ента (служат для определения того, на-
сколько много усилий клиентам нужно 
приложить для решения своей задачи 
в СЗН);

	y показатели комфорта и удобства 
(влияют на формирование ожиданий  
у клиентов: комфортное и красивое по-
мещение / онлайн-интерфейс снимает 
стресс, вселяет уверенность в благопо-
лучном исходе, убеждает в надежности 
и профессионализме);

	y показатели, характеризующие степень 
обеспечения приятного взаимодей-
ствия сотрудников СЗН с клиентом 
(оценивается компетентность сотруд-
ников глазами клиента, позитивный на-
строй сотрудников, их эмпатия, заинте-
ресованность, доброжелательность, 
внимание, уважение, чуткость и т.п.).

СЗН субъекта РФ вправе выделить 
дополнительные клиентские пока-
затели эффективности, отражающие 
социокультурные и иные факторы 
(менталитет и традиции местного со-
общества, интересы отдельных групп 
населения с особенными потребно-
стями и пр.), существенно влияющие 
на оценку клиентами работы СЗН. 

В субъекте РФ клиентские показате-
ли эффективности могут также раз-
личаться для разных целевых групп 
и подгрупп СЗН.

Клиентские показатели эффективности являются базой для опреде-
ления ключевых показателей эффективности СЗН, оценивающих эф-
фективность внутренних процессов работы СЗН.
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Рекомендации по выявлению клиентских показателей 
эффективности 

Клиентские показатели эффектив-
ности не являются универсальными 
для всех граждан Российской Фе-
дерации и в различных субъектах 
Российской Федерации могут отли-
чаться друг от друга ввиду разницы 
в традициях, этно- и социокультур-

	y Опыт построения эффективных систем 
управления клиентским опытом гово-
рит о том, что нецелесообразно выде-
лять широкий перечень клиентских 
показателей эффективности. Обычно 
достаточно сформулировать миссию 
(основную ценность для клиентов)  
и еще не более 5-6 пунктов (клиентс- 
ких показателей эффективности), поз- 
воляющих реализовать миссию. 

	y Наилучшим способом выявления кли-
ентских показателей эффективности 
является проведение контекстуального 
исследования методом этнографичес- 
кого исследования. Специально обу- 
ченные специалисты разговаривают  
с соискателями / работодателями или 
наблюдают за ними в реальных услови-
ях, в их естественных обстоятельствах 
повседневной жизни с учетом культур-
ных особенностей. Исследовали зна-
ют, как нужно задавать вопросы, чтобы 
выявить разочарования соискателей / 
работодателей, их ожидания и целе-
вые результаты в конкретных точках 
их маршрутов, а также задать правиль-
ный ряд открытых вопросов, чтобы по-
лучить представление о том, на что кли-
енты не склонны отвечать в массовых 
опросах либо приукрашивают действи-
тельность.

	– Основными методами этнографических 
исследований являются кейс-стади, фо-
торепортажи, домашние визиты, метод 
сопровождения покупателя, метод ве-
дения дневниковых записей. В ходе эт-
нографических исследований для фик-
сации всего происходящего активно 
используется видеосъемка, аудиозапи-
си, фотографирование.

	y В случае отсутствия возможности про-
вести этнографическое исследование, 
целесообразно организовать цикл 
иных мероприятий, позволяющих вы-
яснить (уточнить) клиентские показа-
тели эффективности (различные со-
циологические опросы (глубинное 
интервью, экзит-пол, обзвон, специ-
альные опросы и др.), анализ данных 
мониторинга социальных сетей, прове-
дение дней открытых дверей с непос- 
редственным участием руководства 
органов СЗН и ЦЗН, предоставление 
возможности гражданам написать на 
специально выделенную электронную 
почту или позвонить на короткий но-
мер, чтобы оставить сообщение и др.). 
Целесообразно привлечь к работе по 
выяснению (уточнению) клиентских 
показателей эффективности профес-
сиональных социологов. 

	y Для выявления клиентских показате-
лей эффективности и разработки ин-
струментов формирования позитивно-
го клиентского опыта рекомендуется 
особое внимание уделять изучению 
мнений 

	– недовольных соискателей / работо- 
дателей 

	– граждан, чью проблему не сразу уда-
лось успешно решить. 

Исследования в области поведенчес- 
кой психологии показывают, что

	y отрицательные моменты в среднем 
влияют на общую оценку удовлет-
воренности клиентов в четыре раза 

ных особенностей, климатических 
условий в конкретной местности  
и иных факторов, влияющих на вос-
приятие гражданином миссии и за-
дач работы центров занятости насе-
ления.

Клиентоцентричность работы СЗН не исчерпывается предоставле-
нием качественного сервиса. Можно добиться высокого качества 
сервиса, доведенного до автоматизма, где показателями будут ха-
рактеристики конвейера – точность, скорость, производительность, 
повторяемость, и при этом не замечать нужды и интересы конкретно-
го человека.
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больше, чем положительные моменты;
	y клиенты, которые получают успешное 
решение своих проблем, испытывают 
большее удовлетворение, чем те, у ко-
го вообще не было проблем.

Особенно мощный эффект достига-
ется, если решает вопрос не прос-
то сотрудник, а его руководитель.  
И это существенно скрашивает отри-
цательные эмоции в том случае, если 
вопрос не был решен положительно.

Негативные отзывы клиентов долж-
ны рассматриваться как ресурсные, 
позволяющие выявить проблемы  
и найти оптимальное решение.

Чем сложнее услуга, тем клиенту сложнее оценить объективно ее качест- 
во, и тем более для клиента значимы эмоциональные факторы и внеш-
ние характеристики – комфорт, удобство, приятное взаимодействие.

	y Наиболее распространенными ошиб-
ками при определении клиентских 
показателей эффективности являются 
следующие: 

	– применение клиентских показателей эф-
фективности другой организации; 

	– ориентация на заключения внутренних 
экспертов (руководителей/сотрудников 
ЦЗН), которые предполагают (часто оши-
бочно), что прекрасно знают соискателей 
/ работодателей и то, что им нужно;

	– ориентация на результаты фокус-групп, 
которые передают групповое мышление;

	– ориентация на результаты проведения 
быстрых облегченных соцопросов.

Выявление и решение проблем, мешающих достиже-
нию клиентских показателей эффективности (даже  
с временными исправлениями), дает импульс к бо-
лее глубокому и долгосрочному улучшению всей рабо-
ты органов СЗН. Хороший клиентский опыт усиливает 
другие результаты и может стать ключом к ускорению  
и усилению критически важных результатов по всем нап- 
равлениям деятельности СЗН.

Примеры клиентских показателей эффективности

Показатели решения проблемы / 
задачи клиента (эффективность / 
результативность обращения в СЗН)

	y Наличие положительного результата обращения
	y Надежность получения результата (вовремя в точно 
отведенные сроки)

Показатели адресности и персонализа-
ции взаимодействия с клиентом

	y Наличие персонального сопровождения
	y Наличие личного (прикрепленного) консультанта
	y Наличие личного кабинета на портале «Работа в 
России» / на сайте региональной СЗН
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*** �Омниканальность – интеграция и объ- 
единение различных каналов коммуни-
кации с клиентом в одну систему. Клиен-
ты могут воспользоваться любым удоб-
ным для них каналом коммуникации, 
при этом при переходе с одного канала 
на другой у них не возникнет трудностей 
(создается бесшовное взаимодействие).

	y Наличие личного ID для персонализации взаимо-
действия (для колл-центра, например)

	y Фиксация истории взаимодействия клиента с СЗН 
(«всегда под рукой»)

	y Наличие персонального онлайн-помощника
	y Учет личных обстоятельств (для предоставления ин-
дивидуального пакета сервисов)

	y Комплексность предоставления услуг в зависимости 
от жизненной (бизнес-) ситуации клиента

	y Наличие услуг и сервисов, предоставляемых проак-
тивно* / в предиктивном режиме**

	y Наличие возможности отслеживать ход процесса 
(онлайн) 

Показатели, характеризующие 
минимизацию усилий клиента

	y Доступность информации о сервисах и СЗН в целом:
	– в ЦЗН (стенды, листовки и пр.)
	– на сайте СЗН региона
	– на портале «Работа в России»
	– в соцсетях и мессенджерах

	y Понятность информации (насколько понятна инфор-
мация о сервисах и СЗН в целом):

	– в ЦЗН (стенды, листовки и пр.)
	– на сайте СЗН региона
	– на портале «Работа в России»
	– в соцсетях и мессенджерах

	y Наличие различных способов (каналов) взаимодей-
ствия с клиентом

	y Возможность обратиться и получить информацию  
(а также дать обратную связь)

	– через колл-центр
	– через региональный портал СЗН
	– через портал «Работа в России»
	– через соцсети / мессенджеры
	– по электронной почте

	y Наличие омниканальности*** взаимодействия
	y Быстрая реакция / оперативность реагирования 
(обеспечение высокой скорости реакции на запрос 
гражданина)

	y Количество контактов, сделанных для решения зада-
чи клиента

	y Простота заполнения документов для получения ус-
луг:

	– количество документов, необходимых для получения ус-
луги

	– время, потраченное на оформление запроса к СЗН

	y Время ожидания в очереди
	y Удобный график работы
	y Прозрачность и рациональность процессов
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* �Проактивность – инициированные самостоя- 
тельно действия или усилия, направленные 
на предотвращение возникновения потен-
циальных проблем. Фактически – решение 
проблемы до ее возникновения. Принцип 
проактивности предполагает инициацию 
внесения ранних изменений вместо реа-
гирования на возникшие события / про-
блемы.

** �Предиктивность – (от англ. predict – про-
гнозировать) комплекс мероприятий, реа- 
лизуемых на основе прогнозирования. 
В основе предиктивности лежит анализ 
данных.
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Показатели комфорта и удобства
	y Оформление помещений в соответствии с новым 
брендом

	y Комфортность условий для получения услуг и серви-
сов (условия приема посетителей, чистота помеще-
ний)

	y Внутренняя организация работы между подраз-
делениями СЗН глазами клиента (согласованность 
действий, порядка в документах и пр.)

	y Транспортная доступность
	y Дополнительные сервисы в ЦЗН (возможность под-
зарядить телефон, наличие детского уголка, полез-
ной литературы в офисе и пр.)

	y Внешний вид сотрудников
	y Удобство пользования интернет-сайтом

Показатели взаимодействия  
(культуры дружелюбного сервиса)

	y Профессиональная компетентность сотрудников 
(знание рынка труда, трудоустройства)

	y Уровень коммуникативных компетенций сотрудни-
ков (проявление эмпатии, заботы, позитивного на-
строя, чуткости, учет личных обстоятельств и т.п.)

	y Уровень проактивности сотрудников в работе
	y Уровень заинтересованности сотрудников ЦЗН в ре-
шении проблемы клиента

	y Открытость руководства СЗН
	y Командность в работе (СЗН – учреждение взаимо-
действия)

2.3 Составление маршрутов соискателей / 
работодателей

* �Часто в практике к этому понятию приме-
няются такие синонимы, как «путь клиен-
та», «клиентский сценарий», CJM (от англ. – 
Customer Journey Map) – карта маршрута 
потребителя и др. 

С целью определения качества клиентского опыта  
в различных точках контакта гражданина с СЗН 
применяется инструмент картографического мо-
делирования маршрута* соискателя / работодате-
ля, который позволяет подробно анализировать 
отдельные составляющие клиентского опыта.

Маршрут клиента – комплекс сквозных событий, определен-
ных с точки зрения гражданина, которые составляют цикл 
отношений соискателя / работодателя при получении услуг 
(сервисов) в СЗН.
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Цели формирования маршрута клиента

Моделирование позволяет разло-
жить большую проблему на состав-
ляющие части (отрезки, на которые 
влияет минимальное количество 
факторов), с каждой из которых про-
ще работать и совершенствовать.

Формирование маршрута соискате-
ля / работодателя позволяет выявить 
«болевые точки» – барьеры, узкие 
(слабые) места при получении кли-
ентами услуг в СЗН; расставить прио- 
ритеты, на которых СЗН следует сосре-
доточить свои усилия; выявить воз-
можности для повышения качества 
клиентского опыта в виде прираще-
ния новых ценностей для соискателя 
/ работодателя и проектирования по-
зитивного клиентского опыта.

Маршрут соискателя / работодателя 
должен быть описан с позиции со-
искателя / работодателя (а не на ос-
нове внутренних бизнес-процессов 
СЗН), строиться вокруг целей со-
искателя / работодателя и его пути  
к достижению этих целей, и отражать 
особенности поведения соискателя / 
работодателя (целесообразно его сос- 
тавлять от первого лица). 

Формирование маршрутов (стадий 
маршрутов) соискателей / работода-
телей может осуществляться по раз-
личным логическим основаниям, 
среди которых можно выделить сле-
дующие варианты:

	y по видам (типам) услуг и сервисов;
	y по количеству взаимодействий с ор-
ганами СЗН:

	– без посещения ЦЗН (например, взаимо-
действие осуществляется через колл-
центр, чат-бот, электронную почту,  
в предиктивном порядке и т. п.),

	– одно посещение ЦЗН (для получения 
результата с / без предварительного эта-
па (запрос осуществляется через колл-
центр, чат-бот и т. п.),

	– два посещения ЦЗН (для подачи заявле-
ния и для получения результата);

	y по количеству получаемых услуг (одна 
услуга / комплекс связанных в рамках 
жизненной ситуации услуг);

	y по целевым группам (через сегмента-
цию соискателей / работодателей), на-
пример, инвалиды, молодые родите-
ли, безработные, молодежь, крупный 
бизнес, самозанятые и т. п.;

	y по типам задач гражданина (соискате-
ля / работодателя) в органах СЗН:

	– узнать о чем-то (получить информаци-
онные услуги),

выделение особенностей поведения 
заявителя для понимания  

его потребностей и ожиданий

расстановка приоритетов, на которых 
следует сосредоточить свои усилия
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оптимизация маршрута клиента, устранение 
барьеров и слабых мест с учетом бизнес-

процессов (технологических процессов) СЗН

разработка мер по улучшению  
качества клиентского опыта
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	– подать заявку / получить услугу;
	– пожаловаться на ЦЗН / орган власти / 
иное учреждение (предъявить претен-
зии) и т.п.

На первом этапе внедрения систе-
мы управления клиентским опытом 
возможно применение картографи-
ческого моделирования «единого 
шаблонного» маршрута соискателя /  
работодателя, который можно при-
менить ко всем или почти ко всем 
соискателям / работодателям. «Шаб- 
лонный» маршрут соискателя / рабо-
тодателя можно использовать, что-
бы создать у сотрудников общее по-
нимание каждой стадии маршрута 
клиента, целей каждой стадии, точек 
взаимодействия с соискателями /  
работодателями и т. д.

Вместе с тем универсальные реше-
ния сужают возможности аналити-
ческой работы и не отражают разно- 

образия и сложности человеческо-
го поведения. Не существует «сред-
него» соискателя / работодателя, чьи 
потребности и поведение отражают 
потребности всех остальных.

Для ЦЗН рекомендуется разработка 
не менее 3–4 маршрутов соискателя / 
работодателя.

Маршрут соискателя / работодателя 
должен включать в себя все стадии 
взаимодействия при получении ус-
луг (сервисов) органов СЗН, включая 
шаги, которые могут не относиться 
напрямую к органам СЗН (на стадии 
планирования или уже анализа по-
лученных услуг). Отметить эти этапы 
в маршрутной карте важно, посколь-
ку в ходе работы могут появиться по-
лезные мысли о том, как начать взаи- 
модействие с гражданином, как 
предложить ему какую-то ценность 
уже в самом начале маршрута.

Картирование маршрута соискате-
ля / работодателя является работой, 
требующей регулярного пересмотра 
решений в связи с появлением но-
вых подходов и технологий, а также 
в связи с реализацией управленчес- 
ких мер корректирующего воздей-
ствия. Целесообразно по возмож-
ности осуществлять динамическое 

Карта маршрута соискателя / работодателя должна включать  
в себя следующие разделы:

Стадия маршрута соискателя / работодателя.

Цель стадии маршрута соискателя / работодателя (о чем думает гражданин (соиска-
тель / работодатель) на данной стадии, какую задачу стремится решить).

Инструменты измерения качества взаимодействия соискателя / работодателя  
с органами СЗН в данной точке контакта.

Инструменты повышения качества клиентского опыта на данной стадии.

Перечень и описание «точек контакта» соискателя / работодателя с органами СЗН  
в рамках решения задачи данной стадии (сред, позволяющих соискателю / работода-
телю решить задачу стадии): ЦЗН / сайт / социальные сети / объявления / рекоменда-
ции близких и пр.

	y Обозначение ответственных лиц со стороны органов СЗН за организацию  
и контент выделенных «точек контакта» соискателя / работодателя с органами СЗН 
в рамках данной стадии.

	y Обозначение наличия инструментов / технологий, позволяющих соискателю /  
работодателю решить задачу данной стадии.

моделирование с определенной пе-
риодичностью для тестирования 
корректирующих мер и проверки 
различных итераций поведенческих 
дизайнерских решений, позволяю-
щих адаптироваться к меняющим-
ся потребностям людей с течением 
времени.

Глава 2
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Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Самарской области (1/4)

Клиентская группа

Молодой специалист

Поиск информации

Цель  
выпускника
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Получение полной информации о способах и порядке получения услуги в ЦЗН,  
необходимых документах

Мысли  
выпускника

Как сформировать запрос в поисковой системе?

Есть ли сайт, где можно получить информацию  
об услуге и о вакансиях?

Насколько понятно и доступно описан про-
цесс подачи заявления (документов)?

Кто мне может разъяснить как получить услугу?

Где находится нужный мне ЦЗН?

Когда именно после трудоустройства я смогу 
получить меру поддержки?

Надо спросить сокурсников: обращались ли  
в ЦЗН, помогли ли им?

Надо спросить в центре трудоустройства  
в колледже: может быть, они помогут обратиться  
в ЦЗН?

Не потрачу ли я много времени впустую?

Часто ли придется приходить в ЦЗН?

Вежливые ли сотрудники ЦЗН?

Смогут ли найти мне без опыта работу?

Буду ли получать пособие по безработице, если 
не будет подходящих вакансий?

А можно ли проконсультироваться дистанцион-
но, по телефону?

Цель  
ЦЗН

Обеспечить доступность, актуальность, проак-
тивность информации по вопросам обращения 
в ЦЗН, трудоустройства выпускников, получе-
ния мер поддержки в различных каналах взаи-
модействия гражданина с ЦЗН

Обеспечить вежливость, компетентность, профес-
сионализм сотрудников ЦЗН, индивидуальный 
подход в работе с гражданами
Обеспечить взаимодействие с центрами трудо-
устройства образовательных организаций для 
формирования единообразия предоставляемой 
информации

Точки  
касания

Сайт Минтруда Самарской области, интерактивный портал и страницы в социальных сетях СЗН 
Самарской области, колл-центр, офис ЦЗН, образовательные организации

Метрики измерения  
клиентского опыта

Количество подписок, просмотров в социальных сетях информации, касающейся трудоустрой-
ства выпускников и предоставления мер поддержки. Анализ контента в социальных сетях (отзывы  
о работе сотрудников ЦЗН). Статистика по количеству обратившихся в ЦЗН выпускников, закончив-
ших обучение в учреждениях СПО, в целях поиска работы по полученной востребованной на рынке 
труда профессии.

Барьеры
Недостаточное владение сотрудниками ЦЗН компетенциями сервисного обслуживания клиентов. 

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

ГКУ СО ЦЗН, ответственные сотрудники департамента развития трудовых ресурсов Минтруда  
Самарской области.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Наполнение акутальной и понятной информацией сайта Минтруда Самарской области (не менее  
1 раза в неделю), социальных сетей (ВКонтакте, Instagram, Одноклассники).
Обеспечение удобной логистики (навигации) сайта Минтруда Самарской области – размещение 
отдельного баннера для молодых специалистов на главной странице сайта.
Обучение сотрудников ЦЗН работе с гражданами, индивидуальному подходу. 
Обеспечение работы бесплатной горячей линии по вопросам трудоустройства выпускников и по-
лучения мер поддержки.
Повышение мотивации сотрудников ЦЗН (материальной и нематериальной). 
Активное взаимодействие с образовательными организациями.
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Решение о выборе с учетом действующего законодательства

Выбор способа обращения в ЦЗН Цель  
выпускника

Было бы полезно изучить отзывы других людей  
на обслуживание в офисах ЦЗН.

В какой ЦЗН обращаться, если регистрация  
в одном месте, а фактическое место проживания –  
в другом?

Есть ли личный прием в ЦЗН во время действия 
органичителных мер?

Можно ли выбрать удобную мне дату и ближайший 
ко мне ЦЗН?

Есть ли возможность дистанционно записаться  
в ЦЗН?

Мысли  
выпускника

Обеспечение работы механизмов обратной связи
Обеспечение доступности, актуальности информа-
ции о порядке обращения в ЦЗН в различных кана-
лах взаимодействия с ЦЗН

Обеспечение возможности предварительной запи-
си в ЦЗН
Обеспечение информирования граждан о возмож-
ностях предварительной записи

Цель  
ЦЗН

Сайт Минтруда Самарской области, интерактивный портал и страницы в социальных сетях СЗН Самарской 
области, колл-центр, офис ЦЗН, региональные СМИ

Точки  
касания

Анализ обращений граждан через сайт Минтруда Самарской области, анализ результатов анкеты  
для молодых специалистов.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Трудность с поиском информации для выпускников на сайте Минтруда Самарской области. Недостаточное 
взаимодействие с образовательными организациями.

Барьеры

ГКУ Самарской области ЦЗН, ответственные сотрудники департамента развития трудовых ресурсов 
Минтруда Самарской области и департамента административно-организационной деятельности.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Размещение и обновление информации о способах 
обращения в ЦЗН на сайте Минтруда Самарской 
области и в социальных сетях. Публикация историй 
успехов выпускников, которые нашли работу через 
ЦЗН на сайте Минтруда, в социальных сетях, СМИ.
Внедрение механизма сбора и анализа обратной 
связи на сайте Минтруда Самарской области, в со-
циальных сетях.

Вндрение возможности предварительной записи 
через сайт Минтруда Самарской области, в социаль-
ных сетях. Обеспчение бесперебойной работы функ-
ционала на сайте. 
Обучение сотрудников работе с гражданами, кон-
сультации по вопросам предварительной записи, 
стандартизация процессов.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Путь клиента – выпускника учреждения среднего 
профессионального образования, получившего 
востребованную профессию на рынке труда

25



Обращение в ЦЗН  
(первичный прием)

Цель  
выпускника

Обращение в ЦЗН с минимальными затратами времени и усилий и максимальным для себя комфортом

Мысли  
выпускника

Есть ли личный прием в ЦЗН во время действия 
ограничительных мер в связи с пандемией?

Смогу ли я сразу попасть на прием или придется 
ждать?

Есть ли вода и стулья, столы?

Много ли людей в помещении?

Есть ли возможность дистанционно получить 
услугу?

Можно ли будет самому разобраться, к какому 
специалисту идти?

Есть ли администратор, сможет ли он мне все 
рассказать?

Если прием только дистанционный, что нужно сде-
лать? Кто может разъяснить?

Если я не зарегистрирован в ЕСИА, нет учетной 
записи, смогу я получить услугу?

Цель  
ЦЗН

Обеспечение комфортности и удобства внутреннего 
помещения ЦЗН, пребывания граждан. Обеспече-
ние информирования граждан о способах получе-
ния услуг и сервисов ЦЗН

Информирование о необходимости регистрации  
на платформе «Работа в России» и портале «Госуслу-
ги». Обеспечение возможности использовать ком-
пьютер ЦЗН для самостоятельной регистрации

Точки  
касания

Офис ЦЗН, сотрудники ЦЗН, сайт Минтруда Самарской области, интерактивный портал и страницы в соци-
альных сетях СЗН Самарской области, портал «Работа в России», портал «Госуслуги»

Метрики измерения  
клиентского опыта

Анализ писем (обращений) граждан (через книгу жалоб, по электронной почте, через сайт Минтруда  
Самарской области и др.). Анализ жалоб.

Барьеры Недостаточная осведомленность администратора о трудоустройстве выпускников. Сотрудники ЦЗН испы-
тывают трудность в предоставлении информации об оказании услуг в электронной форме, о регистрации 
граждан в ЕСИА.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

ГКУ Самарской области ЦЗН, ответственные сотрудники департамента развития трудовых ресурсов, де-
партамента информатизации и развития инфраструктуры, департамента занятости и миграции Минтруда 
Самарской области.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Установка кулера в ЦЗН, понятной удобной навига-
ции в помещении ЦЗН. Обучение сотрудников ЦЗН 
работе с гражданами, первичному консультирова-
нию выпускников о возможностях трудоустройства и 
получения мер поддержки. Информирование граж-
дан о способах обращения в ЦЗН на сайте Минтруда 
Самарской области, в социальных сетях.

Информирование граждан о необходимости реги-
страции на цифровых платформах на сайте Мин-
труда Самарской области, в социальных сетях. 
Обеспечение ответов на поступающие вопросы  
о регистрации. Подготовка и публикация инфор-
мационных материалов, видеороликов о способах 
обращения в ЦЗН, в том числе в электронном виде.
Обеспечение работы «гостевых компьютеров», по-
нятности информации. Обучение сотрудников ЦЗН 
консультированию по вопросам работы на «гостевом 
компьютере». 
Подготовка и печать инструкций о самостоятельной 
регистрации на цифровых платформах. Публикация 
инструкций на сайте Минтруда Самарской области  
и в социальных сетях.

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Самарской области (2/4)

Клиентская группа

Молодой специалист
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Осуществление подбора  
вакансий и выдача  
направлений

Предоставление допол-
нительных услуг, орга-
низация тренингов по 
предложению ЦЗН при 
согласии выпускника
(в случае отказа работодателя  
в трудоустройстве)

Выбрать вакансию по профессии, полученной в учреж-
дении среднего профессионального образования

Повышение уверенности в себе, своей 
самооценки, мотивации для трудоустройства

Цель  
выпускника

Как долго будет длиться 
прием?

Все ли документы  
я подготовил?

Сколько времени зай-
мет подбор работы и 
выдача направлений?

Договорится ли сотрудник 
ЦЗН о собеседовании с рабо-
тодателем?

Как проходит собеседование?

Отсутствие опыта работы 
будет ли препятствием  
для трудоустройства?

Буду ли я интересен работо-
дателю?

Смогу ли я пройти собеседо-
вание?

Что будет, если не пройду 
собеседование?

Поможет ли это мне для поиска работы?

Сколько времени на это надо тратить?

Внимательно ли отнесется специалист  
ко мне?

Можно ли принять участие в собеседовании  
в режиме онлайн?

Мысли  
выпускника

Обеспечить инфор-
мирование граждан  
о процессе оказания 
государственных услуг  
и сервисов

Обеспечение эффективного 
взаимодействия с работода-
телями
Обеспечение информирова-
ния и консультирования вы-
пускников о процессе собесе-
дования

Обеспечение эффективности проведения ме-
роприятий, направленных на повышение са-
мооценки гражданина, мотивации на трудоу-
стройство

Цель  
ЦЗН

Офис ЦЗН, сотрудники ЦЗН, портал «Работа в России», ра-
ботодатели

Офис ЦЗН, сотрудники ЦЗН, работодатели Точки  
касания

Количество обратившихся выпускников СПО. Количество 
выпускников СПО, признанных безработными.

Принятое решение (результат по выданному 
направлению: трудоустройство выпускников  
или оформление заключения от работодателя  
(не подходит по результатам собеседования)).

Метрики измерения  
клиентского опыта

Отсутствие индивидуального подхода к выпускникам при 
поиске работы. Формальный подход к подбору вакансий.

Завышенные ожидания выпускников по уров-
ню заработной платы. Высокие требования ра-
ботодателей. Невысокая конкурентная способ-
ность выпускников на рынке труда.

Барьеры

ГКУ Самарской области ЦЗН. ГКУ Самарской области ЦЗН. Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Обучить сотрудников ЦЗН грамотному оказанию услуг  
и сервисов ЦЗН, обеспечить обучение и тестирование по 
индивидуальному подходу в работе с гражданами, персо-
нальному подбору вакансий. Обучить сотрудников ЦЗН 
эффективному взаимодействию с работодателями, в том 
числе по вопросам предоставления сведений о вакансиях 
для трудоустройства выпускников без опыта работы.

Проведение профилирования выпускников  
с целью выявления мотивации поиска работы 
по востребованной профессии. Обучение со-
трудников ЦЗН индивидуальному подходу в 
работе с гражданами, определению оптималь-
ных для оказания гражданину государственных 
услуг и сервисов.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

27



28

Получение результата Оценка работы ЦЗН

Цель  
выпускника

Трудоустройство в короткие сроки на подходящую 
работу

Получить удовлетворение от того, что нашел 
работу по профессии, которую получил в СПО

Мысли  
выпускника

Как я войду в коллектив?

Какой испытательный срок будет назначен?

Будет ли у меня наставник?

Какой коллектив?

Будет ли соцпакет?

Будет ли зарплата соответствовать ожиданиям?

Будет ли работа интересной?

Надо ли мне поделиться успехом?

Не осудят ли меня?

Где оставить свой отзыв?

Цель  
ЦЗН

Информирование выпускника об условиях трудо-
устройства у конкретного работодателя, о наличии 
соцгарантий, указанных в представленных работо-
дателем сведениях о вакансии

Обеспечить работу механизма сбора и анализа об-
ратной связи

Точки  
касания

Работодатели (место работы), карьерный консуль-
тант ЦЗН

Сайт Минтруда Самарской области, интерактивный 
портал и страницы в социальных сетях СЗН Самар-
ской области, колл-центр, офис ЦЗН

Метрики измерения  
клиентского опыта

Статистика по трудоустроенным выпускникам СПО 
по полученным востребованным профессиям.

Анализ контента в социальных сетях (о количестве 
положительных отзывов, историй успеха, рекомен-
даций).

Барьеры Отсутствие времени у специалиста для индивиду-
ального сопровождения выпускников.

Отсутствие эффективного механизма сбора обрат-
ной связи, нежелание выпускников дать обратную 
связь.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Директор ГКУ Самарской области ЦЗН. Директор ГКУ Самарской области ЦЗН, ответствен-
ные сотрудники департамента развития трудовых 
ресурсов Минтруда Самарской области

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Обучение сотрудников ЦЗН грамотному предостав-
лению услуг и сервисов. Внедрение материального 
и нематериального стимулирования сотрудников 
ЦЗН.
Тесное взаимодействие с работодателем после тру-
доустройства.

Создание и внедрение механизмов сбора и анали-
за обратной связи в различные каналы взаимодей-
ствия с гражданами, в том числе на сайте Минтруда 
Самарской области, в социальных сетях. Обеспечить 
наличие и доступность книги отзывов и предложе-
ний в помещении ЦЗН. Обучить сотрудников ЦЗН 
анализу и работе с негативными и положительными 
отзывами.

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Самарской области (3/4)

Клиентская группа

Молодой специалист
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Поиск информации о предоставляемых мерах поддержки

Получение полной информации о способах  
и порядке получения мер поддержки в ЦЗН, необходимых документах

Цель  
выпускника

Как сформировать запрос в поисковой системе?

Есть ли сайт, где можно получить информацию о мерах поддержки?

Насколько понятно и доступно описан процесс подачи заявления (документов)?

Кто мне может разъяснить, как получить меры поддержки?

Обращаться в тот же ЦЗН, который меня трудоустроил?

Надо спросить в отделе кадров, может они знают?

Часто ли придется приходить в ЦЗН?

Много ли документов собирать?

Мысли  
выпускника

Обеспечить доступность, актуальность, понятность информации о получении мер поддержки в различных 
каналах взаимодействия с гражданами
Обеспечить взаимодействие с кадровыми службами работодателей с целью предоставления единообраз-
ной информации о мерах поддержки выпускников

Цель  
ЦЗН

Работодатели (кадровый отдел), образовательные организации, сайт Минтруда Самарской области, интерак-
тивный портал и страницы в социальных сетях СЗН Самарской области, колл-центр, офис ЦЗН

Точки  
касания

Количество подписок, просмотров в социальных сетях информации, касающейся мер поддержки выпуск-
ников. Анализ контента в социальных сетях (отзывы о работе сотрудников ЦЗН). Статистика по количеству 
выпускников, закончивших обучение в учреждениях СПО по полученной востребованной на рынке труда 
профессии, обратившихся за мерами поддержки и получивших её.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Недостаточное владение сотрудниками ЦЗН компетенциями сервисного обслуживания клиентов. Труд-
ность с поиском информации для выпускников на сайте Минтруда Самарской области. Трудность понима-
ния выпускниками процесса получения мер поддержки.

Барьеры

Директор ГКУ Самарской области ЦЗН, ответственные сотрудники департамента развития трудовых ресур-
сов Минтруда Самарской области.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Наполнение акутальной и понятной информацией сайта Минтруда Самарской области (не менее 1 раза  
в неделю), социальных сетей (ВКонтакте, Instagram, Одноклассники).
Обеспечение удобной логистики (навигации) сайта Минтруда Самарской области – размещение отдельного 
баннера для молодых специалистов на главной странице сайта.
Обучение сотрудников ЦЗН работе с гражданами, индивидуальному подходу. 
Обеспечение работы бесплатной горячей линии по вопросу получения мер поддержки.
Повышение мотивации сотрудников ЦЗН (материальной и нематериальной). 
Активное взаимодействие с кадровыми службами работодателей.
Активное взаимодействие с образовательными организациями, размещение информации о получении 
мер поддержки в помещениях СПО.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта
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Обращение в ЦЗН

Цель  
выпускника

Получить меру поддержки

Мысли  
выпускника

Для получения мер поддержки очень много условий, я прохожу по этим условиям? Какую меру выбрать 
из четырех?

Что выгоднее?

Сколько по времени я должен буду работать по месту трудоустройства?

Что будет, если получу и уволюсь? Специалист ЦЗН подскажет, как заполнять заявление?

Есть возможность дистанционно оформить меры поддержки?

Цель  
ЦЗН

Обеспечение комфортных условий обращения в ЦЗН за получением мер поддержки
Обеспечение информирования о способах получения мер поддержки

Точки  
касания

Офис ЦЗН, сайт Минтруда Самарской области

Метрики измерения  
клиентского опыта

Количество обращений в электронном виде и лично в ЦЗН. Срок рассмотрения заявления молодого специа- 
листа и принятия решения.

Барьеры Недостаточная осведомленность администратора о предоставляемых молодым специалистам мерах под-
держки. У сотрудников ЦЗН трудность в информировании о предоставлении мер поддержки. Отсутствие 
возможности предоставления документов в ЦЗН в электронном виде. Для получения меры поддержки 
заполняется 3 заявления: обращение о рассмотрении возможности предоставления меры поддержки,  
о включении в реестр молодых специалистов, о предоставлении меры поддержки. Отсутствует необходи-
мость формирования реестра молодых специалистов.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Директор ГКУ Самарской области ЦЗН, ответственные сотрудники департамента развития трудовых ресур-
сов Минтруда Самарской области.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Информирование о способах и процессе получения мер поддержки в различных каналах взаимодействия 
с гражданами. Подготовка, размещение и публикация информационных материалов, видеороликов о спо-
собах обращения в ЦЗН за получением мер поддержки, в том числе дистанционно.

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Самарской области (4/4)

Клиентская группа

Молодой специалист
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Получение результата Оценка работы ЦЗН

Получить денежные средства на расчетный счет  
в кредитном учреждении

Получить удовлетворение от того, что получил 
меру поддержки

Цель  
выпускника

Все ли документы я предоставил?

Сколько ждать решения?

Сколько ждать момента перечисления?

Где можно оставить свой отзыв? Мысли  
выпускника

Обеспечение информирования выпускников  
о процессе получения результатов. Сопровождение 
выпускников после получения результата
Обеспечение взаимодействия с работодателями

Обеспечение работы механизма сбора и анализа 
обратной связи

Цель  
ЦЗН

Работодатели, офис ЦЗН Сайт Минтруда Самарской области, интерактивный 
портал и страницы в социальных сетях СЗН Самар-
ской области, колл-центр, офис ЦЗН (книга жалоб и 
предложений)

Точки  
касания

Срок перечисления меры поддержки молодым 
специалистам.

Анализ контента в социальных сетях (о количестве 
положительных отзывов, историй успеха, рекомен-
даций).

Метрики измерения  
клиентского опыта

Длительный период времени для рассмотрения 
заявления и документов молодого специалиста  
и принятия решения о перечислении выплат. Ду-
блирование личного дела молодого специалиста  
в электронном виде и бумажном виде.

Отсутствие эффективного механизма сбора обрат-
ной связи, нежелание выпускников дать обратную 
связь.

Барьеры

Директор ГКУ Самарской области ЦЗН. Директор ГКУ Самарской области ЦЗН, ответствен-
ные сотрудники департамента развития трудовых 
ресурсов Минтруда Самарской области.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Обучение сотрудников ЦЗН работе с гражданами, 
информированию и консультированию по вопросам 
процесса получения результатов обращения. Вне-
дрение материального и нематериального стимули-
рования сотрудников ЦЗН.
Активное тесное взаимодействие с работодателями. 
Индивидуально сопровождение выпускника во вре-
мя всего процесса получения мер поддержки.

Создание и внедрение механизмов сбора и анали-
за обратной связи в различные каналы взаимодей-
ствия с гражданами, в том числе на сайте Минтруда 
Самарской области, в социальных сетях. Обеспечить 
наличие и доступность книги отзывов и предложе-
ний в помещении ЦЗН. Обучить сотрудников ЦЗН 
анализу и работе с негативными и положительными 
отзывами.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта
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Поиск информации

Цель  
гражданина
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Мысли  
гражданина

Можно ли позвонить в ЦЗН? 

По какому номеру телефона?

Где и как его узнать?

Как правильно спросить 
(сформулировать запрос)?

Как долго дозваниваться, если 
не отвечают?

Какой сайт выбрать, чтобы полу-
чить полную информацию?

Как найти правильный сайт?

Насколько понятна навигация по 
сайту?

Есть ли отдельный раздел для лиц с 
инвалиднос- 
тью?

Есть ли информация в социальных 
сетях?

Есть ли вся необходимая 
информация в социальных 
сетях?

Легко ли можно найти, на 
каком именно ресурсе вы-
ложена информация?

Всегда ли обновляется 
информация в социальных 
сетях?

Цель  
ЦЗН

Обеспечение работы колл-цен-
тра ЦЗН с учетом особенностей 
восприятия информации лица-
ми с инвалидностью

Обеспечение работы регионально-
го сайта ЦЗН с учетом особенностей 
восприятия информации лицами с 
инвалидностью
Обеспечить единообразие предо-
ставляемой партнерами СЗН инфор-
мации об услугах и сервисах центра 
занятости населения

Обеспечение актуальности, 
полноты, доступности ин-
формации, размещаемой  
в социальных сетях

Точки  
касания

Колл-центр, интерактивный 
портал и страницы в социаль-
ных сетях СЗН Нижнего Новго-
рода, портал «Работа в России

Интерактивный портал СЗН и стра-
ницы в социальных сетях Нижнего 
Новгорода, социальные партнеры 
ЦЗН, портал «Работа в России

Интерактивный портал  
и страницы в социальных се-
тях СЗН Нижнего Новгорода, 
социальные сети партнеров 
ЦЗН

Метрики измерения  
клиентского опыта

Опрос в конце разговора с опе-
ратором.

Анализ статистики сайта и социаль-
ных сетей.
Опрос среди пользователей сайта.

Опрос на выходе. 
Тайный посетитель.

Барьеры Неполные и непонятные разъяс-
нения сотрудников колл-центра.
Гражданин с инвалидностью 
не может дозвониться до ЦЗН, 
потом забудет, что вообще надо 
позвонить, в таком нестабиль-
ном состоянии приходит в ЦЗН 
и демонстрирует негатив.

Интернет – неудобный способ по-
лучения информации для людей с 
инвалидностью.
Нет технической возможности выхо-
да в Интернет.

Неосведомленность граж-
дан о том, что информация 
о ЦЗН может быть в других 
источниках (например, в со-
циальных сетях).
Нет технической возможно-
сти выхода в Интернет.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Отдел программного обеспече-
ния, отдел программ занятости 
и анализа рынка труда.

Отдел программного обеспечения. Руководство, отдел про-
грамм занятости и анализа 
рынка труда.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Обучение сотрудника обще-
нию и важным навыкам для 
работы с лицами с инвалид-
ностью (составить скрипты). 
Назначить ответственного за 
консультирование этой катего-
рии граждан. Перенаправлять 
на отдельного специалиста че-
рез телефон справочной линии 
центра занятости. Предусмот-
реть и записать «автоответчик», 
так как неудовлетворенность 
обратившегося провоцирует 
состояние внутреннего дис-
комфорта. Предусмотреть  
и внедрить на сайте функцию 
«заказать обратный звонок» – 
Интернет-приемная.
Единая справочная служба – 
(831) 412-48-11, 412-48-12.

Преобразование сайта www.trud-
nnov.ru. Создание специальной 
вкладки – услуги для лиц с инва-
лидностью. На отдельной страни-
це адаптировать текст, расширить 
его. Вкладку добавить в раздел 
«гражданам». Сделать вкладку 
заметной, яркой. Провести тре-
нинги о пользовании сайтом ЦЗН  
и порталом «Работа в России» в 
рамках профориентационной рабо-
ты. Предусмотреть и размещать на 
сайте ЦЗН опросы по актуальным 
для обратившихся темам. Адапти-
ровать информацию сайта ЦЗН  
с учетом требований соцсетей к кон-
тенту.
Активно взаимодействовать с соци-
альными партнерами, обществом 
инвалидов, БМСЭ.

Взаимодействие со специ-
ализированными соци-
альными сетями для лю-
дей с инвалидностью, 
такими как социальная 
сеть «Соседи», а также  
с сайтом информационного 
ресурса «Центр инвалидов». 
Повысить цитируемость  
в социальных сетях (вклю-
чить теги). На сайте ЦЗН 
разместить ссылки на свои 
аккаунты в соцсетях (груп-
па ВК, Facebook, Instagram). 
На сайте ЦЗН сделать пере-
крестные ссылки на органи-
зации-партнеры ЦЗН (НКО, 
БМСЭ и т.п.).

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Нижегородской области (1/3)

Клиентская группа

Люди с инвалидностью
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Поиск информации

Получение полной, доступной информации о трудоустройстве через ЦЗН Цель  
гражданина

Есть ли в центре информационные стенды, на кото-
рых можно самостоятельно все посмотреть? 

Адаптированы ли стенды для людей с инвалидно-
стью?

Есть ли администратор  
в зале, которому можно задать вопросы?

Надо ли сдавать одежду  
в гардероб?

Как можно узнать: существуют ли специально 
выделенные рабочие места для людей с инвалид- 
ностью?

Что делать, если нет мотивации  
к трудоустройству?

Мысли  
гражданина

Обеспечение доступности, понятности, актуальности 
информации, размещаемой на стендах в помещениях 
ЦЗН с учетом особенностей восприятия информации 
лицами с инвалидностью
Обеспечение комфортности и удобства помещения 
ЦЗН для лиц с инвалидностью (доступная безбарьер-
ная среда)
Обеспечение профессионализма сотрудников ЦЗН 
при работе с лицами с инвалидностью

Обеспечить информирование граждан с инвалид-
ностью о возможных квотируемых рабочих местах
Обеспечить взаимодействие с работодателями
Обеспечить индивидуальный подход к работе  
с гражданами с инвалидностью

Цель  
ЦЗН

Офис, здание ЦЗН, сотрудники ЦЗН Интерактивный портал и страницы в социальных 
сетях СЗН Нижнего Новгорода, офис ЦЗН, работода-
тели, общественно значимые места, общественный 
транспорт

Точки  
касания

Анкетирование.
Статистика посещений.

Анализ обращений граждан.
Статистика и тематика посещений.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Из-за особенностей здоровья лица  
с инвалидностью могут не воспринимать информа-
цию со стендов (например, мелко напечатано).

Люди с инвалидностью не информированы о 
специально выделенных для них рабочих местах.

Барьеры

Руководство, отдел программ занятости и анализа 
рынка труда, отдел закупок и материально-техниче-
ского обеспечения.

Отдел программ занятости и анализа рынка труда, 
руководство.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Размещение и обновление актуальной, понятной ин-
формации на стендах в помещении ЦЗН.
Оформление помещения ЦЗН в соответствии с тре-
бованиями, брендбуком с учетом особенностей лиц 
с инвалидностью. оформление понятной навигации.
Создание платформы для обучения сотрудников об-
щению с лицами с инвалидностью. Работа с матери-
альным и нематериальным стимулирование сотруд-
ников.

Размещать информацию о возможных квотируемых 
рабочих местах для лиц с инвалидностью в различных 
в каналах ЦЗН взаимодействия с гражданами, в том 
числе в общественных местах, транспорте.
Проводить рабочие встречи с руководителями пред-
приятий, подлежащих квотированию, по вопросам 
реализации Закона Нижегородской области «О кво-
тировании рабочих мест» и трудоустройству граждан  
в счет квоты. 
Направление гражданина с инвалидностью на прохож-
дение комплекса тренингов с квалифицированным 
психологом по повышению самооценки (веры в себя 
и свои возможности), а также для соблюдения баланса 
между ожиданиями и возможными вариантами поиска 
работы.
Обучение сотрудников ЦЗН грамотной работе с граж-
данами на предмет их мотивации к трудоустройству.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

33



34

Решение о выборе Подача  
заявления в ЦЗН

Цель  
гражданина

Выбор удобного способа обращения в ЦЗН Посещение ЦЗН с минимальными 
затратами времени и усилий  
и максимальным комфортом

Мысли  
гражданина

Можно ли подать заявление  
в ЦЗН через Интернет?

Долго ли придется стоять  
в очереди при посещении  
ЦЗН вживую?

Легко ли найти и заполнить 
форму записи на прием  
на сайте?

Примут ли обратившегося  
с первого раза или придется 
еще раз приходить?

Можно ли по телефону получить 
услугу?

Бесплатный ли звонок для 
абонента?

Сразу ли оператор ответит на 
звонок, или придется подо-
ждать?

Вежливо ли ведет себя опера-
тор, выражает ли готовность 
помочь?

Есть ли предварительная за-
пись на определенный день  
и время?

Легко ли добраться до ЦЗН своим 
ходом?

Помогут ли мне войти в здание, 
если нужна будет помощь?

Есть ли парковка для инвалидов?

Пустят ли обратившегося в ЦЗН  
с сопровождающим?

Цель  
ЦЗН

Обеспечить доступность, акту-
альность информации о способе 
подачи заявления в электронном 
виде

Обеспечить работу колл-центра 
ЦЗН, в том числе обеспечить 
возможность предварительной 
записи

Обеспечить доступную среду для 
лиц с инвалидностью в здании и по-
мещении ЦЗН

Точки  
касания

Интерактивный портал СЗН 
Нижнего Новгорода, портал 
«Работа в России, офис ЦЗН

Сотрудники ЦЗН, колл-центр 
ЦЗН

Здание ЦЗН, территория ЦЗН, об-
щественный транспорт, офис ЦЗН, 
сотрудники ЦЗН, портал «Работа в 
России

Метрики измерения  
клиентского опыта

Опрос на выходе.
Опрос на сайте ЦЗН.

Опрос в конце разговора с опе-
ратором. 
Статистика обращений в колл-
центр.

Опрос в социальных сетях, на сайте 
ЦЗН.
Анкетирование.

Барьеры Сложность процедуры самостоя-
тельной подачи заявления в элек- 
тронном виде.

Небольшое количество сотруд-
ников колл-центра (долгое ожи-
дание).
Некомпетентность сотрудников.

Проблема состояния здоровья.
Человеку с инвалидностью сложно 
добираться без помощи посторон-
них.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Руководство, отдел програм- 
много обеспечения, отдел трудо- 
устройства.

Руководство, районные отделы 
центров занятости, отдел трудо-
устройства.

Руководство, районные отделы цен-
тров занятости, отдел трудоустрой-
ства.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Информировать граждан о воз-
можностях подачи заявления в 
электронном виде в различных 
каналах взаимодействия граж-
дан с ЦЗН. Создать на сайте ЦЗН 
возможность перехода на пор-
тал «Работа в России» (https://
trudvsem.ru) для комфортной по-
дачи заявления в электронном 
виде.

Мотивация и обучение специа-
листов колл-центра. Внедрение 
механизмов оценки телефонного 
разговора и консультаций опера-
тора (сайты – «отзовики»), предла-
гать оценить консультацию после 
окончания разговора, СМС – ин-
формирование.
Обеспечить наличие функци-
онала предварительной запи-
си через колл-центр. Обучение 
специалистов колл-центра пред-
варительной записи.

Обеспечить доступный вход для ин-
валидов, оснастить ЦЗН пандусами, 
специальной навигацией, парковоч-
ными местами для инвалидов.
Обучение сотрудников помощи лю-
дям с инвалидностью.

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Нижегородской области (2/3)

Клиентская группа

Люди с инвалидностью
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Подача  
заявления в ЦЗН

Прохождение  
тестирования и тренинга

Посещение ЦЗН с минимальными затратами 
времени и усилий и максимальным комфортом

Профориентация и профилирование для 
определения стратегии трудоустройства

Цель  
гражданина

Есть ли в ЦЗН специа-
листы, к которым можно 
обратиться за помощью?

Сможет ли доходчиво и 
терпеливо специалист 
ЦЗН ответить на вопросы 
обратившегося?

Есть ли отдельное окно 
для людей с инвалиднос- 
тью?

Сможет ли сотрудник ЦЗН 
предоставить индивиду-
альный подход к челове-
ку с инвалидностью?

Поможет ли данное тестирование в дальнейшем 
трудоустройстве?

Как долго будет длиться тестирование?

Когда и где будет проходить?

Сотрудник ЦЗН объяснит, как проходить тестиро-
вание?

Можно ли будет в процессе тестирования зада-
вать вопросы?

С какой целью проводится тренинг: ради интере-
са? для целенаправленного поиска работы?

Есть ли возможность обучаться индивидуально?

Мысли  
гражданина

Обеспечить комфортное 
взаимодействие лиц с ин-
валидностью с сотрудни-
ками ЦЗН

Обеспечить индивиду-
альный подход в работе  
с людьми с инвалидно-
стью

Обеспечить возможность прохождения тестирова-
ния для лиц с инвалидностью
Обеспечение информирования граждан о про-
цессе тестирования

Цель  
ЦЗН

Офис ЦЗН, сотрудники ЦЗН, портал «Работа в России» Интерактивный портал и страницы в социальных 
сетях СЗН Нижнего Новгорода, офис ЦЗН, сотруд-
ники ЦЗН, колл-центр ЦЗН

Точки  
касания

Опрос в социальных сетях, на сайте ЦЗН.
Анкетирование.

Опрос на выходе.
Анализ обращений граждан.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Проблема состояния здоровья.
Человеку с инвалидностью сложно добираться без по-
мощи посторонних.

Отсутствие оборудования для проведения тести-
рования.
Неготовность обучаться.
Отсутствие индивидуального обучения.

Барьеры

Руководство, районные отделы центров занятости, от-
дел трудоустройства.

Отдел профобучения и профориентации, отдел 
трудоустройства, районные отделы центров за-
нятости, отдел финансов, бухгалтерского учета  
и отчетности.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Мотивация и обучение 
специалистов работе  
с гражданами.
Обеспечение нормальных 
условий для организации 
работы сотрудников.

Организовать работу от-
дельного окна для прие-
ма лиц с инвалидностью 
(чтобы данные граждане 
не стояли в очереди)​.

Обеспечение ЦЗН современным оборудованием 
для проведения тестирования, обеспечение кан-
целярскими принадлежностями. Своевременно 
консультировать граждан о возможности прохож-
дения обучения. Обеспечение полноты, доступ-
ности и актуальности информации о  способах 
добраться до ЦЗН на сайте и в социальных сетях 
ЦЗН, а также у специалистов колл-центра и адми-
нистраторов. Создание профессиональных курсов 
(переобучения) для людей с инвалидностью.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта
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Взаимодействие с работодателем

Цель  
гражданина

Посещение работодателя по направлениям, выданным в ЦЗН на подходящую работу. Прохождение 
собеседования

Мысли  
гражданина

Где находится работодатель?
Удобно ли до него добраться?
Есть ли парковка?
Подскажут ли мне в ЦЗН, куда идти на собеседование?
Общаться придется непосредственно с работодателем?
Кто будет проводить собеседование?
Что будут спрашивать?
Сколько времени займет собеседование?
Есть ли возможность пообщаться с несколькими работодате-
лями сразу?

Проводится ли какая-нибудь работа 
ЦЗН с работодателем по поводу 
специализированных рабочих мест – 
квотируемых рабочих мест?
Смогу ли я ознакомится  
с потенциальным рабочим местом?
Знает ли работодатель,  
что я инвалид?
Возьмет ли он меня на работу?
Поставит ли мне отметку на 
направлении «не подходит»?
Не позвонит ли он в ЦЗН и не 
расскажет ли, что я не хочу работать?

Цель  
ЦЗН

Создать все условия для эффективного взаимодействия рабо-
тодателя и соискателя с инвалидностью

Обеспечить эффективную договорен-
ность между ЦЗН и работодателями 
для решения вопросов обеспечения 
рабочих мест для лиц с инвалидностью

Точки  
касания

Работодатели (место работы), офис ЦЗН, сотрудники ЦЗН, колл-
центр, интерактивный портал и страницы в социальных сетях 
СЗН Нижнего Новгорода, социальные партнеры ЦЗН

«Работодатели, сотрудники ЦЗН, офис 
ЦЗН»

Метрики измерения  
клиентского опыта

Опрос в социальных сетях, на сайте ЦЗН.
Анкетирование.
Анализ обращений граждан.
Опрос на выходе.
Беседа с работодателем по итогам собеседования с гражданином.

Барьеры Минимальное количество работодателей, предоставивших ва-
кансию для лиц с инвалидностью. Низкий уровень заработной 
платы для инвалидов.
Неконкурентоспособные вакансии для инвалидов. Рекоменда-
ции БМСЭ, которые должны соблюдать работодатели, остаются 
шаблонными, в них не учитываются индивидуальные особеннос- 
ти, они пишутся только на основании диагноза.

Непонимание работодателем нужд  
и проблем соискателя с инвалидностью. 
Опасение работодателя в части прове-
рок контролирующих органов по тру-
доустройству инвалидов.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Руководство, районные отделы занятости населения, отдел трудоустройства, отдел профобучения и проф- 
ориентации, отдел программ занятости и анализа рынка труда.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Организация специализированной ярмарки вакансий для 
людей с инвалидностью. Работа с предприятиями и органи-
зациями о выделении (создании) в счет квоты оптимальных 
рабочих мест по востребованным среди людей с инвалидно-
стью профессиям. Совместное с работодателем формирование 
«профиля вакансий». Приглашать граждан с инвалидностью на 
индивидуальные собеседования со специалистами ЦЗН с це-
лью индивидуального подбора работы. Проводить комиссии 
индивидуальных собеседований. Использовать ресурсы об-
щественных организаций (НКО). Сопровождение инвалида до 
места нахождения работодателя. Отработка технологии созда-
ния видеорезюме с точки зрения потребности работодателя. 
Размещение и последующая трансляция видеоурока для лиц  
с инвалидностью. Проведение профориентационных экскурсий, 
видео-экскурсий на предприятия (онлайн и офлайн).

Проведение экспертизы вакансий  
в счет квоты, поступающих от работо-
дателей, на предмет качества и кон-
курентноспособности среди людей, 
имеющих инвалидность. Совместно  
с работодателем разрабатывать фун- 
кциональную адаптацию трудовых обя-
занностей под имеющиеся у работода-
телей вакансии. Проводить регулярную 
индивидуальную разъяснительную ра-
боту с предприятиями о выделении  
в счет квоты оптимальных рабочих мест 
для людей с инвалидностью. Привле-
чение к сотрудничеству НКО.

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Нижегородской области (3/3)

Клиентская группа

Люди с инвалидностью

36



37

Получение  
результата

Оценка работы ЦЗН

Качественное трудоустройство  
за счет быстрого подбора вакансий  
и индивидуального сопровождения

Оставить мнение о работе ЦЗН Цель  
гражданина

Как со мной свяжутся, когда будет готов результат?

Можно ли самому узнать о готовности результата? Как 
узнать?

Надо ли будет ждать своей очереди, сколько времени 
займет получение результатов?

Если меня взяли на работу, нужно ли сообщить об этом  
в ЦЗН: лично прийти или позвонить?

Как я могу оценить работу ЦЗН?

Где можно оставить отзыв?

Есть ли возможность оставить отзыв  
на сайте?

Увидят ли мой отзыв?

Сделают ли в ЦЗН соответствующие выводы 
на основе моего отзыва  
и устранят ли ошибки?

Мысли  
гражданина

Отслеживание результатов собеседования гражданина  
с работодателем. Сопровождать гражданина до и после 
трудоустройства

Обеспечить работу механизмов сбора и ана-
лиза обратной связи от граждан

Цель  
ЦЗН

Работодатели, интерактивный портал СЗН Нижнего Новго-
рода, сотрудники ЦЗН, колл-центр

Интерактивный портал и страницы в соци-
альных сетях СЗН Нижнего Новгорода, колл-
центр ЦЗН, офис ЦЗН, СМИ

Точки  
касания

Анализ обращений граждан.
Статистика и тематика посещений.

Анализ отзывов, количественных оценок, по-
лученных через колл-центр.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Несвоевременное оповещение о результате.
Некорректная информация для оповещения о результате.
Отсутствие обучения по работе и общению с заявителя-
ми.
Небольшое количество сотрудников колл-центра.

Отсутствие форм для обратной связи.
Отсутствие аналитической работы с отзы-
вами.

Барьеры

Руководство, отдел трудоустройства, отдел профобучения 
и профориентации, отдел программ занятости и анализа 
рынка труда.

Руководство, районные отделы занятости на-
селения, отдел трудоустройства, отдел про-
грамм занятости и анализа рынка труда.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Активное взаимодействие с работодателем, сбор инфор-
мации о результатах взаимодействия работодателя с граж-
данином.
Регулировать своевременное оповещение о результатах 
граждан. Следить за корректностью вводимых данных. 
Анализ кадрового состава и потенциала, обеспечение 
нормальных условий для организации работы сотрудни-
ков. Создание базы, платформы для обучения сотрудников, 
работа с материальным и нематериальным стимулирова-
нием и мотивированием сотрудников.

Создание механизмов для сбора отзывов  
в социальных сетях, колл-центре. Создание 
формы для сбора отзывов на флип-чарте, 
размещенном в информационном зале ЦЗН, 
проведение анкетирования.
Работа с отзывами – реагирование на по-
лученные отзывы (активная работа в соци-
альных сетях и мессенджерах, ответ руко-
водителя в книге отзывов и предложений, 
e-mail-рассылка).

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта
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Гражданин не ранее чем  
за 6 месяцев до освобожде-
ния из МЛС хочет трудоустро-
иться после освобождения

Гражданин после осво-
бождения из МЛС хочет 
трудоустроиться или 
открыть свой бизнес

Цель  
гражданина
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Размышления, мысли, как искать работу после 
освобождения

Поиск информации

Цель  
гражданина

Понять свои перспекти-
вы на рынке труда, опре-
делиться с дальнейшей 
сферой деятельности.

Составить для себя план 
поиска работы после 
освобождения.

Получение полной информации на доступ-
ном языке о всех возможных способах полу-
чения официального дохода.

Мысли  
гражданина

Кем я смогу работать? 

А где мне найти работу? 

Возьмут ли меня на офи-
циальную вакансию?

Я не знаю,  
как искать работу  
в интернет-ресурсах, 
я не умею проходить 
собеседования.

Где найти вакансию?

Как в Интернете искать работу?

Как быстро трудоустроиться?

Может искать работу по советам друзей? 

Быстро получить доход можно только 
неофициально?

Найду ли работу или иное занятие, имея 
ограничения по состоянию здоровья?

Цель  
ЦЗН

Ориентировать гражда-
нина в сфере профессий 
и на рынке труда

Дать навыки составления 
резюме и самостоятель-
ного поиска вакансий, 
познакомить со спектром 
услуг центра занятости

Понятно и доступно донести информацию 
о возможности искать вакансии самостоя-
тельно на портале «Работа в России»

Точки  
касания

Специалист по социальной работе с осужденными  
и психолог ГУФСИН, психолог НКО, профконсультант 
ЦЗН.

Интернет-ресурсы, зарплатные сайты, пор-
тал «Работа в России», сайт ОКУ ЦЗН г. Челя-
бинска, органы ФСИН, знакомые.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Опрос/анкетирование, беседы, изучение отзывов  
и комментариев в пабликах социальных сетей (офи-
циальные страницы ОКУ ЦЗН г. Челябинска в ВК, 
Instagram).

Мониторинг отзывов в 2ГИС об услугах ЦЗН, 
платформа подачи обращений ПОС Госулуги 
на сайте, в пабликах социальных сетей (офи-
циальные страницы ОКУ ЦЗН г. Челябинска  
в ВК, Instagram), на портале «Работа в России»  
и работных сайтах.

Барьеры Отсутствие возможности пользования интернет-ре-
сурсами, ТВ, радио, субъективная, ограниченная ин-
формация о сфере занятости и об актуальных тенден-
циях в обществе.

Отсутствие понятных точек входа и алго-
ритмов поиска вакансий, дезориентация на 
рынке труда, предложения неформальной 
занятости с низкой, быстрой оплатой, нега-
тивность работодателей из-за судимости.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

ФСИН, НКО, ЦЗН. СМИ, специалисты и администратор сайта 
ЦЗН.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Проведение комплекса мероприятий «Мои возмож-
ности» по психологической поддержке, социальной 
адаптации (тренинги, составление резюме), профес-
сиональной ориентации (самоопределению) на рын-
ке труда и разъяснению порядка оформления иной 
формы занятости - в местах лишения свободы, в те-
чение 6 месяцев до освобождения.

Размещение на сайте и официальных паб- 
ликах в социальных сетях ОКУ ЦЗН г. Челя-
бинска пошаговой инструкции по поиску 
вакансий; подготовление и размещение 
в точках касания (ГУФСИН, ЦЗ, НКО) па-
мяток, буклетов с понятным и подробным 
алгоритмом поиска работы. Аналогичное 
размещение информации о возможности 
осуществления иной формы занятости – ре-
гистрация в качестве ИП, «самозанятого».

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Челябинской области (1/2)

Клиентская группа

Люди после освобождения из мест 
лишения свободы
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Гражданин после освобождения из МЛС хочет трудоустроиться 
или открыть свой бизнес

Обращение в ЦЗН Подбор вакансий, получение комплексной услуги 
профподдержки

Цель  
гражданина

Помощь ЦЗН в поиске работы или стать безра-
ботным и получать пособие.

Ходить на собеседования по вакансиям, чувствовать 
себя равным членом общества при общении, в случае 
затруднения – обратиться за комплексной услугой ЦЗН 
по профподдержке.

Цель  
гражданина

Как подать заявление на постановку на учет  
в ЦЗН?

Как отслеживать комментарии в заявлении? 

Как самостоятельно смотреть вакансии  
на портале «Работа в России»?

Как создать резюме на портале и выслать  
его на вакансию?

Как изменить негативное отношение к себе со стороны 
инспектора и работодателя?

Инспектор подбирает вакансии мне, не учитывая 
индивидуальные жизненные обстоятельства?

Мысли  
гражданина

Обеспечить информирование граждан о меха-
низме подачи заявления до непосредственного 
обращения в ЦЗН

Точечный подбор вакансий с учетом особенностей ква-
лификации, предоставление комплексной услуги проф- 
поддержки

Цель  
ЦЗН

Портал «Работа в России», портал госуслуг,  
Центр консультаций ЦЗН.

Работодатели, профориентатор и инспектор ЦЗН. Точки  
касания

Обращения граждан с проблемами подачи за-
явления, на трудности в пабликах социальных 
сетей (официальные страницы ОКУ ЦЗН г. Челя-
бинска в ВК, Instagram).

Опрос на выходе после получения услуги, анкетирова-
ние на приеме.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Нет доступа в интернет для подачи заявления, 
нет навыков работы на порталах.

Формальный подбор вакансий, негативное отношение 
инспектора (убежден в формальном подходе к нему. Вза-
имный страх, когда гражданин ассоциирует все госорга-
ны с органами наказания, а инспектор видит угрозу сво-
ей безопасности), отсутствие откликов работодателей.

Барьеры

Специалисты центра консультаций ЦЗН, техпод-
держка порталов.

Закрепленный ответственный инспектор ЦЗН, профкон-
сультант, кадровая служба работодателя.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Размещение на сайте и официальных пабликах  
в социальных сетях ОКУ ЦЗН г. Челябинска по-
шаговой инструкции по поиску вакансий; подго-
товка и размещение в точках касания (ГУФСИН, 
ЦЗ, НКО) памяток, буклетов с понятным алгорит-
мом оформления заявления в электронном ви-
де о содействии в поиске подходящей работы – 
на портале «Работа в России» и Госуслуг.

Внедрение кейсов «Найди себя на рынке труда» и «Моя 
карьера» с методиками адаптации на современном 
рынке труда, повышения конкурентноспособности  
и кейса с профориентационными методиками, помо-
гающими выбрать профессию, спланировать карьеру. 
Результат – подготовка соискателей к собеседованию, 
составление грамотного резюме. Инструмент феде-
рального уровня (изменение в законодательство о за-
нятости населения в РФ).

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта
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Гражданин после освобождения из МЛС  
хочет трудоустроиться или открыть свой бизнес

Цель  
гражданина

Получение статуса безработного Предложение новых вакансий, направление на собеседование,  
предложение дополнительных услуг

Цель  
гражданина

Получить статус безработного  
и назначенное пособие, пока  
не трудоустроен.

Чувствовать себя равным в общении с инспектором, понимать его  
и донести свои мысли, ходить на собеседования по вакансиям, при 
отсутствии подходящих – пройти переобучение от ЦЗН.

Мысли  
гражданина

Как получить социальные 
выплаты?

На какой размер и срок выплат  
я могу рассчитывать?

Что будет после окончания 
выплат – со мной прекратят 
взаимодействие?

Не понимаю, о чем говорит инспектор и свои перспективы  
в трудоустройстве. Инспектор ЦЗН не будет меня слушать и 
понимать. Будет негативное общение, мне будет некофмортно. Если 
не смогу найти работу или не хватит квалификации, что делать?

Цель  
ЦЗН

Признать безработным и назна-
чить пособие

Индивидуальный подход в работе с гражданином, персональный под-
бор вакансий с учетом особенностей квалификации

Точки  
касания

Портал «Работа в России», инспек-
тор ЦЗН.

Инспектор ЦЗН, работодатели.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Опрос с целью выявления причи-
ны отсутствия трудоустройства.

Обратная связь от работодателей - причины отказа в трудоустройстве: 
настойчивое требование соискателей об «отметке в направлении  
об отказе работодателя» (фактическое нежелание работать) либо 
отсутствие необходимой работодателю компетенции; переживания  
за психологическое состояние коллектива.

Барьеры Формальный подбор вакансий, негативное отношение инспектора (гражданин убежден в формальном 
подходе к нему. Взаимный страх: когда гражданин ассоциирует все госорганы с органами наказания, а ин-
спектор видит угрозу своей безопасности), отсутствие откликов работодателей.

Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Инспектор ЦЗН. Инспектор ЦЗН, кадровая служба работодателя.

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта

Внедрение практики «Индивидуального сопровождения клиента» – создание комфортных условий в по-
мещениях ЦЗН, развитие кадрового потенциала сотрудников ЦЗН для проактивной и эффективной работы  
с целевой аудиторией. Для увеличения количества вакансий – введение в практику партнерской про-
граммы «Шаг навстречу» (рабочие встречи с сотрудниками кадровых служб и представителями коллекти-
вов с привлечением ресурсов НКО (психологов, психотерапевтов) для снятия психологических барьеров  
в общении и восприятии граждан из мест лишения свободы). 

Пример маршрута клиента,  
составленный СЗН Челябинской области (2/2)

Клиентская группа

Люди после освобождения из мест 
лишения свободы
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Гражданин после освобождения из МЛС  
хочет трудоустроиться или открыть свой бизнес

Трудоустройство / открытие 
бизнеса

Оценка результатов работы ЦЗН Остается на учете в ЦЗН, если  
не трудоустроился

Цель  
гражданина

Оформить официально свою заня-
тость.

Получение дохода и самореали-
зация путем трудоустройства или 
осуществления иной формы заня-
тости.

Продолжать искать подходящую 
вакансию.

Цель  
гражданина

Как вызвать доверие 
работодателя к себе? 

Как успешнее влиться в трудовой 
коллектив и зарекомендовать 
себя?

Лояльность (приверженность) 
и удовлетворенность качеством 
полученной услуги.

Какие еще способы найти 
работу? 

Может стоит изменить подход  
к поиску работу и продолжать  
ее поиск?

Мысли  
гражданина

Обеспечение официального 
оформления занятости

Обеспечение работы механизмов 
обратной связи с гражданами

Продолжать содействие в поиске 
работы до положительного ре-
зультата

Цель  
ЦЗН

Работодатель, налоговые органы. ЦЗН, гражданин. Инспектор ЦЗН. Точки  
касания

Итоговый опрос по результатам 
оказания услуг.

Опрос, анкетирование граждан 
целевой аудитории методом эк-
зит-полл, в общественных орга-
низациях, в том числе НКО, взаи- 
модействующих с гражданами це-
левой аудитории.

Глубинная беседа профконсуль-
танта с целью выявления причи-
ны отсутствия трудоустройства.

Метрики измерения  
клиентского опыта

Отказ работодателей в трудо- 
устройстве из-за судимости, отсут-
ствие информации о способах ре-
гистрации своего бизнеса.

Недостижение показателей кли-
ентоцентричности по причине 
отсутствия мотивации со стороны 
работников ЦЗН и граждан целе-
вой аудитории, непонимания про-
цессов в рамках клиентоцентрич-
ного взаимодействия.

Снижение мотивации к трудо- 
устройству, убежденность гражда-
нина в том, что никому не нужен.

Барьеры

Работодатель, налоговый орган. Работники ЦЗН (всех уровней). Инспектор, профконсультант ЦЗН. Ответственные лица 
со стороны ЦЗН

Внедрение в практику кейса «Свой 
бизнес» в целях раскрытия пред-
принимательского потенциала  
у целевой аудитории, консультиро-
вание по вопросам оформления, 
порядка осуществления своего 
бизнеса и мерам ответственности.

Внедрение механизмов обрат-
ной связи в различные каналы 
взаимодействия. Сбор и анализ 
обратной связи от граждан целе-
вой аудитории, от общественных 
организаций, в том числе НКО, 
взаимодействующих с граждана-
ми целевой аудитории.

По результатам глубинной бесе-
ды и применения иных инстру-
ментов выявление трудности  
и корректировка методики кей-
сов «Найди себя на рынке труда» 
и «Карьерное консультирование».

Инструменты повышения 
качества клиентского опыта
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Формирование кросс-функциональных команд  
по маршруту клиента
Ввиду того, что формирование марш-
рутов соискателя / работодателя но-
сит кросс-функциональный характер, 
объединяющий разные подразде-
ления СЗН, отвечающие за разные 
участки маршрута клиента, в орга-
нах занятости должны быть сфор-
мированы кросс-функциональные 
(сквозные) команды из сотрудников 
различных подразделений СЗН, взаи- 
модействующих с соискателем / ра-
ботодателем в рамках одного марш-
рута соискателя / работодателя.

В сферу ответственности указанных 
сотрудников должно входить дости-
жение клиентских показателей эффек-
тивности, на которые они могут влиять. 
Каждый участник команды должен по-
нимать общие цели по достижению 
клиентских показателей эффективнос- 
ти по маршруту соискателя / работо-
дателя и способствовать их достиже-
нию на своем участке работы в рамках 
своих должностных полномочий. Мо-
гут быть предусмотрены также коллек-
тивные показатели эффективности ра-
боты кросс-функциональной команды.

Каждую кросс-функциональную ко-
манду по маршруту соискателя / ра-
ботодателя должен возглавлять офи-
циально назначенный Руководитель 
команды, ответственный за качество 
всего маршрута соискателя / работо-
дателя.

Руководитель команды должен нахо-
диться в прямом подчинении руко-
водителя органов СЗН.

Руководителю команды должны быть 
предоставлены права и возможности 

	y для регулярного анализа степени дос- 
тижения клиентских показателей эф-
фективности на уровне точек контакта 
и на уровне всего маршрута, для опре-
деления основных «болевых» точек 
взаимодействия гражданина (соиска-
теля / работодателя) с органами СЗН;

	y для реализации корректирующих ме-
роприятий для оперативного реше-
ния вопросов соискателей / работода-
телей в рамках маршрута, за который 
он отвечает.

Анализ качества клиентского опыта 
должен стать неотъемлемой частью 
еженедельных процедур для членов 
кросс-функциональной команды по 
маршруту соискателя / работодателя.

Целесообразно организовывать регу-
лярные встречи (еженедельные груп-
повые сессии) для анализа собирае-
мых данных по качеству клиентского 
опыта, закрепления положительных 
результатов и, при необходимости, 
разработки и внедрения мер коррек-
тирующего воздействия, проектиро-
ванию (обновлению) новых сервисов.

Все члены кросс-функциональной ко-
манды должны иметь доступ к инфор-
мационным панелям (отчетам) о по-
казателях качества клиентского опыта 
в разных точках контакта гражданина 
с органами СЗН в рамках маршрута. 
Важно, чтобы каждый сотрудник (не-
зависимо от того, как «далеко» он на-
ходится от «линии непосредствен-
ного общения с клиентом») понимал 
основные причины удовлетвореннос- 
ти или неудовлетворенности граж-
дан, и он мог либо решить пробле-
му напрямую, либо инициировать 
исправление проблемы совместно  
с другими членами команды.
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2.4 Измерение качества клиентского 
опыта соискателей и работодателей  
в «точках контакта» гражданина с СЗН

С целью выявления «болевых» точек 
контакта гражданина с СЗН (барье-
ров, разрывов, неудобств), требую-
щих первоочередного исправления, 
целесообразно внедрить систему из-
мерения качества клиентского опыта 
соискателей / работодателей, а так-
же усилий соискателя / работодате-
ля при получении услуги (сервиса)  
в каждой «точке контакта» граждани-
на с СЗН.

Для оценки качества клиентского 
опыта соискателей / работодателей  
в «точках контакта» гражданина с СЗН 
могут быть использованы внутрен-
ние источники информации, имею-
щиеся в СЗН (книга жалоб, данные  
о поведенческих установках соис-
кателей / работодателей – пики на-
грузки ЦЗН, наиболее востребо-
ванные услуги / сервисы, данные 
региональной АИС органов СЗН  
и т. п.). Необходимо осуществить рабо-
ту по «привязке» показателей внутрен-
них (имеющихся) баз данных орга-
нов СЗН к «точкам контакта» в рамках 
маршрута соискателя / работодателя. 

Также для измерения качества кли-
ентского опыта могут быть использо-
ваны открытые источники и данные, 
организован регулярный контент- 
анализ СМИ, постов в социальных 
медиа, экспертных публикаций и т. п.

Для оценки качества клиентского опы-
та соискателей / работодателей в «точ-
ках контакта» гражданина с СЗН могут 
применяться различные отечествен-
ные и зарубежные специфические 
метрики замера, доказавшие свою 
эффективность (например, Сustomer 
effort score (Показатель усилий кли-
ента), Customer Satisfaction Index (Ин-
декс удовлетворённости клиентов), 
Resolution rate (Доля решенных вопро-
сов), Conversation Volume (Объем об-
суждения), Internal Quality Score (Внут- 
ренний показатель качества), Time 
to First Response (Ожидание первой 

реакции), Escalation Rate (Доля пе-
реданных обращений), First Contact 
Resolution rate (Доля решенных воп- 
росов при первом контакте), Replies 
per Conversation (Количество ответов 
на взаимодействие) и иные метрики.

Интегрированная система монито-
ринга качества клиентского опыта
Для отслеживания в режиме реаль-
ного времени качества клиентского 
опыта в различных точках контакта 
и выявления узких моментов (проб-
лем) целесообразно формирование 
в региональных органах СЗН ин-
тегрированной системы регуляр-
ного мониторинга качества клиен- 
тского опыта, включая сбор и обра-
ботку обратной связи от граждан,  
с применением современных ин-
формационно-коммуникационных 
технологий.

Интегрированная система монито-
ринга может состоять из

	y системы мониторинга внутренних дан-
ных СЗН (оперативных данных орга-
нов СЗН обо всем спектре взаимодей-
ствия с гражданами (соискателями и 
работодателями), позволяющих оце-
нить не только операционные показа-
тели эффективности работы ЦЗН, но и 
качество взаимодействия с граждана-
ми, а также создать точные клиентские 
профили в рамках различных маршру-
тов соискателей / работодателей),

	y системы мониторинга открытых 
источников (СМИ, социальные медиа, 
социальные сети, мессенджеры и т. п.),

	y системы специальных метрик для за-
мера качества клиентского опыта. 

Интегрированная система монито-
ринга должна быть выстроена на базе 
применения различных современных 
информационно-коммуникационных 
технологий, предназначенных для 
оперативной аналитической работы, 
и позволяющей регулярно собирать 
отзывы соискателей / работодателей 
по разным каналам взаимодействия, 
интегрировать результаты опро-
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сов, публикации в социальных сетях  
и оперативные данные в комплекс-
ные инструментальные панели.

Интегрированная система монито-
ринга должна предусматривать воз-
можность автоматизированного 
формирования отчетов с текущими 

значениями – показателями качества 
клиентского опыта.

Целесообразно осуществлять фор-
мирование отчетов о качестве кли-
ентского опыта (на базе интегри-
рованной системы мониторинга)  
на еженедельной основе. 

Система повышения мотивации граждан  
к выражению обратной связи
Для оценки качества клиентского 
опыта соискателей / работодателей 
в органах службы занятости населе-
ния должна быть организована сис- 
тема повышения мотивации граждан 
к выражению обратной связи.

Задачами проведения мероприя-
тий по организации системы повы-
шения мотивации граждан к выра-
жению обратной связи о работе СЗН 
являются

	y побуждение граждан к выражению 
идей и предложений по улучшению 
качества и сервиса оказываемых ус-
луг;

	y получение обратной связи, необхо-
димой для проведения анализа кли-
ентского опыта (расчета показателей 
клиентского опыта в точках касания 
на маршруте клиента) на основе полу-
ченных отзывов;

	y выявление негативных отзывов как 
ресурсных, дающих информацию  
о точках роста качества клиентского 
опыта в СЗН;

	y получение полной объективной кар-
тины восприятия гражданами СЗН, 
так как традиционные методы сбора 
обратной связи без дополнительной 
мотивации не могут этого обеспечить.

Целесообразно понимать, что в об-
ратной связи больше заинтересо-
вана служба занятости населения, 
чем гражданин (соискатель / рабо-
тодатель). Именно СЗН должна быть 
инициатором развития и дополни-
тельных коммуникаций гражданина  
с ней. В целом, люди испытывают не-
обходимость оставить обратную связь  
в нескольких случаях: в случае полу-
чения сильного эмоционального впе-
чатления от посещения / опыта полу-
чения услуг (как отрицательного, так  
и положительного); в случае поощре-
ния (получения награды) за отзыв. 
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Рекомендации по организации сбора обратной связи

1. Направленные усилия на побуж- 
дение соискателей и работодате-
лей оставлять обратную связь  
о работе СЗН

Мотивация граждан (соискателей  
и работодателей) к выражению об-
ратной связи должна быть организо-
вана через демонстрацию и подчер-
кивание важности получения от них 
обратной связи.

Целесообразно сделать акцент на 
скорость и решаемость проблем, ког-
да о них оставлен отзыв в СЗН. При 
наличии статистики можно в инфор-
мационных материалах отразить ско-
рость решения проблем (к примеру, 
9 из 10 граждан получают решение  
в течение часа, оставшийся – в тече-
ние рабочего дня).

Целесообразно подчеркивать, что 
СЗН читает каждый отзыв.

Следует отмечать, что клиенту не сос- 
тавит большого труда оставить обрат-
ную связь («опрос займет всего 2 ми-
нуты» и т.п.). Подобные заявления мо-
гут выступать в качестве усилителя: 
вероятность получения отзыва повы-
шается, если добавить фразы о про-
стоте, легкости и скорости действий.

Печатные/цифровые материалы 
должны быть яркими и запоминаю-
щимися, написаны не бюрократичес- 
ким, а «живым» языком.

Размещение плакатов/печатных ма-
териалов (брошюры, буклеты)/бан-
неров о важности обратной связи 
и информации о любой проблеме  
в работе СЗН возможно в помеще-
нии ЦЗН на видных местах, в том чис-
ле в цифровом виде на компьютерах 
свободного доступа в помещении 
ЦЗН, на мониторах ЦЗН; в офисах/
помещениях учредителей СЗН, парт- 
неров (помещение администрации, 
МФЦ, работодателей и т.д.); в общест- 
венных местах, рядом со зданиями 
партнеров. Целесообразно прово-
дить работу по публикации изготов-
ленных материалов в местных печат-
ных и цифровых СМИ (традиционных 
и социальных).

2. Обеспечение многоканальнос- 
ти и разнообразия видов обратной 
связи

Целесообразно наладить работу не-
скольких каналов для сбора обрат-
ной связи. Широкий выбор каналов 
позволит гражданам выбрать удоб-
ный и комфортный для себя способ 
выражения отзывов о работе цент-
ров занятости. 

Виды сбора обратной связи

Непосредственное общение  
с клиентами:

	y в ходе обслуживания клиентов;
	y на выходе из ЦЗН;
	y через контакт-центр (колл-центр), 

включая осуществление телефонных 
обзвонов;

	y проведение открытых мероприятий 
(акции, лекции, мастер-классы)  
с гражданами с целью сбора обрат-
ной связи, обеспечение присутствия 
клиентоориентированных сотрудни-
ков на проводимых мероприятиях 
(ярмарках вакансий, лекциях и т.д.);

	y взаимодействие с лидерами мнений – 
представителями организаций, с кото-

рыми взаимодействует СЗН (общест- 
венные организации различных кли-
ентских групп - ВОИ, молодежные, 
РСПП, работодатели – МСП и т.д.). Ли-
деры мнений – это личности, которые 
способны оказать воздействие на фор-
мирование мнения о ЦЗН у широкой 
общественности. Опрос лидеров мне-
ний и, в целом, сотрудничество с ли-
дерами мнений помогает эффективно 
«достучаться» до конкретных граждан/
целевых групп и сформировать дове-
рие между аудиторией и ЦЗН.
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Насколько эффективен телефонный опрос для сбора обратной связи?
Безусловно, телефонный опрос имеет свою 
специфику и сложности. Среди них – вре-
менные затраты на введение и обработку ин-
формации; необходимость специального обу- 
чения специалистов, проводящих опрос по те-
лефону. Кроме того, стоит помнить, что в СЗН 
клиенту трудно объективно оценить качество 
работы всей службы как организации: на его 
восприятие влияет, прежде всего, то, какие 
межличностные отношения сложились между 
соискателем (работодателем) и его персональ-
ным карьерным (кадровым) консультантом. 

При этом именно выборочный телефонный 
опрос имеет такие преимущества, как воз-
можность индивидуально выстроить беседу, 
не используя шаблонные вопросы; получить 
информацию в сжатые сроки; собрать нужные 
сведения как по узким темам, так и комплексно.  

Даже конверсия в 10% позволяет собрать 
много полезной информации для улучшения 
качества клиентского опыта в СЗН.

Инструменты взаимодействия в цент- 
рах занятости населения:

	y книга отзывов и предложений;
	y опросные листы в окне у специалис- 
тов приема; 

	y опросы на обратной стороне талона 
ожидания в очереди;

	y закрытые боксы для реализации воз-
можности написать и оставить отзыв 
на отдельном листке бумаги; 

	y пульты оценки качества обслужива-
ния;

	y размещение QR-кодов со ссылками 
на нужную страницу с отзывами на 
стойке администратора ЦЗН, в местах 
ожидания, на выходе из помещения 
ЦЗН, на талонах электронной очере-
ди (при этом необходимо размещать 
их так, чтобы их удобно было сканиро-
вать - на уровне глаз человека);

	y создание точек притяжения (напри-
мер, установка специального зеркала 
для селфи: всегда находятся желающие 
сфотографироваться и выложить фото  
в социальных сетях с комментариями);

	y снабжение граждан полезными ма-
териалами - буклетами, брошюрами, 
журналами с «вечнозеленым контен-
том» (материалом, который сохраняет 
свою актуальность на продолжитель-
ный период) и просьбой просить оце-
нить/оставить отзыв о материале / ра-
боте СЗН.

Взаимодействие через цифровые 
инструменты:

	y социальные сети и мессенджеры (соз- 
дание отдельной темы, трека, обсужде-
ния с отзывами и комментариями, пуб- 
ликация результатов опросов в ленте 
новостей на страницах аккаунтов СЗН);

	y сайт СЗН, региональный портал госус-
луг, интернет-ресурсы учредителей 
СЗН, в том числе размещение кноп-
ки обратной связи (данный раздел 
рекомендуется делать открытым, на-
полнять отзывами в режиме онлайн 
(в случае большого потока негатив-
ных отзывов возможно внедрить ме-
ханизм премодерации));

	y чат-боты сайтов СЗН / мобильных при-
ложений (при наличии в будущем);

	y SMS-опрос (SMS следует привязывать  
к каким-то событиям, лучше всего –  
к моменту предоставления результа-
та услуги (или отдельных этапов – сер-
висов));

	y push-уведомления (при этом нужно 
учитывать, что многие пользователи 
без одобрения относятся к этому сред-
ству оповещения, поэтому использо-
вать такие уведомления необходимо 
только с разрешения клиента);

	y рассылка по электронной почте.

Проведение различных профессио-
нальных социологических исследо-
ваний:

	y интервью (в т.ч. глубинные), фокус- 
группы, этнографическое исследова-
ние и др. 

Целесообразно проанализировать 
портрет каждой клиентской группы 
посетителей ЦЗН (их предпочтения 
в части выбора каналов взаимодей-
ствия, языка подачи информации, 
интересов, ожиданий и т.п.), после 
чего выбрать оптимальный способ 
повышения мотивации к выражению 
обратной связи.
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3. Четкие краткие формулировки

Целесообразно помнить: чем мень-
ше усилий затратит гражданин для 
выражения обратной связи, тем вы-
ше вероятность, что ему хватит жела-
ния и терпения оставить нужную нам 
информацию. Граждане становятся 
все более занятыми, и за каждую се-
кунду их внимания нужно бороться.

Формулировать вопросы следует 
просто и понятно для граждан, под-
разумевать однозначную интерпре-
тацию. Опросы не должны занимать 
много времени граждан (если иное 
не предусмотрено форматом иссле-
дования). 

Стоит учитывать, что в большинстве 
случаев гражданин не станет отве-
чать на 20 вопросов и писать в мно-
гочисленных обязательных открытых 
полях. Рекомендуется ограничиться 
3–5 короткими пунктами, а поля с от- 
крытыми вопросами сделать необя-
зательными.

Если СЗН обращается к соискателю /  
работодателю с просьбой оставить 
развернутый отзыв, то целесообраз-
но заранее подготовить его структу-
ру. В случае отсутствия возможности 
предложить структуру, можно соста-
вить список наводящих вопросов. 
Желательно формулировать вопросы 
таким образом, чтобы на них гражда-
не отвечали не просто «да/нет», а раз-
вернуто: качественные ответы дают 
гораздо больше полезной информа-
ции, чем количественные.

4. Разнообразие видов опросов  
с точки зрения масштаба изучаемо-
го вопроса

Целесообразно проводить опросы 
как на общие темы и на общую оцен-
ку (например, «Порекомендовали бы 
Вы эту услугу своим знакомым?»), так 
и для точечного уточнения отдель-
ных деталей (оценка удовлетворен-
ности гражданина в конкретной точ-
ке контакта на маршруте клиента).

Точечные опросы необходимо на-
правлять гражданину сразу после 
взаимодействия с точкой контакта:  

у гражданина еще останутся в памя-
ти впечатления и детали.

5. Сбор и обработка обратной связи 
о работе СЗН «360 градусов»

Мотивировать граждан стоит не толь-
ко на выражение обратной связи на 
площадках СЗН, но и на сторонних 
площадках, а том числе интернет-ре-
сурсах (различные отзовики, Яндекс.
Справка, Google-отзывы, 2GIS и т.д.). 
Необходимо также проводить регу-
лярный мониторинг отзывов на сто-
ронних площадках.

Не рекомендуется проводить опросы 
слишком часто, чтобы не утомлять со-
искателей / работодателей и тем са-
мым не снижать значимость участия  
в них. Применение инструментов 
сбора обратной связи не должно 
быть назойливым, иначе можно спро-
воцировать у граждан отторжение.

6. Тестирование материалов, пред-
назначенных для сбора обратной 
связи

Перед публикацией цифровых мате-
риалов необходимо проверить кор-
ректность отображения. Каждый ка-
нал имеет свой формат отображения, 
свои размеры и т.д. Необходимо про-
тестировать все: как отображается 
опрос, картинки, корректны ли ссыл-
ки, читабелен ли шрифт и т.д. Следует 
убедиться, что ваши СМС/e-mail до-
ставляются, а не блокируются.

Кроме того, информация должна 
быть размещена так, чтобы ее можно 
было легко найти (интуитивно).

Стоит провести работу по подбору 
наилучшего времени для рассыл-
ки опросов. Изначально нет универ-
сального «идеального» времени, по-
этому целесообразно рассылать их 
в разное время, оценивать количе-
ство прошедших опрос, таким об-
разом определить идеальное время 
для ваших клиентских групп само-
стоятельно.
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1. Определите цель разговора

2. �Приводите конкретные 
факты

3. �Фокусируйтесь на будущем,  
а не прошлом

4. �Соблюдайте баланс  
критики и похвалы

5. Покажите, что есть решение

6. �Не тяните с обратной 
связью

7. �Спрашивайте и дайте 
высказаться

8. �Обсуждайте ситуацию,  
а не личность

Рекомендации по обработке обратной связи 
1. Связь с точкой контакта
При обработке обратной связи (от-
зывов) от клиентов СЗН (соискателей 
и работодателей) необходимо всег-
да устанавливать связь между точкой 
контакта (взаимодействия) и опреде-
ленной обратной связью.

2. Индивидуальный подход
При подготовке ответов следует про-
являть персонализированный подход  
к разбору ситуации и с позиции про-
должения дальнейшего взаимодей-
ствия с гражданином. 

3. Регулярность обработки обрат-
ной связи 
Необходимо регулярно работать с по-
лученными отзывами: предоставлять 
гражданам ответы на них и разби-
раться в конфликтных ситуациях. От-
вечать целесообразно как на негатив-
ные, так и на положительные отзывы. 

4. Выражение благодарности тем, 
кто оставил обратную связь
Получение отзывов целесообразно 
отмечать публично: выражать благо-
дарность гражданам в ЦЗН (благо-
дарить лично, размещать баннеры, 
плакаты с благодарностями за выра-
жение обратной связи, отмечать «Са-
мого отзывчивого гражданина» и т.д.), 
в социальных сетях (отмечать граж-
дан в публикациях), в e-mail рассыл-
ке и при использовании остальных 
каналов получения обратной связи.

Допускается мотивировать / поощрять 
граждан за выражение обратной свя-

зи с помощью дополнительных раз-
личных бонусов от СЗН: сувенирная 
продукция СЗН, полезные материалы, 
обслуживание вне очереди и т.д. Воз-
можно проведение лотереи и конкур-
сов («Лучший отзыв», «Лучшая клиент-
ская история» и т.д.).

5. Организация системной работы 
по сбору и анализу обратной связи
Мотивирование граждан на выраже-
ние обратной связи является систем-
ной работой, которую необходимо 
выстроить на уровне каждого ЦЗН  
и СЗН в целом. Для этого необходи-
мо назначить ответственное лицо/
ответственных лиц (заинтересован-
ных сотрудников), которые будут осу-
ществлять сбор, анализ информации  
о функционировании системы обрат-
ной связи, подготовке рекомендаций 
по ее улучшению.

С периодичностью не реже 1 раза  
в месяц ответственное лицо (лица) 
проводит (ят) анализ эффективности  
и функционала сбора обратной связи  
и механизмов мотивирования граж-
дан к выражению обратной связи.

По итогам анализа необходимо сос- 
тавлять отчет о статусе эффективнос- 
ти функционирования существую-
щей системы сбора и обработки об-
ратной связи, о полученных отзы-
вах (оценка восприятия гражданами 
СЗН), выявленных проблемах. При 
этом важно распространять отчет 
среди всех сотрудников всех уров-
ней ЦЗН, чтобы каждый смог проа-
нализировать эффективность рабо-
ты за отчетный период.

* �сформулированы компанией Yva.ai  
(URL: https://www.yva.ai/ru/blog/10-printsipov-gibkoy-obratnoy-svyazi-kak-nauchitsya-eyo-davat,  
дата обращения 01.12.2021)

8 правил обратной связи*
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Рекомендации по работе с негативными отзывами
	y Необходимо помнить, что негативные 

отзывы – это не повод только для при-
менения мер взыскания для сотруд-
ников, это ресурс для улучшения каче-
ства клиентского опыта в СЗН.

	y Работа с негативными отзывами явля-
ется важной частью организации си-
стемы обратной связи. Помните, что 
люди доверяют негативным отзывам 
больше, чем положительным. 

	y Работа с негативными отзывами дает 
толчок для развития и совершенство-
вания, а публичное решение пробле-
мы гражданина формирует положи-
тельный образ организации, повышает 
доверие к ней. 

	y Если отзыв получен в социальных се-
тях, на сайте, реагировать на них нуж-
но публично, желательно на той же 
площадке. Если по какой-то причине 
вы разбираетесь с жалобой в частном 
порядке, озвучьте решение проблемы  
в общедоступном комментарии. Так вы 
покажете, что реагируете на критику  
и готовы решать проблемы граждан.

	y Соблюдайте тактичность, доброжела-
тельность, вежливость: при получении 
негативного отзыва необходимо пом-
нить, что у человека возникла пробле-
ма и ее нужно решить. Даже если он не 
прав, на работу и отношение сотрудни-
ков смотрят остальные граждане, по-
этому реакция ЦЗН будет показатель-
ной для всех. 

	y Соблюдайте правила вежливого об-
щения, обращайтесь к собеседнику  
по имени и отчеству.

	y Если гражданин не прав, не указывай-
те ему на это, предоставьте всю инфор-
мацию, инструкции, материалы, чтобы 
он разобрался в ситуации.

	y Проявите индивидуальный подход, по-
просите подробно разъяснить пробле-
му, чем именно гражданин недоволен, 
вникните в ситуацию.

	y Предлагайте решение проблемы, да-
же если с вашей точки зрения это  
не проблема, а надуманная претензия.

	y Проявляйте уважение, эмпатию, ис-
креннюю заинтересованность в реше-
нии вопроса. Не проявляйте эмоций 
(но не пытайтесь быть невозмутимым – 
так, гражданин может подумать, что 
вам нет до него дела), не нагружайте 
человека лишней информацией, отве-
чайте четко и по фактам. 

	y Не пытайтесь сразу переубедить граж-
данина. Недовольный человек хо-
чет, чтобы его выслушали: поэтому 
позвольте ему высказаться. Пока граж-
данин не сделает этого и не выплеснет 
свой негатив, он не станет слушать ва-
ши аргументы.

	y При личном общении не стоит избегать 
зрительного контакта, а при переписке  
(в социальных сетях, онлайн-чатах)  
не рекомендуется использовать об-
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щие фразы и размытые формулировки: 
«Спасибо за обращение», «В ближай-
шее время», «Мы примем соответствую- 
щие меры».

	y Реагируйте оперативно: чем быстрее 
вы отреагируете на негатив, тем быст-
рее вы сможете разрешить проблему. 
Так вы проявляете заинтересованность 
в решении проблемы гражданина. 

	y Принесите извинения: после выясне-
ния причин проблемы и установления 
контакта с гражданином извинитесь  
за доставленные неудобства, потрачен-
ное время. Не стоит сразу переходить  
к признанию вины – гражданин может 
вас не слушать. Постарайтесь по воз-
можности устранить негативные эмо-
ции, недоброжелательность гражданина.

	y Если гражданин требует невозможно-
го, необходимо твердо, но деликатно 
показать, что вы не можете выполнить 
эту просьбу, ссылаясь на федеральные 
стандарты, административные регла-
менты и т.д.

	y Наращивайте пул союзников: если че-
ловек пишет постоянно и обращает 
внимание на реальные слабые места, 
можно попытаться сделать его союз-

ником (написать официальное письмо 
от СЗН с благодарностью за внимание  
к работе ЦЗН, а также за то, что он по-
могает повысить качество услуг), пред-
ложить принять участие в мероприя-
тиях (круглые столы, общественные 
дискуссии, экспертные клубы). 

	y Если вы столкнулись с оскорблени-
ями или нецензурной лексикой на 
странице СЗН, необходимо предупре-
дить вашего визави, что такое пове-
дение не допускается правилами ва-
шего сообщества (страницы, группы),  
и вы вынуждены удалить комментарий. 
В случае если в общении ничего не из-
менится, временно заблокируйте. Если 
с оскорблениями в свой адрес вы стал-
киваетесь на сторонних ресурсах, на-
правьте жалобу администратору. 

	y Создавайте агентов влияния: реаль-
ные люди или созданные для коммен-
тариев страницы, которые защищают 
бренд обновленной СЗН. 

	y Самостоятельное формируйте позитив: 
публикуйте подборки положительных 
отзывов, благодарите посетителей 
ЦЗН/ подписчиков.
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Примеры вопросов, которые можно задавать гражданам  
для повышения мотивации к выражению обратной связи

В зависимости от способа распространения, можно задавать гражданам 
следующие вопросы:

Уважаемый (ая) Имя Отчество, в пятницу Вы по-
сетили наш Центр занятости для получения ус-
луги «…». 

Расскажите, смогли ли мы решить Вашу пробле-
му / довольны ли Вы результатом / довольны ли 
Вы работой нашего сотрудника (можно прикре-
пить фото и ФИО сотрудника).

В качестве благодарности за отзыв направля-
ем Вам буклет с 10 секретами успешного собе-
седования.

	y e-mail рассылка
	y СМС-опрос
	y телефонный обзвон

Помогите нам стать лучше для Вас: расскажите, 
что можно улучшить в нашем центре занятости.

	y социальные сети
	y мессенджеры
	y чат-боты

Уважаемый (ая) Имя Отчество, спасибо за Вашу 
оценку нашей работы! Мы очень благодарны  
и хотим сделать Вам подарок.

Ваш честный отзыв будет полезен другим лю-
дям и сможет им помочь определиться с услу-
гой. Благодарим Вас за уделенное время!

	y e-mail рассылка
	y чат-боты
	y социальные сети

Уважаемый (ая) Имя Отчество, Вы поставили 
нам низкую оценку. Мы приносим Вам свои из-
винения за доставленные неудобства / искрен-
не сожалеем, что доставили Вам неудобства. 
Пожалуйста, расскажите о проблеме подроб-
нее. Мы обязательно разберемся в ситуации  
и сделаем все, чтобы ситуация не повторилась.

В качестве компенсации мы предлагаем Вам 
посетить центр занятости для индивидуальной 
консультации с карьерным психологом вне оче-
реди в любое удобное для Вас время.

	y e-mail рассылка
	y чат-боты
	y телефонный обзвон

Мы будем очень благодарны, если Вы найдете  
5 минут, чтобы заполнить наш опрос. Это позво-
лит нам улучшить качество услуг и сделать Вас 
и других клиентов СЗН счастливее!

	y e-mail рассылка
	y СМС-опрос
	y социальные сети
	y мессенджеры
	y чат-боты
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Примеры инструментов измерения качества клиентского 
опыта в различных точках контакта, массово используемых  
в сервисных организациях в мире (выборочно)

Для определения данного показателя клиентам после реше-
ния их проблемы задается вопрос. Классическая формулиров-
ка: «Насколько легко Вам было решить проблему благодаря 
посещению нашей организации?».

Возможные варианты ответа: «Очень легко», «Легко», «Затруд-
няюсь ответить», «Сложно», «Очень сложно» (в среднем шкала 
ответов может варьироваться 2–7 измерениями от «плохого»  
к «хорошему»).

Считается CES следующим образом: из процента пользовате-
лей, которые ответили «Легко», вычитается процент тех, кто от-
ветил «Сложно».

Этот опрос показывает, получается ли у людей пользоваться 
вашим сервисом и рад ли он этому. В данной метрике глав-
ное — распознать падение, которое можно считать сигналом 
к действию. 

Стоит отметить, что CES оценивает не общее впечатление  
о компании в целом, а конкретное взаимодействие, поэто-
му рекомендуется задавать вопрос после каждого контакта  
с клиентом, желательно в течение 24–48 часов. Это позволит вы- 
явить слабые стороны обслуживания, и с помощью этой ин-
формации внести изменения.

Также результаты показывают:
	y качество доступности информации, 
	y уровень поддержки специалистов, 
	y скорость отклика специалистов на запрос клиента.

Сustomer effort 
score (CES)
Показатель усилий 
клиента

Служит для определения 
того, насколько много 
усилий клиентам нужно 
приложить для решения 
своей задачи

Индекс удовлетворенности позволяет определить реальное от-
ношение клиентов к продукту/услуге, при этом при расчете учи-
тываются не только характеристики продукта/услуги, но и пара-
метры, которые важны клиентам, а также степень их важности.

Расчет индекса CSI подразумевает аналитическую работу в не-
сколько этапов. Существует несколько методик расчета.

Перед расчетом необходимо провести следующие этапы: 

1. �Составление перечня ключевых и второстепенных парамет- 
ров, важных для клиента. 

Ключевыми для индекса CSI являются:
	y Надежность организации – поставщика услуг 
	y Ассортимент услуг/сервисов
	y Качество услуг и сервисов
	y Качество работы сотрудников
	y Наличие дополнительных сервисов

Каждому параметру присевается свой вес. Веса могут быть по-
лучены методом опроса клиентов или с помощью экспертных 
оценок.

2. �Построение «балльной» оценки модели. Как правило, каж-
дый параметр оценивается по пяти- / семи-/ десятибалль-
ной шкале.

3. �Разработка анкет для опроса. Для оценки каждого парамет- 
ра задается два вопроса:
1)  определение клиентом важности параметра,
2) �оценка качества и удовлетворенности клиентом парамет- 

ром.

Customer 
Satisfaction 
Index (CSI)
Индекс 
удовлетворённости 
клиентов
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4. �Проведение опроса. Целесообразно проводить сразу пос-
ле получения услуги/сервиса клиентом, а также спустя 
определенный период (например, спустя 3 месяца после 
трудоустройства соискателя)

5. Расчет индекса. 

В упрощенном виде по каждому вопросу производится расчет  
по классической формуле среднего арифметического значе-
ния путем суммирования всех проставленных оценок и деле-
ния их на количество самих оценок.

В более усложненном варианте формула выглядит следую-
щим образом: 

где
Wi – вес параметра i,
Pi – оценка удовлетворенности пара-
метром i,
Pmax – максимальное значение удов-
летворенности.
Значение CSI выражается в процентах.
Максимальное значение удовлетво-
ренности – это, как правило, макси-
мальное значение используемой 
шкалы.

CSI =
∑Wi

  × Pi

Pmax

Данный показатель позволяет измерять объем, скорость и ка-
чество (в случае добавлений в расчеты количества повторных 
обращений) решенных проблем.

Формула расчета доли решенных вопросов:

Resolution rate
Доля решенных 
вопросов 
(Коэффициент 
решенных вопросов)

Измеряет долю вопросов, 
фактически решенных 
сотрудниками организации, 
куда поступило обращение 
(от общего количества 
клиентских обращений)

При анализе необходимо учитывать специфику канала поступ- 
ления обращения: к примеру, при обращении в социальных 
сетях люди, как правило, ждут более оперативное решение 
проблемы. 

С помощью данной метрики оценивать работу отдельного 
сотрудника или сотрудников можно ежедневно, еженедель-
но, ежемесячно и т. д. Однако стоит помнить, что, если один 
сотрудник принял и решил большее количество вопросов, 
это не показатель того, что другие сотрудники хуже работают. 
Возможно, специфика вопросов других сотрудников занимает 
больше времени на решение. Поэтому данную метрику реко-
мендуется использовать совместно с иными метриками.

Для организации или подразделения, например, для службы 
поддержки, повышение этой доли является одним из приори-
тетов. Стоит стремиться к тому, чтобы решить больше проблем, 
сокращая издержки. Также, прежде чем работать с этим пока-
зателем, стоит выяснить, есть ли глобальные (более высоко- 
уровневые) проблемы, которые усложняют работу поддержки, 
отнимая большое количество времени.

× 100
(кол-во полученных вопросов)

(кол-во решенных вопросов)
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Conversation Volume-2 позволяет оценить количество запросов  
в различные каналы обратной связи и поддержки – кон-
такт-центр, электронную почту, боты, социальные сети, портал 
и т.п. Рассчитывается как абсолютное значение - это сумма всех 
взаимодействий по электронной почте, в социальных сетях, по 
телефону, в чате и т.п. за определенный период времени.

Является основным показателем, когда требуется замерить 
«пульс» команды поддержки. 

Отслеживание объема обсуждения в течение длительного пе-
риода времени, например, нескольких лет, может дать глубо-
кое понимание тенденций команды поддержки организации. 

Сравнение объема обсуждения в разные временные периоды 
позволяет организации прогнозировать будущую потребность  
в изменении штата сотрудников. Определение объема посту-
пивших запросов в нерабочее время позволяет проанализи-
ровать и изменить оптимальное время и количество сотрудни-
ков для большего количества решения запросов.

Данный показатель суммирует общее количество упоминаний 
организации в социальных сетях, электронной почте, новостях 
СМИ.

Для измерения показателя берется количество упоминаний 
организации, бренда в сети Интернет. 

Когда организации известен ее объем обсуждения, она может 
его сегментировать, чтобы увидеть, кто говорит об организа-
ции, какие целевые группы, что они обсуждают, тональность 
обсуждения и где они это делают, на каких площадках. Все это 
помогает организации лучше понять, как обсуждается ее бренд,  
и создать стратегию, которая резонирует с ее аудиторией.

Внутренний показатель качества – это показатель анализа взаи- 
модействия с клиентами, который проводят внутри организа-
ции для обеспечения высокого уровня качества поддержки, 
оказания услуг и т. д. 

Оценки со стороны клиентов (соискателей / работодателей) 
недостаточно. Даже если запрос был отработан полностью, 
оценка клиента все равно может быть неудовлетворительной, 
так как носит субъективный характер. 

Анализ основывается на беседе с сотрудником и дальнейшим 
расчетом соответствия работы сотрудников предъявляемым 
организацией требованиям.

Расчет производится следующим образом:
1. �Определяются категории внутренней оценки (например, 

«знание услуг», «вежливость», «грамотность речи»).
2. �Для каждой категории определяется шкала оценки (напри-

мер, «хорошо» / «плохо» – бинарная система удобна в своем 
расчете).

3. �Важно для каждой категории определить коэффициент зна-
чимости: например, для организации знание услуг важнее, 
чем грамотность, значит ей присваивается больший коэф-
фициент.

4. �Определяются критические категории – категории, в кото-
рых «нет места ошибкам». Если при расчете такая категория 
получает отрицательную оценку, то ей присваивается общее 
значение 0%.

Далее при беседе с сотрудником определяются оценки и про-
изводится итоговый расчет, к примеру:

	y «знание услуг» имеет больший коэффициент значимости 1,5  
и получает оценку «хорошо (1)»,

Conversation 
Volume 2
Объем обсуждения

Объем обсуждения включает 
в себя все коммуникации 
от запроса по электронной 
почте до взаимодействия 
в социальных сетях, по 
телефону и в чате.

Conversation 
Volume 1
Объем обсуждения

Объем обсуждения 
организации является 
показателем того, сколько 
людей говорят о ней.

Internal Quality 
Score
Внутренний 
показатель качества

Оценка взаимодействия  
с клиентами с внутренней 
точки зрения (с точки 
зрения организации).
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	y «грамотность речи» имеет коэффициент 1, он критичен  
и получает оценку «хорошо (1)»,

	y «вежливость» имеет коэффициент 0,75 и получает оценку 
«плохо (0)».

Если бы все категории получили положительную оценку,  
то формула имела бы следующий вид: 

1,5×1+1×1+0,75×1=100%

В нашем же случае расчет имеет вид:

1,5×1+1×1+0,75×0=77%

Значит внутренний показатель качества сотрудника равен 77%.

Такой анализ проводится с несколькими сотрудниками. Ито-
говое значение IQS выражает, насколько сотрудники соответ-
ствуют внутренним стандартам в процентах от максимальной 
оценки 100%.

Временной показатель Time to First Response используется для 
определения и оценки времени, которое указывает, сколько 
ожидает клиент, прежде чем получит ответ на обращение (зап- 
рос). Это количество минут (или часов), прошедших между мо-
ментом подачи клиентом обращения и моментом, когда орга-
низация отвечает клиенту. 

Первая реакция — это первое впечатление клиента об органи-
зации. Чем короче время отклика, тем выше уровень удовлет-
воренности клиентов. Если клиенты не получают ответа дос- 
таточно быстро, они, скорее всего, перейдут на другие каналы  
и попытаются привлечь внимание другим способом (возмож-
но, через язвительный твит или пост в социальных сетях, что 
может негативно влиять на восприятие бренда).

Данные для этой метрики отслеживают специальные програм-
мы, в которых отображаются все данные: через какой проме-
жуток времени клиент получил ответ от организации на свой 
запрос, дождался решения своего вопроса. Большинство по-
добных программ сохраняет в течение определенного време-
ни переписку в чате, соответственно, можно оценить качество 
и длительность общения.

С помощью данного показателя можно вычислить среднее 
время ожидания – суммировать общее количество времени 
до первой реакции и разделить на количество всех запросов. 
Если в числе всех случаев есть уникальные (аномальные) –  
с большим временем ожидания, то стоит рассчитать медиану, 
устойчивую к аномальным отклонениям.

Time to First 
Response 
Ожидание первой 
реакции

Оценивается время, которое 
затратил клиент, чтобы 
получить ответ на вопрос.

Считается доля обращений (от общего числа обращений), ко-
торые были переведены (переданы, эскалированы) в другие 
группы для обработки. То есть в тех случаях, когда проблема не 
была решена при первом обращении клиента.

Escalation Rate
Доля эскалированных 
(переданных) 
обращений

Показывает, как часто 
сотрудники передают 
обращения клиентов 
дальше вышестоящим 
руководителям. 

Высокий уровень эскалации говорит о том, что сотрудники не 
могут решить проблему клиента из-за нехватки опыта, знаний 
и полномочий. Сотрудники не получают нужного обучения 
или автономии для решения проблем клиентов без вмеша-
тельства руководства или сотрудников с бóльшим опытом. 

Кроме того, это отсутствие полномочий или обучения может 
сигнализировать о более серьезных проблемах в организа-
ции, приводить к выгоранию сотрудников и даже увеличивать 
текучесть кадров.

× 100
(кол-во полученных вопросов)

(кол-во эскалированных вопросов)
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First Contact Resolution rate - это процент входящих вызовов 
или запросов, которые разрешаются во время первого взаи-
модействия с клиентом, устраняя необходимость для второго 
контакта и эскалирования проблемы. 

Для расчета метрики необходимо разделить количество зая-
вок, закрытых в ходе первого обращения, на общее количест- 
во запросов. 

Как правило данная метрика комбинируется с иными, на-
пример, с Time to First Response. Если показатель FCR низкий,  
а время ожидания первой реакции имеет высокое значение – 
это причина низкой оценки удовлетворенности клиентов.

FCR является также показателем того, насколько хорошо обу- 
чены сотрудники, эффективны ли инструменты и сервисы, ко-
торыми организация обеспечила сотрудников для решения 
вопросов клиентов. И в целом показывает возможность орга-
низации оперативно и качественно решать проблемы клиен-
тов с меньшим количеством ресурсов, в том числе человечес- 
ких.

При расчете этой метрики рекомендуется вычислять Чистый 
FCR (Net FCR):

Net FCR = количество запросов, решенных при первом контак-
те / (общее количество запросов – количество запросов, кото-
рые невозможно решить при первом контакте).

Эта метрика может показать, насколько эффективна ваша ко-
манда и сколько усилий ваши клиенты должны приложить, 
чтобы решить свою проблему.

Рассчитывается как общее количество всех ответов, поделен-
ное на количество обращений.

RPC=(общее количество ответов на запросы)/(общее количе-
ство запросов)

Если в компании число RPC растет, или если оно высокое с са-
мого начала, это может означать, что сотрудники не качествен-
но решают запросы, как могли бы, так как клиент вынужден 
увеличивать количество запросов.

Показатель также может расти, когда клиенты предпочитают 
открывать прошлые запросы заново, вместо создания новых. 

First Contact 
Resolution rate 
(FCR)
Доля решенных 
вопросов при первом 
контакте

Измеряется доля заявок, 
вопросов, закрытых в ходе 
первого обращения.

Replies per 
Conversation 
Количество ответов  
на взаимодействие

Показывает среднее число 
ответов, которое требуется, 
чтобы решить проблему 
клиента.
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Примеры инструментов оценки лояльности и удовлетворен-
ности работой СЗН

1. �Опрос
«�Оцените по шкале от 0 до 10 вероятность того, что вы 
порекомендуете обратиться в ЦЗН»

2. �Опрос
«�Соответствует ли Вашим ожиданиям результат обращения  
в СЗН?»

2.1. �Опрос
«�Соответствует ли Вашим ожиданиям ___________ (указывается отдельный 
аспект или характеристика услуги / сервиса)?»

3. �Опрос
«�Удовлетворены ли Вы качеством услуг и сервисов,  
полученных в СЗН?»

3.1 �Опрос
«�Удовлетворены ли Вы _______________ в СЗН?» (указывается отдельный 
аспект или характеристика услуги / сервиса) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Нет, 
разочарован

Нет, 
разочарован

Нет, 
разочарован

Нет, 
разочарован

Требует 
улучшения

Требует 
улучшения

Требует 
улучшения

Требует 
улучшения

Ожидания 
совпали

Ожидания 
совпали

Ожидания 
совпали

Ожидания 
совпали

Значительно 
превзошел 
ожидания

Значительно 
превзошел 
ожидания

Значительно 
превзошел 
ожидания

Значительно 
превзошел 
ожидания

Превзошел 
ожидания

Превзошел 
ожидания

Превзошел 
ожидания

Превзошел 
ожидания
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2.5 Выявление причин низкой 
удовлетворенности соискателей / 
работодателей качеством клиентского 
опыта в СЗН
Низкие показатели в оценке качест- 
ва клиентского опыта в отдельных 
точках контакта должны стать осно-
ванием для проведения аналитиче-
ской работы по выявлению причин 
неудовлетворенности (низкой удов-
летворенности) соискателя / работо-
дателя качеством клиентского опыта 
в рассматриваемых точках контакта. 

Целесообразно проведение работы 
по составлению перечней причин 
неудовлетворенности (низкой удов-
летворенности) соискателей / рабо-
тодателей качеством клиентского 

опыта в органах СЗН с присвоени-
ем каждой причине весового коэф-
фициента в зависимости от критич-
ности (остроты проблемы) и объема 
негативных отзывов соискателей / 
работодателей.
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Глава 3

Технологии 
совершенствования 

качества клиентского 
опыта
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3. Формирование системы 
разработки и реализации 
мер для улучшения каче-
ства клиентского опыта

3.1 Принципы и основные направления 
разработки и реализации мер по совер-
шенствованию качества клиентского 
опыта 

Целевое состояние системы управ-
ления клиентским опытом в органах 
СЗН предполагает наличие базовых 
элементов в части формирования 
системы разработки и реализации 
мер для улучшения качества клиент-
ского опыта, в том числе:

	y наличие принципов и основных на-
правлений разработки и реализации 
мер для совершенствования качества 
клиентского опыта,

При разработке решений корректи-
рующего воздействия необходимо 
стремиться не просто радовать со-
искателей / работодателей и вызы-
вать положительные эмоции, а сде-
лать их лучше (помогать становиться 
лучше) и/или счастливее. Фокус раз-
рабатываемых решений должен быть 
направлен на повышение здоровья  
и благополучия (доходов), самореали-
зации гражданина (соискателя / рабо-
тодателя), минимизацию усилий при 
получении услуг (сервисов), создание 
дополнительных условий в части ком-
форта, удобства, легкости при взаи- 
модействии с органами СЗН и т. п.

	y наличие подходов и инструментов 
улучшения качества клиентского опы-
та с учетом особенностей восприятия 
и обработки человеком информации 
и поведенческих драйверов;

	y наличие алгоритмов разработки и реа- 
лизации мер для совершенствования 
качества клиентского опыта.

Основными типами решений по 
улучшению качества клиентского 
опыта являются:

	y разработка и реализация мер по оп-
тимизации и реинжинирингу процес-
сов работы СЗН (разработка и реали-
зация мер по исправлению ситуации, 
характеризующейся низким каче-
ством клиентского опыта соискателя / 
работодателя);

	y обновление стандартов обслужива-
ния клиентов СЗН;

	y проектирование нового клиентско-
го опыта через приращение ценности 
услуг и сервисов СЗН для клиентов  
и подталкивание к определенным 
действиям.
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Служба занятости населения должна рассматривать себя в качестве 
оператора опыта клиента, а не просто поставщика услуг и сервисов  
в сфере занятости. Каждая точка контакта с соискателем / работода-
телем должна становиться местом создания положительного опыта, 
и, соответственно, дополнительной ценности для клиента СЗН.



61

Улучшая опыт одного клиента, мы одновременно 
улучшаем опыт всех остальных клиентов 
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Стандарты обслуживания соискате-
лей / работодателей должны задавать 
минимум необходимых требований. 
Наличие множества «многоэтажных» 
правил общения с клиентами обыч-
но приводит к минимизации возмож-
ности их корректного исполнения  
со стороны сотрудников. Никакие 
стандарты не смогут отразить все 
многообразие жизненных ситуаций,  
в которых действует специалист цен-
тра занятости. Целесообразно сфор-
мулировать базовые ценности и 
установки для взаимодействия с кли-
ентами и проводить мероприятия 
по их «присвоению» сотрудниками 
(см. об этом подробнее Главу 5 посо-

Наращивание (приращение) ценности услуг 
(сервисов) СЗН для соискателя / работодателя

Разрабатываемые решения должны приводить  
к дополнительным позитивным эффектам для кли-
ента СЗН.

При разработке решений с целью улучшения ка-
чества клиентского опыта целесообразно ори-
ентироваться на основные компоненты системы 
оценки ценности для клиента*:

	y функциональный («услуга соответствует моим базовым 
потребностям»: финансовая ситуация, доступность, на-
дежность, производительность, безопасность);

	y межличностный («я чувствую, что меня ценят»: дове-
рие, признание, доброе отношение);

	y эмоциональный («я чувствую удовлетворение»: соот-
ветствие цели, свобода, благополучие);

	y чувственный («я хорошо себя чувствую»: притяга-
тельность, удовольствие, удобство);

	y социальный («я чувствую связь с другими людьми»: 
общественная польза, контакты, чувство сопричаст-
ности).

* �Классификация, предложенная 
консалтинговой компанией Olyver Wymer

Подходы по улучшению качества клиентского опыта

Оптимизация и реинжиниринг 
процедур, условий оказания услуг  

и сервисов

Проектирование клиентского опыта
Новые ценностные предложения  

для клиентов, в т.ч. с учетом современных 
трендов

Подталкивание к правильным действиям

бия). Ценности СЗН будут определять 
поведение сотрудников в различ-
ных ситуациях и оставлять возмож-
ность для их творческой реализации  
в заданных параметрах.

Базовые стандарты должны учитывать 
особенности человеческой психики 
(вариантов иррационального приня-
тия решений человеком, эмоциональ-
но-мотивационной неустойчивости  
и др.), социокультурных и иных факто-
ров (менталитет и традиции местного 
сообщества, группы населения с осо-
бенными потребностями и пр.), пред-
полагать вариативность в рамках ко-
ридора четких требований.
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Сервисы,  
вдохновляющие  
и побуждающие  

клиента на новые 
действия

Разработка мер по улучшению качества клиентско-
го опыта должна осуществляться с учетом иерар- 
хии ценностей клиента при взаимодействии  
с СЗН.

Иерархия ценностей клиента  
при взаимодействии с СЗН

Эмоциональное включение, 
сопровождение

Обучение, подсказки

Ответы на базовые вопросы

Задача СЗН – с учетом современных трен-
дов создать для клиентов много удачных 
микромоментов
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Эффективными стратегиями являются 
«дать чуть раньше» (проявить проактив-
ность) и «дать чуть больше» (бонус, кото-
рый клиент не ожидал получить)

Целесообразно осуществлять проектирование 
нового позитивного клиентского опыта и пре-
доставлять помощь гражданину в совершении 
определенных действий через «подталкивание» 
к лучшему выбору (к оптимальному поведению 
гражданина как с точки зрения его собствен-
ных интересов, так и общества)*. Подталкивание  
не является директивным требованием, поскольку  
у гражданина-клиента СЗН (работодателя / соис-
кателя) всегда остается выбор принять иное ре-
шение, чем предлагает СЗН.

Примеры подталкиваний через дизайн среды: 
пуш-уведомления, напоминания, упрощение  
и улучшение визуализации информации, привле-
чение внимания к определенной информации 
благодаря увеличению шрифта, изменению стан-
дартного месторасположения, контрольные спи-
ски действий (чек-листы) и т. п.

* �Например, «Зарегистрируйся на портале 
«Работа в России»», «Прими участие в го-
лосовании», «Не забудь обновить резюме», 
«Не забудь прийти на собеседование» и т.п.

Подталкивание обычно оправдано в ситуациях, 
когда 

	y гражданин принимает решение редко, 
	y решение имеет серьезные последствия, 
	y обратная связь по принятому решению отложена  
во времени, 

	y трудно с первого взгляда разобраться, что именно 
соответствует интересам гражданина.

Органам СЗН следует формировать архитектуру 
выбора для гражданина (соискателя / работодате-
ля) через устранение препятствий и облегчение 
исполнения желаемого действия. 

При формировании архитектуры выбора следует 
	y структурировать информацию, чтобы гражданину 
было проще разобраться и принять правильное ре-
шение (иметь карты-схемы для ориентирования  
с перечислением вариантов и их различий);

	y уделять особое внимание варианту «по умолчанию», 
поскольку именно его чаще всего выбирают люди;

	y предусмотреть возможность обратной связи для то-
го, чтобы у соискателя / работодателя была возмож-
ность скорректировать свои действия в случае при-
нятия ранее ошибочного решения.
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Проектирование нового клиентского опыта совместно  
с представителями клиентских групп

При проектировании нового клиент-
ского опыта СЗН необходимо при-
влекать для этой работы представи-
телей целевой аудитории (клиентов – 
соискателей / работодателей). Они 
являются равноправными пар-
тнерами в работе по улучше-
нию качества клиентского опыта,  
и их взгляд отражает реальные по-
требности, ожидания и интересы каж-
дой целевой группы СЗН. Целесо- 
образно реализовывать меропри-
ятия, в рамках которых происходит 

совместное проектирование адрес-
ных услуг и сервисов, формирова-
ние пакетов услуг не «для граждан», 
а «вместе с гражданами». 

Ввиду того, что различные группы 
населения могут предъявлять свои 
особенные требования к получае-
мым услугам, совместное проектиро-
вание сервисов СЗН позволяет вести 
работу по согласованию потребнос- 
тей разных пользователей услуг цен-
тров занятости.

28% клиентов хотят участвовать в выработке реше-
ний относительно предлагаемых государством ус-
луг и сервисов (ВЦИОМ, 2021). Граждане реализуют 
свое желание быть социально полезными.

3.2 Направления разработки решений 
для улучшения качества клиентского 
опыта
Разработка решений для улучшения 
качества клиентского опыта должна 
осуществляться с учетом особеннос- 
тей восприятия и обработки челове-
ком информации и поведенческих 
драйверов (нюансов восприятия, об-
работки и усвоения информации че-
ловеком, вариантов иррациональ-
ного принятия решений человеком, 

эмоционально-мотивационной не- 
устойчивости и др.), социокультурных 
и иных факторов (ментальности, тра-
диций, религиозных обрядов, воз-
растных особенностей, этнокультур-
ных особенностей), климатических 
условий и пр. Рассмотрим некото-
рые их них.

Фактор поведения человека

Характеристики поведения 
человека

Иррациональность 
человека 

	y Не всегда человек выбирает лучшую (с объективной 
точки зрения) альтернативу. На его решение влияет 
множество факторов, часть которых он часто даже  
не осознает. 

	y Люди часто действуют и судят бессознательно,  
следуя привычкам или ментальным шаблонам. 

	y Люди подвержены влиянию эмоций и физическо-
го состояния своего тела; оценивают информацию 
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Фактор поведения человека

Характеристики поведения 
человека

Примеры совершенство- 
вания клиентского опыта  
с учетом указанного фактора

	y Комфортное помещение, приятный запах или прият-
ная мелодия может улучшить восприятие услуг ЦЗН.

	y Следует выделять крупным шрифтом и яркими цве-
тами наиболее значимые сообщения для клиентов.

	y Целесообразно размещать фотографии счастливого/
привлекательного человека, который нашел работу 
мечты / сотрудника мечты.

	y При проведении опросов следует задавать точеч-
ные вопросы об отдельных моментах получения ус-
луг (сервисов). Призыв вспомнить позитивные впе-
чатления повышает оценку и общее восприятие 
сервиса.

	y Предоставлять клиентам позитивный опыт в различ-
ных мелочах (лайфхаки), что существенно повысит 
общую удовлетворенность от услуг ЦЗН.

	y Подчеркивать в общении с клиентами уникальность 
происходящего для него лично (повезло с ваканси-
ями в текущий момент, повезло со карьерным кон-
сультантом, удачно сложились обстоятельства и т.п.).

с учетом иных, часто неявных, ориентиров. Эмоции, 
связанные с нематериальными явлениями (звук, за-
пах и т.п.), люди часто проецируют на физические 
объекты (события, предметы и т.п.).

	y После получения услуги клиенты, как правило, вспо-
минают об отдельных плюсах и минусах процесса,  
а не комплексно.

	y Человек получает наслаждение от маленьких радос- 
тей жизни.

	y Возможности кажутся более ценными, когда они 
труднодоступны (принцип дефицита): мысль о воз-
можной потере оказывает на людей большее влия-
ние, чем мысль о приобретении.

	y При принятии решений люди часто не используют 
всю доступную информацию, имеющую отношение 
к делу. Они склонны учитывать только какую-то часть 
целого, что влечет за собой немало ошибок.

Стремление к минимизации 
усилий, связанных  
с обработкой информации

	y Люди часто действуют и судят бессознательно, сле-
дуя привычкам или ментальным шаблонам.

	y Люди охотнее воспринимают сообщения, которые 
им проще обработать и запомнить.

	y Человек часто предпочитает действовать по инерции.
	y Человек порой слишком оптимистичен и склонен 
упрощать ситуацию, игнорируя различные факторы 
и обстоятельства. 

	y Человеку что-то знакомое кажется лучше, чем новое. 
Это свойство человеческой психики сложилось эво-
люционно, когда новое таило в себе риск для выжи-
вания, а знакомое гарантировало безопасность.
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Существенное влияние социума 
(окружения) на поведение  
и принятие решений

	y Люди подвержены влиянию того, что думают, гово-
рят или делают окружающие люди. 

	y Люди делают все, чтобы сохранить свой позитивный 
и последовательный имидж.

	y Обязательства, данные публично, действуют лучше, 
чем данные самому себе.

	y Социальный стандарт, принятый в окружении чело-
века, определяет его поведение.

	y Важно подавать информацию в сжатом виде и как 
можно более наглядно (инфографикой).

	y Следует предупреждать о возможных ошибках и не-
верных решениях (частых ошибках других клиентов 
в подобных ситуациях), показать последствия.

	y Для мотивации целесообразно приводить успеш-
ные примеры «из мира человека» (желательно те 
явления и события, с которыми человек уже сталки-
вался).

Последовательность 
действий влияет на 
восприятие всей услуги

	y Существенное влияние последней точки контакта 
(«запоминается последнее»): последняя точка кон-
такта оказывает непропорционально большее влия-
ние на человека и его память об услуге. 

	y Плохие события имеют больше силы, чем хорошие, 
чтобы формировать опыт (впечатления от опыта).

	y Приводить позитивные примеры, как в подобных 
ситуациях поступили другие клиенты, и это привело 
к успешным результатам. 

	y Разместить в ЦЗН буклеты / плакаты с цитатами кли-
ентов, благодарящих за помощь и за то, что их убеди-
ли в ЦЗН выполнить определенные действия в ми-
нуты их сомнений.

	y Важно запускать «цепочку последовательных одол-
жений или действий» (Р. Чалдини «Нога в двери»): 
например, если человек испытывает страх перед не-
обходимостью совершить комплекс действий, про-
сите его сделать только первый шаг. Создастся по-
ложительный вектор и человек постепенно пройдет 
весь маршрут клиента.

	y Создавать контекст, в котором клиенту будет легче 
принять решение.
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Примеры совершенство- 
вания клиентского опыта  
с учетом указанного фактора

Примеры совершенство- 
вания клиентского опыта  
с учетом указанного фактора

Фактор поведения человека

Фактор поведения человека

Характеристики поведения 
человека

Характеристики поведения 
человека
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	y Важно объединять всю «боль» в одной точке кон-
такта клиента с компанией и «растягивать» удо-
вольствие для клиентов, чтобы приятные части 
взаимодействия стали более сильной частью воспо-
минаний клиентов (принцип сегментации удоволь-
ствия, комбинирования неудобств).

	y Следует намеренно «распределять» приятные впе-
чатления клиента на несколько точек касания (взаи-
модействия) с СЗН: те факторы, которые в наиболь-
шей степени могут вызвать положительные эмоции 
у клиента, необходимо внедрять в маршрут клиента 
неоднократно в различных точках контакта.

	y Возможный отрицательный опыт (связанный с необ-
ходимостью заполнения большого количества доку-
ментов, ожидания собеседования и пр.) необходимо 
перенести на раннюю стадию взаимодействия с со-
искателем / работодателем, для того чтобы заявители 
могли вспомнить более позитивные, накопленные  
в более поздних стадиях контакта (взаимодействия).

	y Целесообразно заканчивать взаимодействие  
на сильной оптимистичной ноте.

	y Важно давать немедленное вознаграждение (напри-
мер, за участие в опросе о качестве услуг предло-
жить получить дополнительные сервисы без очере-
ди / бесплатно и т.п.)

Примеры совершенство- 
вания клиентского опыта  
с учетом указанного фактора

Примеры совершенство- 
вания клиентского опыта  
с учетом указанного фактора

Фактор поведения человека

Характеристики поведения 
человека

Стремление человека  
к контролю и автономии

	y Люди хотят чувствовать, что они контролируют ход 
оказания услуги, а также другие непосредствен-
ные аспекты своей жизни в ходе получения серви-
сов. Чем больше у них прав и вовлеченности во вре-
мя получения услуг, тем меньше вероятность, что 
они возложат вину на организацию, если что-то пой-
дет не так. 

	y Человек любит предсказуемость и стабильность  
в деловых вопросах

	y Целесообразно постараться предоставлять соиска-
телям / работодателям выбор, давая им чувство кон-
троля (выбор времени встречи, условий и каналов 
взаимодействия и т.п.).

	y Следует предоставлять возможность отслеживать 
ход оказания услуги (сервиса).

	y Целесообразно не менять часто «правила игры», 
придерживаться традиций и предотвращать любые 
неожиданности, давая соискателям / работодателям 
больше душевного спокойствия и тем самым повы-
шая их удовлетворенность полученными услугами.
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Методика SCAMPER для повышения качества  
клиентского опыта

В 1953 г. американский журналист  
и исследователь творческих процес-
сов Алекс Осборн сформулировал 
основные принципы методики, ос-
нованной на предположении, что всё 
новое является модификацией того, 
что уже есть.

Аббревиатура SCAMPER была впер-
вые озвучена в 1971 г. исследовате-
лем креативности Робертом Эберле. 
За каждой буквой SCAMPER скрыва-
ется способ творческого решения 
поставленной задачи. По мнению 
экспертов, совокупно они позволяют 
рассмотреть вопрос со всех сторон, 
поскольку являются универсальны-
ми и гибкими инструментами.

S
C
A
M
P
E
R

Substitute (замещение)

Combine (комбинирование)

Adapt (адаптация)

Modify/Magnify (модификация, увеличение)

Put to Other Uses (предложение другого применения)

Eliminate (устранение или сведение действия до минимума)

Rearrange/Reverse (обращение, изменение порядка)

Мнемоническая аббревиатура 
образована из первых букв  
7 английских слов

Замещение
(Substitute)

При разработке решений для улуч-
шения качества клиентского опыта  
в службе занятости населения целе-

Поразмыслить о том, как и чем можно заменить 
часть имеющейся проблемы, сервиса или процес-
са; людей, схемы действий и т.п.

Вопросы
Что можно заменить? Кого? Где? Когда? Как?

Какую часть можно заменить? Что использовать вмес-
то этого?

Как и чем можно заменить имеющиеся правила?

Как и кем можно заменить участников процесса?

Можно ли изменить название? Заменить функции?  
Тему? Обстановку? 

Примеры 
	y Проведение тренингов по использованию сайтов- 
агрегаторов для самостоятельного поиска работы 
(разделение ответственности за успешное трудо- 
устройство).

	y Установка информационного терминала в холле 
ЦЗН позволяет клиенту самостоятельно ознакомить-
ся с интересующей его информацией и снижает на-
грузку на администратора.

сообразно провести мозговой штурм 
в следующих направлениях:

3.2 Н
ап

р
авлен

и
я р

азр
аб

отки
 р

еш
ен

и
й

 д
ля улучш

ен
и

я качества кли
ен

тского оп
ы

та



69

Комбинирование
(Combine)

Понять, можно ли скомбинировать несколько час-
тей поставленной проблемы для её решения или 
усиления взаимодействия этих частей. 

Вопросы
Можно ли скомбинировать несколько частей и как?

Можно ли скомбинировать результаты каждой части 
и как?

Можно ли скомбинировать отдельные задачи между 
собой или с чем-то другим?

Что может быть скомбинировано, чтобы расширилась 
область применения?

Какие части (сервисы, услуги) могут быть скомбиниро-
ваны?

Примеры 
	y Комплексный подход к проведению ярмарок вакан-
сий: для работодателей – предоставление помеще-
ния, составление профиля вакансии, предваритель-
ный отбор кандидатов; для соискателей – составление 
актуального резюме, проведения тренинга «Как вести 
себя на собеседовании».

	y СЗН Челябинской области комплексно подходит 
к работе по трудоустройству сложной клиентской 
группы – бывшими заключенными: работа ведется 
как с уже освободившимися гражданами, так и с те-
ми, кто будет выйдет на свободу через шесть месяцев.

	y СЗН Нижегородской области для информирования 
об услугах и сервисах граждан с инвалидностью по-
мимо регионального портала использует местную 
социальную сеть «Соседи», а также сайт информаци-
онного ресурса «Центр инвалидов».

Адаптация
(Adapt)

Задуматься о том, как с помощью уже имеющихся 
идей и способов решить новые задачи, исходя из 
того, что все новые идеи состоят из частей уже су-
ществующих.

Вопросы
Существуют ли аналоги, и на что это может быть  
похоже?

Сталкивался ли мы уже с чем-то подобным?  
Чем из уже существующего мы можем воспользовать-
ся, чтобы решить эту проблему?

Что ещё можно извлечь из этой ситуации?

Можем ли мы скопировать кого-то и / или чьи-то идеи?

Есть ли в других областях идеи, которые можно  
было бы применить?

Примеры 
	y СЗН Владимирской области проводит ряд мотива-
ционных семинаров для молодых мам совместно  
с региональным проектом «Занятость мам». Для пре-
одоления проблемы с транспортной доступностью 
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Модификация, 
увеличение
(Modify/Magnify)

Поискать возможные способы расширения или 
модификации имеющихся идей. Важно увидеть 
задачу под новым ракурсом, а также увеличить эф-
фективность своих действий.

Вопросы
Что и как можно модифицировать?

Какие идеи можно расширить и как?

Как и что можно сделать с большей эффективностью?

Можно ли это легко повторить?

Можно ли придать имеющимся идеям и концепциям 
дополнительную ценность?

Примеры 
	y Предложение соискателям в ЦЗН общественных ра-
бот как формы оплачиваемой стажировки с возмож-
ностью трудоустройства в дальнейшем.

	y Оказание услуги по социальной адаптации в группо-
вом формате (по отдельным темам). На тренинге по 
прохождению собеседования может быть преду- 
смотрена ролевая игра, моделирование событий 
по различным сценариям, что позволит соискателю 
увидеть себя со стороны и приобрести нужные на-
выки и умения.

	y Использование мини-опросника (не более 3-5 воп- 
росов) после получения услуги или сервиса СЗН  
для оперативного сбора обратной связи.

Предложение 
другого 
применения
(Put to another uses)

Представить, есть ли у имеющейся идеи другие 
области применения. Возможно использовать 
подход и инструменты, которые продемонстриро-
вали успешность ранее и сейчас позволят решить 
новую проблему. Во многих случаях одним спосо-
бом можно решить несколько задач. 

Вопросы
Как ещё это можно использовать?

Может ли это быть применено не только к тому,  
что планировалось, но и к чему-либо другому?

Как данную идею мог бы использовать ребёнок  
или пожилой человек?

Можно ли применить имеющуюся идею,  
модифицировав её?

Как бы я оценил эту идею, если бы узнал её только 
сейчас?

предложены два решения: можно присоединиться  
к семинару онлайн из дома либо прийти в библио-
течный центр по месту жительства и воспользовать-
ся цифровой зоной там.

	y Внедрение сервиса по содействию в составлении 
профиля вакансии с учетом компетенций имеющих-
ся в базе СЗН соискателей. 

	y Использование чат-ботов на региональном портале 
СЗН для поиска информации и сбора обратной связи.
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Примеры 
	y Оформление резюме соискателя и профиля вакансии 
в видеоформате делает их более интересными, при-
влекательными, доступными и запоминающимися.

	y В СЗН Брянской области для ознакомления сотруд-
ников центров занятости с процессом профессио- 
нального обучения соискателей вместо традици-
онной лекции организовали экскурсии в учебный 
центр. Сотрудники получили возможность, опираясь 
на собственный опыт, ответить соискателю на вопро-
сы о транспортной доступности, комфортности, мес- 
тонахождении аудиторий и др.

	y Предоставление нуждающимся работодателям сво-
бодных помещений ЦЗН для проведения собеседо-
ваний и иных сопровождающих процедур.

Устранение  
или сведение  
до минимума
(Eliminate)

Представить, что случится, если некоторые из час-
тей вашей нынешней идеи или концепции будут 
устранены или минимизированы с целью её даль-
нейшей разработки.

Вопросы
Можно ли упростить эту проблему?

Что можно удалить из контекста без существенных из-
менений?

Какое условие не является обязательным?

Можно ли сделать исключение из правил?

Можно ли придать этому меньший объём?

Примеры 
	y В СЗН Самарской области осуществили перевод 
процесса предоставления мер поддержки молодо-
му специалисту в электронный вид, в результате че-
го в семь раз сократилось время оформления доку-
ментов.

	y При отсутствии возможности самостоятельно подать 
электронное заявление на содействие в поиске ра-
боты, соискатель может использовать зону цифро-
вых сервисов в ЦЗН.

Изменение 
порядка
(Rearrange/reverse)

Задуматься над тем, есть ли возможность действо-
вать в обратном порядке, изменить последова-
тельность действий, что для этого нужно сделать  
и как это будет выглядеть.

Вопросы
Какой порядок действий будет оптимальным?  
Может ли быть иная последовательность действий?

Являются ли отдельные части взаимозаменяемыми?

Что произойдет, если вы поменяете местами части? 
Компоненты? Функции?

Можно ли поменять местами причину и следствие?

Что будет, если рассмотреть проблему в обратном  
порядке?
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Примеры 
	y При отсутствии возможности подобрать из базы со-
искателей кандидата для закрытия вакансии работо-
дателя целесообразно провести обучение соискате-
лей под запрос работодателя.

	y При отсутствии возможности подобрать работу высо-
кокомпетентному соискателю, ему может быть пред-
ложена помощь в организации собственного дела.

Методика SCAMPER довольно проста в примене-
нии и позволяет осуществлять поиск новых спо-
собов решения проблем и генерации идей, ос-
новывающихся на уже существующих решениях  
и идеях.

* �от англ. Agile Manifesto, Манифест в поддержку гибких форм управления - документ, содержащий описа-
ние ценностей и принципов гибкой разработки программного обеспечения, разработанный в феврале 
2001 года на встрече 17 независимых практиков нескольких методик программирования, именующих себя 
«Agile Alliance»
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По аналогии с Эджайл Манифестом разработчиков 
программного обеспечения*, предлагаем внедрить в практику 

работы государственной службы занятости

ЭДЖАЙЛ МАНИФЕСТ СЗН  
(Agile-Манифест СЗН)

Люди  

и взаимодействие

Процессы  

и инструменты

Реальная помощь 

клиенту СЗН

Следование 

регламентам 

Сотрудничество  

с клиентом

Формальные 

обязанности

Готовность  

к изменениям

Следование 

первоначальному плану

Не отрицая важности того, что справа,  
мы все-таки больше ценим то, что слева

Важнее,
чем
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3.3 Рекомендации по построению эф-
фективных коммуникаций с различными 
клиентскими группами СЗН

* �Открытые вопросы начинаются со слов «что», «как», 
«почему», «какой» и т. п. Это побуждает клиента да-
вать развёрнутые ответы (в отличие от закрытых 
вопросов, на которые можно получить лишь одно-
значный ответ: «да», «нет»).

Рекомендации по взаимодействию 
с различными клиентскими группа-
ми разработаны с целью

	y формирования единых, понятных 
правил работы с гражданами  
и с отдельными клиентскими  
группами СЗН;

	y внедрения принципов и норм дело-
вого общения при оказании услуг  
и сервисов в СЗН;

	y обеспечения одинаково высокого 
качества оказываемых услуг всеми 
специалистами СЗН.

Общие базовые рекомендации  
по общению с клиентом

	y Правило «40 секунд». Первое впечат-
ление о собеседнике человек фор-
мирует в течение первых 40 секунд: 
оценивает выражение лица и мими-
ку, умение говорить, первые произ-
несенные слова и фразы. Важно про-
извести хорошее впечатление при 
самом первом контакте.

	y Задача сотрудника СЗН – по возможно-
сти первым поприветствовать клиента. 
Обращаться всегда на «Вы», использо-
вать уважительную официальную фор-
му обращения (имя и отчество). 

	y Необходимо эмоционально ровно 
относиться ко всем посетителям 
вне зависимости от их пола, возрас-
та, национальности и др. Тактичность 
и предупредительность – это глав-
ная составляющая коммуникативной 
культуры.

	y Клиенту должно быть комфортно об-
щаться: необходимо контролировать 
громкость и темп речи, проговаривая 
все слова четко и ясно.

	y «Слушаем и слышим». Нельзя преры-
вать речь клиента, проявлять нетер-
пение в разговоре с ним. Нельзя бо-
яться задавать вопросы и отвечать  
на них. Когда клиент видит вашу во- 
влеченность и искренний интерес,  
то чувствует себя комфортнее и охот-
нее делится информацией. Следует 
задавать открытые вопросы*.

	y Проявлять активность. Переспраши-
вать, не боясь уточнить те моменты, 
которые не понятны или которые мо-

гут быть истолкованы неоднозначно, 
чтобы устранить возможность возник-
новения недопонимания. («Я пра-
вильно понял…»; «Расскажите, пожа-
луйста, поподробнее о…»; «Вы могли 
бы уточнить…»).

	y Четко и лаконично формулировать от-
веты на вопросы клиента, пояснять 
непонятные моменты.

	y Важную информацию дублировать  
в письменном виде.

	y Стараться не употреблять:
	– отрицательные формы ответов (нет, 
нельзя, никогда). Можно использовать 
«В данном случае возможны следующие 
действия...» / «Тем не менее, возможно 
следующее...»;

	– выражения «Я не знаю...», «Мне неиз-
вестно…»: так ставится под сомнение 
компетентность специалиста. Всегда 
есть возможность уточнить неизвестную 
вам информацию у коллег или руковод-
ства. Используйте выражение «Я уточню 
для Вас информацию…»;

	– повелительные фразы «Вы должны / 
обязаны...». Это взрывоопасные фразы, 
часто провоцирующие агрессию: «Я вам 
ничего не должен...». Используйте сле-
дующие выражения, «Я предлагаю...» /  
«Я Вам рекомендую...» / «Вы можете сде-
лать...».

	y Проявлять уважение к клиенту. Нель-
зя есть / пить / жевать / зевать во вре-
мя беседы, проявлять раздражение. 
Необходимо исключить собственные 
напитки и продукты питания в зоне 
видимости клиента.

	y Недопустимо сравнивать клиента  
с другими («Вот мужчина, который 
приходил до Вас...»), а также обсуж-
дать клиентов с коллегами в присут-
ствии посетителей.

	y Сохранять в общении с клиентом про-
фессиональную дистанцию: не следует 
устанавливать близкие, излишне до-
верительные отношения. Для клиента 
все специалисты СЗН должны выгля-
деть профессиональными карьерны-
ми и кадровыми консультантами и экс-
пертами в оказании государственных 
услуг в сфере занятости.
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Рекомендации по взаимодействию 
на личном приеме

Этап 1

Установление контакта

Шаг 1.1

Зрительный контакт, 
улыбка

Шаг 1.2

Поздороваться

Речевой модуль / Примечание
Внимательный взгляд, доброжелательное выра-
жение лица, уместная естественная улыбка.

Речевой модуль / Примечание
«Добрый день! (утро/вечер)»

или универсальное
«Здравствуйте!»

Шаг 1.3

Представиться

Шаг 1.4

Уточнить имя

Речевой модуль / Примечание
«Я, должность, ФИО, ЦЗН» 

(«Я – карьерный консультант, Иванова Мария 
Федоровна, Центра занятости населения/
Отдела трудоустройства…»)

Речевой модуль / Примечание
— Как я могу к Вам обращаться?

— Ольга.

Важно запомнить форму обращения  
и использовать ее при общении.
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Шаг 2.1

Уточнение цели визита

Шаг 2.2

Информирование  
об услугах

Речевой модуль / Примечание
«С какой целью Вы к нам обратились?» / «Какой 
вопрос Вас интересует?»

Настраивать посетителя на деловое общение.

Речевой модуль / Примечание
Важно ознакомить клиента с основными услугами 
СЗН для более точного формулирования запроса. 

В процессе информирования использовать на-
глядные материалы, листовки, рекламные букле-
ты по услугам.

Этап 2

Выяснение запроса
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Шаг 3.1

Определение 
временного 
промежутка

Шаг 3.2

Объяснение процесса 
оказания услуги

Шаг 3.3

Оказание услуги

Шаг 4.1

Подведение итогов

Шаг 4.1

Прощание

Речевой модуль / Примечание
«Оказание услуги… займет … минут.  
Вы располагаете данным временем?»

Речевой модуль / Примечание
«Сегодня я оформлю / проверю / составлю ...»

Речевой модуль / Примечание
Уточнение деталей.
«Вы можете / хотите рассказать / добавить 
еще что-нибудь? Возможно, есть еще детали 
(нюансы), которые хотели бы уточнить?»

Важно удостовериться, что клиент не забыл сооб-
щить / спросить важную информацию.

Речевой модуль / Примечание
«Ольга, напоминаю, что следующий прием 
назначен на … в … часов» / «Я жду Вашего 
звонка по результатам собеседования»

Речевой модуль / Примечание
«Остались ли у Вас еще вопросы?  
Всего Вам доброго/хорошего! До свидания!»

Этап 3

Оказание услуги

Этап 4

Завершение контакта
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Рекомендации по общению  
в телефонной беседе

	y Телефонная беседа должна быть крат-
кой и конструктивной. Необходимо це-
нить свое время и время собеседника.

	y Следить за скоростью своей речи, со-
блюдать размеренный темп, исполь-
зовать паузы, четко проговаривать все 
слова. Уверенность в голосе и про-
фессиональные ответы – это залог по-
зитивного впечатления клиента.

	y Недопустимо перебивать собеседни-
ка. Телефонная беседа должна прохо-
дить в доброжелательном тоне.

	y Быть сосредоточенными на своем со-
беседнике, не отвлекаться на посто-
ронние дела.

	y В беседе не должно быть длительно-
го ожидания и тишины в трубке. Если 
необходимо уточнить какую-либо ин-
формацию, то нужно ставить звонок 
на удержание. 

	y Если предполагается длительный про-
цесс выяснения информации, просить 
разрешения перезвонить. Важно пе-
резванивать всегда в соответствии  
с договоренностью, вне зависимости 
от степени решения вопроса.

Шаг 1

Поздороваться

Шаг 2

Представиться

Шаг 3

Уточняем время

Шаг 4

Информируем  
о цели звонка

Шаг 5

Завершение беседы

Шаг 6

Прощание

Исходящий звонок

Речевой модуль
— �Добрый день (утро/вечер/здравствуйте),  

Ольга Ивановна!

Речевой модуль
Я, должность, ФИО, ЦЗН 

(Я – Иванова Мария Федоровна, карьерный 
консультант Центра занятости населения/
Отдела трудоустройства…)

Речевой модуль
— Вам удобно сейчас говорить?

Примечание
Если клиент не может продолжать беседу, спра-
шивать, когда удобно перезвонить.

Речевой модуль
— �Ольга Ивановна, Вашим резюме 

заинтересовался работодатель  
 «Перспектива». Я направлю на Вашу 
электронную почту информацию о вакансии  
и контактные данные работодателя

Речевой модуль
— �Остались ли у Вас еще вопросы? /  

Могу ли я ответить еще на какой-то вопрос?

Речевой модуль
— Всего Вам доброго! До свидания!

Примечание
Не вешать трубку раньше клиента. Убедиться,  
что он завершил диалог.
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Шаг 1

Представление  
и приветствие

Шаг 2

Уточнить имя

Шаг 3

Выяснение запроса

Шаг 4

Консультация  
по запросу

Входящий звонок

Речевой модуль
— �Центр/Служба занятости населения, отдел 

трудоустройства «Добрынинский», Иванова 
Мария Федоровна. Здравствуйте!

Примечание
Важно соблюсти именно такую очередность, по-
скольку при установлении телефонного звонка 
(переключении на другого оператора) может быть 
не слышно первых слов.

Речевой модуль
— Как я могу к Вам обращаться?

— Ольга.

Примечание
Чтобы запомнить имя (имя и отчество) клиента,  
в самом начале разговора запишите его и положи-
те листок прямо перед глазами, чтобы обращать 
на него внимание.

Речевой модуль
— �С какой целью Вы к нам обратились? /  

Какой вопрос Вас интересует?

Примечание
Задавать уточняющие вопросы.
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Шаг 1

Информирование о 
причинах постановки  
на удержание

Шаг 1

Информирование  
о причинах перевода

Шаг 2

Завершение беседы

Шаг 3

Прощание

Шаг 2

Снятие с режима 
ожидания

Постановка на удержание

Перевод на другого специалиста

Речевой модуль
— �Мне необходимо уточнить для Вас 

информацию. 

Это займет не более 1 (2–3) минуты. Оставайтесь, 
пожалуйста, на линии.

Примечание
Если ожидание затягивается, возвращаться к со-
беседнику и спросить, готов ли он еще подождать; 
если нет – взять его контакты и определить время, 
когда можно ему перезвонить.

Речевой модуль
— �На данный вопрос наиболее полно ответит… 

/ Сейчас я переключу Вас на отдел... 
Оставайтесь, пожалуйста, на линии,  
я соединяю Вас со специалистом.

Примечание
Сотруднику, которому адресуется звонок, необходи-
мо пояснить ситуацию и озвучить вопрос клиента.

Речевой модуль
— �Остались ли у Вас еще вопросы? / Могу ли  

я ответить еще на какой-то вопрос?

Речевой модуль
— �Всего Вам доброго! До свидания!

Примечание
Не вешать трубку раньше клиента. Убедиться,  
что он завершил диалог.

Речевой модуль
— �Спасибо за ожидание. По вашему вопросу… /  

Я уточнила ваш вопрос…

Примечание
Обязательно благодарить за ожидание.
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	y Использовать рабочий почтовый 
ящик. Недопустимо писать клиенту, 
используя личную почту.

	y Тема письма – это информативный 
заголовок, краткое резюме вашего 
письма.

	y Приветствие и обращение. Общаться  
с клиентом на «Вы», используя имя  
и отчество («Добрый день, Мария 
Александровна!»).

	y Текст письма должен быть краток, лако-
ничен, придерживаться делового тона.

	y При необходимости отправить объём-
ный текст важно не делать его слит-
ным: следует использовать отступы, 
разделение на абзацы.

	y Отвечая на вопрос клиента, повторить 
сам вопрос. 
Клиент: «Как принять участие в регио-
нальной программе «Демография»? 

Консультант: «Для участия в региональ-
ной программе «Демография» Вам необ-
ходимо подать онлайн-заявку…»

	y Прикладывая к письму какие-либо 
файлы, указать на это в тексте письма.

	y Обязательно наличие подписи в кон-
це письма. Подпись должна содержать 
ФИО, должность, наименование орга-
низации и контактные данные сотруд-
ника. (С уважением, Иванов Иван Сер-
геевич, карьерный консультант ЦЗН  
г. Грязи Липецкой области, контактный 
телефон).

	y Перед отправкой необходимо про-
читать письмо целиком, используя 
«Предварительный просмотр». Это по-
зволит избежать ошибок, опечаток.

	y Основная рекомендация: общение че-
рез мессенджеры возможно только по 
инициативе клиента или с его согла-
сия.

	y Приветствие и обращение. Общаться  
с клиентом на «Вы», используя имя и 
отчество («Добрый день, Мария Алек-
сандровна!»).

	y Соблюдать временные ограничения: 
переписка возможна только в рабочее 
время с 9:00 до 18:00, вечернее и ноч-
ное время – «неприкосновенная тер-
ритория».

	y Поскольку мессенджер предполага-
ет «быстрые» ответы, время ожидания 
отклика специалиста не должно пре-
вышать 30 мин. В случае невозмож-
ности оперативно ответить на вопрос 

Рекомендации по ведению  
электронной переписки

Рекомендации по общению  
в мессенджерах

клиента, следует уведомить о времени 
ожидания («Добрый день, Елена Сер-
геевна! К сожалению, сейчас не мо-
гу ответить на вопрос, напишу Вам во 
второй половине дня»).

	y Переписку необходимо вести с акка-
унта, где аватар содержит фото сотруд-
ника в официальном стиле, никнейм 
содержит ФИО специалиста.

	y Текст сообщения должен быть краток, 
лаконичен, придерживаться делово-
го тона.

	y При объёмном ответе следует избегать 
дробление на несколько мелких сооб-
щений.

	y Следует избегать аудиосообщений.

Работа с возражениями

В любой работе, связанной с общени-
ем, невозможно избежать конфлик-
тов. Важно помнить, что, отказывая 
клиенту в его желаниях, мы должны 

озвучить сожаление по поводу отказа, 
аргументировать его и предложить 
возможную альтернативу.
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Основные рекомендации по поведения  
в конфликтной ситуации с клиентом

Необходимо выслушать клиента, не перебивать. Человек  
в гневе не способен Вас услышать, дайте ему выговориться, 
немного успокоиться.

При оскорблениях со стороны клиента, использовании 
нецензурной лексики тактично и твердо пояснить ему,  
что это не поможет разрешить возникшую ситуацию.

– Некорректное поведение
— �Не надо так нервничать! 

Успокойтесь!

+ Позитивный речевой модуль
— �Я понимаю Ваше состояние…/ 

Я понимаю, как это важно для 
Вас…/ Жаль, что у Вас сложилось 
такое впечатление.

– Некорректное поведение
Грубость в ответ

+ Позитивный речевой модуль
— �Пожалуйста, давайте говорить 

корректно. Такая форма общения 
не поможет мне решить Ваш 
вопрос… / Сожалею, в такой 
форме у нас не получится 
конструктивный диалог…
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Если была допущена ошибка со стороны СЗН, недопустимо 
пытаться снять с себя ответственность. Необходимо показать 
клиенту, что разделяете его чувства, и принести извинения.

В конфликтной ситуации недопустимо персонифицировать 
ответственность сотрудника, таким образом Вы разрушаете 
репутацию вашего центра занятости и демонстрируете свою 
некомпетентность.

В случае ошибки со стороны клиента, необходимо выразить 
понимание ситуации, дать понять, что вы его услышали.

Для завершения конфликта следует выйти на конструктивный 
диалог, проинформировать клиента о возможных действиях  
в сложившейся ситуации.

– Некорректное поведение
— �Это вы что-то путаете… / Такого не 

может быть…

+ Позитивный речевой модуль
— �Ольга Ивановна, Вы правы,  

мы допустили ошибку.  
Приносим Вам свои извинения 
за доставленные неудобства.

– Некорректное поведение
— �Я Вам ничего не обещала, 

спрашивайте с … / Я вообще тогда 
была в отпуске… / Ваш карьерный 
консультант все перепутал…

+ Позитивный речевой модуль
— �Я приношу свои извинения 

за то, что Вам дали неверную 
информацию… / Возможно, были 
объективные причины. Я узнаю  
и обязательно Вам сообщу...

– Некорректное поведение
— �Вы должны были… / Почему  

Вы не сказали об этом сразу…/ 
Вам нужно было сделать так…

+ Позитивный речевой модуль
— �Я понимаю Вас, это неприятная 

ситуация…

+ Позитивный речевой модуль
— �Ольга Ивановна, в этой ситуации я предлагаю сделать следующее…/ 

Решить данный вопрос я рекомендую так …
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Особенности клиентской группы:
	y проблема низкого уровня образования, невостребо-
ванности полученной профессии на рынке труда.
Как правило, такой клиент имеет среднее общее или 
среднее профессиональное образование, причем вы-
бор профессии обуславливается «легкостью» обуче-
ния, а не возможностью дальнейшего трудоустрой-
ства. Учебное заведение, со своей стороны, по ряду 
социальных факторов не отчисляет таких студентов 
при плохой успеваемости, а стремится довести их до 
получения диплома.

	y несформированность жизненных планов, жизнен-
ных ценностей (для этой категории граждан важно 
удовлетворить только насущные потребности –  
в еде, одежде, жилье, развлечениях);

	y неуверенность в себе, низкая самооценка;
	y трудности в установлении новых социальных кон-
тактов, потребительская психология по отношению 
к социуму;

	y отсутствие активной экономической позиции, низ-
кая мотивация к трудоустройству*;

	y склонность к аддиктивному поведению**.

Пути решения возникающих трудностей:
	y соблюдение этикета: в общении с клиентом не сле-
дует делать акцент на его особом статусе, наделять 
его отличными от других клиентов правами;

	y определение зоны взаимной ответственности: кли-
ент должен принимать активное участие в поиске 
работы;

	y дублирование важной или объемной информации  
в письменном виде;

	y информирование о рынке труда региона;
	y обязательное посещение клиентом мероприятий, 
посвященных процессам составления резюме  
и прохождения собеседования, до направления его 
к работодателю;

	y при направлении на собеседование к работодателю, 
проводить дополнительное информирование кли-
ента обо всех этапах собеседования, в том числе, где 
и во сколько состоится собеседование, как добрать-
ся до места встречи (при необходимости распечатать 
карту и отметить маршрут), что взять с собой и т.д.;

	y после прохождения собеседования (в случае не тру-
доустройства) важно получить обратную связь от ра-
ботодателя для выявления «болевых» точек.

* �При постановке на учет в качестве без-
работного граждане данной клиентской 
группы получают пособие по безработице 
в размере средней заработной платы по 
региону в течение 6 месяцев.

** �Аддиктивное поведение (от англ. 
addiction – пагубная привычка, порочная 
склонность) – одна из форм отклоняюще-
гося, девиантного поведения с формиро-
ванием стремления к уходу от реальнос- 
ти, саморазрушению.

Особенности работы с отдельными  
клиентскими группами

Дети-сироты
Лица из числа детей-сирот и детей, оставшихся без попечения роди-
телей; лица в возрасте от 18 до 23 лет, у которых, когда они находились  
в возрасте до 18 лет, умерли оба или единственный родитель, а также 
которые остались без попечения единственного или обоих родителей 
и имеют право на дополнительные гарантии по социальной поддержке.
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Вернувшиеся из мест лишения свободы
Люди, имеющие судимость, сталкиваются с предвзятым отношением,  
им гораздо труднее доказать свою профпригодность потенциаль-
ному работодателю. 

Особенности клиентской группы:
	y большой, более года, перерыв в тру-
довой деятельности;

	y профессии, полученные в местах ли-
шения свободы, неликвидные (к при-
меру, мужчина-швея); отсутствие 
практического опыта по полученной 
профессии (электромонтер, стропаль-
щик и др.);

	y наличие хронических заболеваний, 
полученных в местах лишения свобо-
ды (туберкулез, гепатит и др.);

	y существенно сужена воронка вакан-
сий (нельзя работать в образователь-
ных учреждениях, охранных предпри-
ятиях, судебной системе и др.);

	y низкая заинтересованность работода-
телей в сотрудниках из данной клиент-
ской группы (по статистике, лишь око-
ло 30% работодателей готовы взять на 
работу специалиста с судимостью).

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y важно определить границы разглашае- 
мой информации с клиентом: можно 
ли сообщать потенциальному работо-
дателю о факте судимости (необходи-
мо придерживаться решения клиента);

	y если клиент согласен на информи-
рование работодателя, важно осу-
ществить подбор вакансий и звонок 
работодателю до момента приема 
клиента;

	y необходимо актуализировать знания 
клиента о рынке труда региона;

	y обеспечить психологическую под-
держку и направить клиента на инди-
видуальные консультации психолога 
(для снятия психологических барье-
ров и повышения самооценки);

	y направить на мероприятия по соци-
альной адаптации, так как всем быв-
шим заключенным требуется ква-
лифицированная помощь, чтобы 
гармонично влиться в социум;

	y направить на мероприятия, посвя-
щенные процессам составления ре-
зюме и прохождения собеседования;

	y предложить участие в программах 
временного трудоустройства для 
граждан, испытывающих трудности  
в поиске работы;

	y предложить оплачиваемые обществен-
ные работы (как правило, нетребую-
щие специальных знаний и навыков).

Длительно неработающие граждане
(перерыв в трудовой деятельности более 12 месяцев,  
женщины с детьми дошкольного возраста)

«Длительно неработающий» клиент часто ошибочно ассоциирует-
ся только с «профессиональным безработным» с низкой мотиваци-
ей к трудоустройству. В реальности же данная клиентская группа 
гораздо шире, чем кажется на первый взгляд. Рассмотрим некото-
рые кейсы:

	y Олег потерял работу (в сфере туриз-
ма) незадолго до пандемии в 2020 го-
ду и из-за изменившегося рынка тру-
да не смог трудоустроиться;

	y Инна – мама ребенка дошкольного 
возраста – потеряла работу во время 
беременности и не могла искать рабо-
ту до зачисления ребенка в дошколь-
ное образовательное учреждение;

	y Сергей проходил длительную реа-
билитацию из-за серьезного забо-
левания;

	y Надежда более 5 лет была домохозяй-
кой, сейчас является единственным 
кормильцем в семье.
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Особенности клиентской группы:
	y длительный (более года) перерыв в 
трудовой деятельности;

	y частичная или полная потеря квали-
фикации по профессии;

	y утрата навыков поиска работы и про-
хождения собеседований;

	y низкая информированность о рынке 
труда региона;

	y устаревшее резюме или его отсут-
ствие;

	y неуверенность в себе и своих силах;
	y включение механизмов психологи-
ческой защиты: трудности в восприя-
тии изменений в сложившемся ритме 
жизни и дезориентация;

	y наличие побочного дохода или неле-
гальной занятости.

Виды мотивации длительно неработающих граждан

Низкая мотивация
	y принятие ситуации отсутствия работы;
	y стремление получить статус безработно-

го и сохранить его в течение максимально 
возможного срока;

	y иждивенческий настрой;
	y предлагаемые вакансии принимаются  

с нежеланием, пассивно, с попытками со-
кратить их количество.

Высокая мотивация
	y нужна работа здесь и сейчас;
	y готовность снизить свои ожидания  

от вакансии при быстром трудоустройстве;
	y самостоятельный поиск работы по знаком-

ству и через известные работные сайты;
	y желание повысить свой профессиональ-

ный потенциал.

Пути решения возникающих 
трудностей:
Несмотря на различия в мотивации 
внутри клиентской группы, целесо-
образно проводить единую страте-
гию работы и активно включать кли-
ентов с низкой мотивацией в работу. 
Когда клиент видит постоянный по-
зитивный настрой и желание помочь 
со стороны сотрудника, его мотива-
ция может повыситься.

Основные рекомендации:
	y определение зоны взаимной ответ-
ственности: клиент должен принимать 
активное участие в поиске работы;

	y информирование о ситуации на рын-
ке труда;

	y расширение информации о каналах 
поиска работы (сайты-агрегаторы, по-
иск вакансий в социальных сетях, на-
правление резюме непосредственно 
в организацию и др.);

	y профориентационная работа и тести-
рование для оценки профессиональ-
ных компетенций;

	y направление на профессиональное 
обучение, переподготовку, повыше-
ние квалификации;

	y работа с резюме. 

Важно правильно обыграть перерыв 
в трудовой деятельности: кандида-
тов, которые долго не работали, час-
то отсеивают еще на этапе резюме.  
К примеру, можно указать, что в пе-
риод, когда клиент не работал, он по-
вышал квалификацию, получал вто-
рое высшее образование, изучал 
иностранные языки, занимался про-
ектной деятельностью, был волонте-
ром и др.

	y психологическая поддержка и инди-
видуальные консультации психолога 
(для снятия психологических барье-
ров и повышения самооценки);

	y направление на мероприятия, посвя-
щенные технологиям составления ре-
зюме и прохождения собеседований;

	y направление на массовые открытые 
отборы, ярмарки вакансий;

	y направление на мероприятия по ор-
ганизации собственного дела (вывод 
клиента из теневой в официальную 
занятость);

	y предложение пойти на оплачиваемые 
общественные работы (работа «здесь 
и сейчас»);

	y предложение принять участие в про-
граммах временного трудоустройства 
для граждан, испытывающих труднос- 
ти в поиске работы.
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Молодежь
(выпускники средних и высших учебных заведений)

Одной из «болевых» точек современной социальной политики 
является проблема трудоустройства молодежи. В связи с эконо-
мическими и социально-психологическими характеристиками 
молодежь является уязвимой и недостаточно подготовленной к со-
временным реалиям рынка труда клиентской группой.

Особенности клиентской группы:
	y отсутствие опыта работы, трудности 
практического применения теорети-
ческих знаний;

	y несоответствие полученной профес-
сии структуре потребностей рынка 
труда (выбор более престижных,  
а не востребованных профессий);

	y отсутствие опыта поиска работы  
и прохождения собеседований;

	y излишняя нетерпеливость, амбициоз-
ность, завышенные зарплатные ожи-
дания;

	y недостаток самостоятельности и от-
ветственности;

	y желание работать по специальности;
	y представители клиентской группы – 
уверенные пользователи компьютера, 
имеют профили в популярных соци-
альных сетях.

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y при взаимодействии с данной кли-
ентской группой важно сохранить де-
ловой тон: переход на неформальное 
общение сильно снижает авторитет 
сотрудника в глазах собеседника;

	y определить зоны взаимной ответ-
ственности: клиент должен принимать 
активное участие в поиске работы;

	y при составлении / корректировке резю-
ме заменить отсутствие трудовой дея-
тельности практикой по специальности, 
прохождением стажировок, проектной 
и волонтерской деятельностью;

	y предложить участие в тренингах, на-
правленных на получение навыков 
самопрезентации, прохождения собе-
седований;

	y расширить знания о каналах поиска 
работы, активного использования со-
циальных сетей и мессенджеров;

	y организовать тесное сотрудничество  
с работодателями и составление базы 
квотируемых вакансий для молодежи;

	y подобрать программы производ-
ственной практики и оплачиваемых 
стажировок;

	y информировать дополнительно  
о днях «открытых дверей» у крупных 
работодателей;

	y проводить тематические ярмарки ва-
кансий для молодежи;

	y определить с клиентом список наибо-
лее желательных для трудоустройства 
вакансий, подготовить резюме и со-
проводительные письма для рассыл-
ки напрямую работодателям;

	y проводить сбор и анализ обратной 
связи от соискателя и работодателя 
после прохождения собеседования.

Люди с инвалидностью
Инвалиды – клиенты, требующие особой защищенности со стороны об-
щества и тщательного подбора мероприятий по содействию в трудо- 
устройстве.

Особенности клиентской группы:
	y сложность в визуальном определении 

ограничений возможностей гражданина;
	y отсутствие у работодателей стимулов и 

мотивации к трудоустройству инвалидов;
	y несоответствие уровня профессио-
нального образования инвалида  
и предлагаемых вакансий;

	y пониженная самооценка клиента, не-
уверенность в собственных силах;

	y ограничения по транспортной дос- 
тупности рабочего места, что сущест- 
венно сужает воронку возможных ва-
кансий;

	y пониженная мотивация на трудо- 
устройство.
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Общие:
	y некорректно пристально смотреть на 
причину инвалидности (если она яв-
но заметна), но и нарочито отведен-
ный взгляд красноречивее любых 
грубых слов: взгляд должен быть на-
правлен в лицо собеседнику;

	y обращаться в разговоре необходимо 
непосредственно к клиенту, несмот- 
ря на присутствие сурдопереводчика 
или сопровождающего лица;

	y если вы хотите предложить клиенту 
помощь, всегда необходимо предва-
рительно спросить, нуждается ли он  
в ней (при согласии уточнить, что 
именно Вы должны сделать);

	y строить беседу в деловом тоне, без 
выражения неуместной жалости (в со-
временном мире многие люди с ОВЗ 
живут полноценной жизнью);

	y соблюдать неприкосновенность чужо-
го имущества, не трогать инвалидную 
коляску, трость и др.;

	y в ходе беседы стараться принять та-
кую позу, чтобы ваши глаза были на 
одном уровне с глазами собеседника;

	y подробно информировать о графи-
ке и месте оказания услуги, при необ-
ходимости дублировать информацию 
письменно.

Нарушение функций опорно-двигательного аппарата

Нарушение функций зрения

Нарушение функций слуха

	y Помнить, что у клиентов с подобными 
нарушениями, как правило, нет про-
блем с восприятием информации.

	y Всегда представляться и представ-
лять других собеседников, если они 
подключились к разговору.

	y Если необходимо покинуть рабочее 
место (например, для уточнения ин-
формации), предупредить об этом 
клиента.

	y Для ознакомления клиента с докумен-
тами сообщить, что сейчас зачитаете 
его. Необходимо зачитать весь текст 
полностью, не пропуская информа-
цию. Не заменять чтение пересказом. 

	y Не загораживать свое лицо волосами 
или предметами, не стоять за источ-
никами чрезмерно яркого света, что-
бы человек мог увидеть мимику.

	y Не стесняться спросить, какой именно 
тип глухоты у собеседника в целях по-
строения коммуникации. Возможно 
четыре варианта общения: 

	– письменно;
	– через сурдопереводчика;
	– жестами;
	– с помощью чтения по губам. 

	y При наличии в помещении препят-
ствий и архитектурных особенностей, 
необходимо о них предупредить.

При заполнении документов бланк за-
полняется на компьютере или вруч-
ную сотрудником приема, озвучивает-
ся клиенту, после чего клиент заверяет 
его своей подписью.

	y Собака-поводырь – это не обычное до-
машнее животное. Нельзя трогать и пы-
таться обратить ее внимание на себя.

Предварительно необходимо уточнить, 
какой способ клиент считает наиболее 
приемлемым.

	y В беседе, задавая вопросы, убедиться, 
что собеседник Вас понимает. При не-
обходимости дублировать информа-
цию письменно.

	y Речь должна быть четкая и ясная,  
и не следует излишне повышать голос.

Этические правила общения с клиентами с ограниченными 
возможностями здоровья (ОВЗ)
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Когнитивные, интеллектуальные нарушения

	y Общение необходимо строить вежли-
во и адекватно, помнить, что вы общае- 
тесь со взрослым человеком.

	y Избегать в речи излишнего форма-
лизма, говорить простыми словами.

	y Необходимо подробно описывать 
процесс оказания услуги, при необхо-

димости дублировать важную инфор-
мацию письменно.

	y Проговаривая важную информацию, 
уточнить, все ли понятно: возможно, 
некоторые аспекты будет необходимо 
повторить несколько раз.

Нарушение речи

	y Совместно с собеседником опреде-
лить способ взаимодействия (пись-
менно, с использованием карточек, на-
бором текста на планшете, обращение 
к услугам сурдопереводчика и др.).

	y Если клиент говорит, но в связи с де-
фектами речи его сложно понять, не 

торопить его, не заканчивать за не-
го фразы. При необходимости попро-
сить смоделировать предложение 
по-другому.

	y Помнить, что нарушение речи воз-
можно при полном сохранении ин-
теллектуальных функций.

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y изучение Индивидуальной програм-
мы реабилитации и абилитации ин-
валида (ИПРА) для определения конк- 
ретных трудовых функций, которые мо-
жет выполнять соискатель (получен-
ная информация будет определяющей 
при подборе вакансий);

	y соблюдение конфиденциальности;
	y важно обсудить с клиентом возмож-
ность информирования об инвалид-
ности потенциального работодателя. 
Если клиент согласен, то необходи-
мо определить границы информации, 
подлежащей разглашению;

	y составление совместно с клиентом ак-
туального резюме;

	y информирование о рынке труда ре- 
гиона;

	y тесное сотрудничество с работодате-
лями и составление базы квотируемых 
вакансий для инвалидов;

	y подключение к работе социальных  
и общественных организаций, оказы-
вающих содействие в трудоустройстве 
инвалидов;

	y профориентационная работа и тести-
рование клиента для определения 
профессиональных компетенций;

	y направление на профессиональное 
обучение, переподготовку, повышение 
квалификации;

	y направление на мероприятия по соци-
альной адаптации (получение знаний 

и формирование навыков по техноло-
гии поиска работы);

	y психологическая поддержка и ин-
дивидуальные консультации психо-
лога (повышение мотивации к труду, 
активизация самостоятельного поис-
ка работы, разрешение и снижение 
«остроты» имеющихся у клиента пси-
хологических проблем и др.);

	y информирование инвалидов по воп- 
росам организации самозанятости  
и поддержки малого бизнеса в регио-
не, помощь в составлении бизнес-пла-
на, финансовая поддержка;

	y проведение тематических ярмарок ва-
кансий;

	y организация тематического клуба для 
клиентов с инвалидностью («Клуб ищу-
щих работу») для обмена опытом про-
хождения собеседований, проведение 
треннингов, «истории успеха» и др.;

	y создание мобильной группы по оказа-
нию услуг СЗН для выезда на дом к ма-
лоподвижным клиентам;

	y при необходимости сопровождение 
собеседования (предоставление сур-
допереводчика, транспортное сопро-
вождение и др.);

	y организация сбора обратной связи  
от соискателя и работодателя после 
прохождения собеседования для кор-
ректировки поведений в будущем;

	y предложение принять участие в про-
граммах временного трудоустройства 
для граждан, испытывающих труднос- 
ти в поиске работы.
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Люди предпенсионного возраста
К гражданам предпенсионного возраста относятся граждане в течение 
пяти лет до наступления возраста, дающего право на страховую пенсию 
по старости, в том числе назначаемую досрочно.

Особенности клиентской группы:
	y работодатели отдают предпочтение 
соискателям до 45 лет;

	y наличие хронических заболеваний, за-
трудняющих определенные виды тру-
довой деятельности (физическая рабо-
та, работа в ночное время и др.);

	y проявление меньшей гибкости в при-
нятии решений, участии в новых про-
ектах;

	y в связи с развитием новых технологий 
многие специальности становятся не-
востребованными; 

	y трудности в овладении современной 
техникой;

	y повышенные размер и срок выплаты 
пособия по безработице служат сдер-
живающим трудоустройство фактором;

	y большой практический опыт работы, 
высокий уровень профессиональных 
знаний и умений;

	y тщательное соблюдение стандартов  
и инструкций, меньшее количество 
ошибок.

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y информирование и систематизация 
информации о рынке труда региона;

	y направление на профессиональное 
обучение, переподготовку, повышение 
квалификации;

	y предоставление возможности сменить 
профессию, потерявшую свою актуаль-
ность на рынке труда, или приобрести 
новые знания и навыки;

	y работа с резюме; 
	y важно не перегрузить потенциального 
работодателя (не указывать все 30 лет 
стажа), описать последние 10 лет, де-
лать больший упор на практические 
знания и умения клиента, его практи-
ческий опыт в разных сферах;

	y проведение тематических ярмарок ва-
кансий;

	y взаимодействие с общественными  
и социальными организациями, ока-
зывающими помощь в трудоустрой-
стве граждан предпенсионного воз-
раста;

	y участие в тренингах, посвященных по-
иску работы, прохождению онлайн  
и офлайн-собеседований;

	y дополнительное информирование  
о каналах поиска работы (сайты-агре-
гаторы, социальные сети и другие ин-
струменты самостоятельного рекрут-
мента);

	y психологическая поддержка и инди-
видуальные консультации психолога 
(для снятия психологических барье-
ров и повышения самооценки);

	y содействие в организации собствен-
ного дела, помощь в составлении биз-
нес-плана, финансовая поддержка;

	y предложение принять участие в опла-
чиваемых общественных работах (воз-
можность «быстрого» трудоустройства, 
попробовать себя в новой компании, 
новой профессии и др.).
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Микропредприятия, малый бизнес

Особенности клиентской группы:
	y численность работников до 100 человек;
	y отсутствие готовности к длительному 
процессу подбора персонала, работ-
ник нужен срочно;

	y низкая вероятность массовой потреб-
ности в сотрудниках;

	y узкий профиль предлагаемых вакансий;
	y в большей степени характерно оформ-
ление работников по договорам граж-
данско-правового характера;

	y предлагаемая заработная плата чаще 
всего ниже средней по региону;

	y мобильность и изменчивость произ-
водственных процессов;

	y поддержка со стороны государства 
(преимущество при участии в госу-
дарственных закупках, льготная арен-
да недвижимости и др.).

Работодатели
Одним из приоритетных направлений деятельности СЗН является по-
вышение заинтересованности работодателей в сотрудничестве с цент- 
рами занятости. Работодатель всегда был и остается значимым клиен-
том СЗН, так как формирование банка вакансий, трудоустройство без-
работных граждан, выполнение мероприятий активной политики заня-
тости населения напрямую зависят от работодателя.

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y формирование профиля вакансии;
	y размещение вакансий на портале «Ра-
бота в России» и партнерских сайтах;

	y точечный подбор сотрудников в сжа-
тые сроки;

	y предложение работодателям соиска-
телей без опыта работы, выпускников 
(это хороший карьерный старт);

	y подбор временного персонала на про-
ектную деятельность;

	y организация выездных собеседова-
ний, предоставление площадки на ба-
зе ЦЗН;

	y помощь в организации и заполнении 
квотируемых рабочих мест;

	y сопровождение трудоустройства ин-
валидов (предоставление сурдопере-
водчика и др.);

	y информирование и консультирование 
по вопросу изменений в трудовом за-
конодательстве.

Средний бизнес

Особенности клиентской группы:
	y численность работников от 101 до 250 
человек;

	y развивающаяся компания, находящая-
ся в процессе модернизации;

	y постоянная необходимость в подборе 
персонала;

	y взаимодействие с кадровой службой 
компании;

	y нацеленность на стабильность персо-
нала;

	y заработная плата, в среднем, выше по 
региону;

	y сеть насчитывает несколько предприя- 
тий в регионе.

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y формирование профиля вакансии;
	y размещение вакансий на портале «Ра-
бота в России» и партнерских сайтах;

	y организация ярмарок вакансий и от- 
крытых отборов;

	y обучение соискателей под запрос ра-
ботодателя;

	y проведение предварительных собе-
седований с соискателями, претен-
дующими на более высокие позиции 
(топ-менеджеры, руководители);

	y тестирование соискателей по запросу 
работодателей (профориентационное, 
психологическое или на определение 
уровня определенных компетенций);

Глава 3
Техн

ологи
и

 совер
ш

ен
ствован

и
я качества кли

ен
тского оп

ы
та



90

Крупный бизнес

Особенности клиентской группы:
	y численность работников от 251 челове-
ка и выше;

	y постоянная необходимость в подборе 
персонала;

	y взаимодействие с кадровой службой 
компании;

	y многопрофильность предлагаемых ва-
кансий;

	y вероятность массового высвобожде-
ния сотрудников (сокращения числен-
ности штата, реструктуризация);

	y установившаяся цикличность произ-
водственных процессов;

	y работодатели не нацелены на удержа-
ние линейного персонала;

	y сеть насчитывает несколько предпри-
ятий по стране.

Пути решения возникающих 
трудностей:

	y формирование профиля вакансии;
	y размещение вакансий на портале «Ра-
бота в России» и партнерских сайтах;

	y организация ярмарок вакансий и мас-
совых открытых отборов;

	y отложенный подбор, формирование 
«кадрового резерва» под запрос рабо-
тодателя;

	y обучение соискателей под запрос ра-
ботодателя;

	y проведение предварительных собе-
седований с соискателями, претен-
дующими на более высокие позиции 
(топ-менеджеры, руководители);

	y содействие мобильности трудовых ре-
сурсов;

	y подбор временного персонала на про-
ектную деятельность;

	y аналитика рынка труда внутри страны 
под запрос работодателя;

	y предоставление площадки на базе 
ЦЗН для проведения выездных собе-
седований, организация массовых он-
лайн собеседований;

	y помощь в заполнении квотируемых 
рабочих мест;

	y сопровождение трудоустройства ин-
валидов (предоставление сурдопере-
водчика и др.).

Данные рекомендации по взаимодействию с клиентами СЗН не являют-
ся исчерпывающими. Федеральный центр компетенций в сфере занято-
сти проводит работу по их доработке и расширению (в том числе и на дру-
гие клиентские группы СЗН). Будем благодарны за обратную связь с вашей 
стороны и описание успешных практик в рассматриваемых областях.

	y аналитика рынка труда внутри регио-
на под запрос работодателя;

	y предоставление площадки на базе 
ЦЗН для проведения выездных собе-
седований, организация массовых он-
лайн собеседований;

	y помощь в заполнении квотируемых 
рабочих мест;

	y сопровождение трудоустройства ин-
валидов (предоставление сурдопере-
водчика и др.);

	y содействие мобильности трудовых ре-
сурсов.
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3.4 Алгоритм разработки и построения 
карты решений
Алгоритм разработки и построения 
карты решений (логическая последо-
вательность операций по разработке 
и реализации управленческого ре-
шения) основывается на анализе ин-
формации об органах СЗН как сис- 

теме с отдельными составляющими 
элементами, а также на прогнози-
ровании последствий от принятия 
управленческих решений корректи-
рующего воздействия для отдельных 
элементов СЗН и системы в целом.

Основные этапы:

Контроль реализации решения:
	y исследование изменения параметров 
проблемной ситуации;

	y при необходимости – применение 
иных мер корректирующего воздей-
ствия.

�Обнаружение 
(выявление) 
проблемы  
(на основе данных 
мониторинга).

Сбор информации:
	y о ситуации (точке контакта) – источнике 
проблемы;

	y о взаимосвязях  ситуации (точки кон-
такта)-источника проблемы – с осталь-
ными элементами работы органов СЗН;

	y о том, как решается ситуация в текущий 
момент;

	y о параметрах недопустимых состояний 
ситуации / объекта / соискателя / работо-
дателя в точке контакта.

Диагностика 
проблемы.

Определение целей управления в точке контакта:
	y разработка критерия оценки эффек-
тивности решения;

	y генерация перечня возможных управ-
ляющих воздействий по отношению  
к точке контакта – источнику пробле-
мы с учетом особенностей восприятия 
и обработки человеком информации и 
поведенческих драйверов;

	y прогноз последствий каждого  
из управляющих воздействий:
	– для проблемной ситуации,
	– для всей работы СЗН;

	y оценка и верификация вариантов ре-
шений (допустимы ли последствия каж-
дого из располагаемых воздействий);

	y разработка критерия оптимальности 
принимаемого решения;

	y выбор из множества рассматриваемых 
решений наилучшего в соответствии  
с принятым критерием оптимальности;

	y оценка решения на критерий воспро-
изводимости;

	y определение времени, располагаемо-
го на реализацию решения,

	y определение интенсивности управ-
ленческих воздействий, обеспечиваю-
щих ожидаемые последствия.

Реализация решения:
	y оформление принятого решения;
	y доведение принятого решения до ис-
полнителей или соответствующих ор-
ганов управления в СЗН;

	y исполнение решения.

1 3
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При разработке решений корректи-
рующего воздействия с целью улуч-
шения качества клиентского опыта 
целесообразно использовать систе-
мы поддержки принятия решений 
(автоматизированные системы управ-
ления, автоматизированные инфор-
мационные системы, математическое 
моделирование, системы искусствен-
ного интеллекта и анализа больших 
данных, экспертные системы). 

Система разработки и реализации 
корректирующих мер по итогам ана-
лиза качества клиентского опыта 
должна предусматривать формирова-
ние механизма регулярного пересмо-
тра карты решений по итогам монито-
ринга качества клиентского опыта. 

Пересмотр карты решений осущест-
вляется при выявлении отклонений 
от поставленных целей и получении 
ранних предупреждений о потенци-
альных проблемах при реализации 
решений по улучшению качества кли-
ентского опыта.

Пересмотр карты решений осущест-
вляется на основе данных монито-
ринга качества клиентского опыта  
с целью проверки эффективности 
ранее принятых решений по повы-
шению качества клиентского опыта 
и выработки новых решений для ис-
правления выявленных отклонений.

Пересмотр карты решений должен 
осуществляться членами кросс-функ-
циональной команды по маршруту 
соискателя / работодателя.
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Пример СЗН Брянской области

Карта решений и «быстрых побед» 
для преодоления барьеров на пути 
клиента – женщины, имеющей детей 
дошкольного возраста

Быстрые победы

На перспективу

Отложенные решения

Актуальный график набора групп на сайте СЗН

Медкомиссия без торгов

	y «Веселый ящик» для детей
	y «Парковка» для коляски и т.п.
	y Гостевой компьютер ЦЗН
	y Детский уголок в учебном 
заведении

	y Тренинг по 
коммуникационным навыкам 
для сотрудников ЦЗН

	y Круглый стол (сотрудники ЦЗН  
и учебного центра)

	y Экскурсии для сотрудников 
ЦЗН в учебный центр

	y Курсы для клиентов: теория – 
онлайн, практика – очно

	y Обновить раздел по 
профобучению на сайте

	y Создать телеграм-канал с чат-
ботом

	y Детский стульчик возле 
специалиста ЦЗН

	y Пазлы-коврики
	y «Подарочек на удачу»
	y Wi-Fi в ЦЗН
	y Экскурсии для новых 
сотрудников ЦЗН в учебный 
центр

	y Мастер-класс по 
взаимодействию сотрудников 
ЦЗН и учебного центра

	y Обучающие видеоролики для 
сотрудников ЦЗН

	y Сокращение времени 
формирования учебных групп

	y Стандарт (порядок) 
взаимодействия учебного 
заведения ЦЗН

	y КПЭ сотрудников по качеству 
формирования документов  
в учебное заведение

	y Обучение клиентов  
в две смены

	y Электронное обучение 
большого количества 
специалистов

	y Курсы с планшета или 
телефона

В помещении ЦЗН
	y Ресепшн с администратором
	y Электронная очередь
	y Бегущая строка
	y Навигация
	y Панорамное окно между 
детским уголком и приемом 
клиента
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Пример СЗН Владимирской области

Карта решений и «быстрых побед» 
для преодоления барьеров на пути 
клиента – женщины, имеющей детей 
дошкольного возраста

«Болевая» точка

Неудобный интерфейс интерактивного портала службы 
занятости населения Владимирской области

Карта решений
Интерактивный портал службы занятости населения Влади-
мирской области vladzan.ru существенно доработан, внесены 
изменения по визуализации и содержанию, благодаря кото-
рым необходимую информацию можно получить гораздо быст-
рее и в полном объеме.

«Болевая» точка

Недостаточная проактивность ЦЗН

Карта решений 
1.	 Создание инфоповодов (открытие нового предприятия, соз- 

дание новых рабочих мест и т. д.).
2.	 Проведение конкурсов с пользовательским контентом (кон-

курс рисунков «Мир профессий глазами детей», «Моя мама – 
профи!», «Профессии нашей семьи»). 

3.	 Создание полезного контента с возможностями репоста для 
подписчиков и социальных партнеров (по внесению изме-
нений в Закон о занятости, группам по профессионально-
му обучению для женщин, имиджевым мероприятиям ЦЗН). 

4.	 Заключение соглашения с предприятиями Гусь-Хрустально-
го города и района о взаимодействии в социальных сетях.

«Болевая» точка

Некорректная, неполная информация по заполнению 
резюме женщиной

Карта решений 
Разработка и размещение в социальных сетях, на интерактив-
ном портале службы занятости населения, мультимедийных 
установках ЦЗН обучающего фильма по заполнению резюме.

«Болевая» точка

Несоответствие уровня знаний и навыков женщины 
современному рынку труда

Отсутствие вакансий с дистанционной или гибридной 
формой работы

Карта решений 
1.	 Регулярное информирование работодателей о состоянии 

рынка труда (подготовка и отправка информации в элект- 
ронном виде).
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«Болевая» точка

Отсутствие в ЦЗН игровой зоны для детей

Отсутствие технической возможности у женщин принять 
участие в тренинге в режиме онлайн

Отсутствие у женщин Гусь-Хрустального района 
транспортной доступности

Карта решений 
1.	 Создание игровой зоны для детей с сопровождением со-

трудника ЦЗН.
2.	 Заключение договора с администрацией Гусь-Хрустального 

района с целью предоставления женщинам доступа к интер-
нет-ресурсам через информационно-библиотечные цент- 
ры Гусь-Хрустального района. Публичное открытие центров 
доступа – в декабре 2021 года.

«Болевая» точка

Отсутствие обратной связи

Карта решений 
1.	 Введение в регламент работы одного из сотрудников  

по взаимодействию с работодателями сбора информации 
о трудоустроенных и уволенных с предприятий города  
и района клиентов ЦЗН.

2.	 Проведение мониторинга оценки качества оказания госу-
дарственных услуг на интерактивном портале службы за-
нятости населения Владимирской области vladzan.ru.

3.	 Разработка на единой цифровой платформе портала «Ра-
бота в России» системы обратной связи для оценки каче-
ства оказания государственных услуг.

2.	 Подготовка для работодателей портфолио с описанием си-
туации на рынке труда Гусь-Хрустального города и района,  
а также структурного состава безработных женщин.

3.	 Подготовка экспресс-информации для работодателей (на пос- 
тоянной основе) о количестве женщин и их профессиональ-
ном статусе, желающих работать в дистанционном режиме 
или с гибридной формой работы.

4.	 Привлечение вакансий из ближайших регионов (Нижего-
родская, Ивановская, Рязанская область) для работы жен-
щин в дистанционном режиме. Подготовка соглашений  
с ЦЗН о совместной работе.

5.	 Информирование женщин о специальном налоговом режи-
ме для самозанятых граждан.

«Болевая» точка

Отсутствие механизма сбора обратной связи, ее анализа

Отсутствие желания у женщины поделиться своей историей

Карта решений 
1.	 Размещение Книги отзывов и предложений в ЦЗН.
2.	 Запись и трансляция на мультимедийных установках в ЦЗН 

историй успеха женщин.
3.	 Сопровождение женщины сотрудниками ЦЗН до момента 

трудоустройства и после него.
4.	 Организация обратной связи при снятии с учёта женщин 

(разработка анкет и заполнение). 95
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Этап 1

Поиск информации о возможности трудоустройства через 
ЦЗН

Выявленные болевые точки
1.	 Гражданин не получает полную и доступную для него ин-

формацию:
	y не может дозвониться до ЦЗН,
	y непонятные разъяснения сотрудников колл-центра.

2.	 Интернет - неудобный способ получения информации для 
людей с инвалидностью:
	y нет технической возможности выхода в Интернет,
	y нет навыков работы в сети Интернет.

3.	 Информационные пробелы:
	y неосведомленность граждан о том, что информация о ЦЗН может 
быть в других источниках (например, в социальных сетях),

	y люди с инвалидностью не знают о специально выделенных для 
них рабочих местах.

4.	 Из-за особенностей здоровья лица с инвалидностью могут 
не воспринимать информацию со стендов в ЦЗН (например, 
мелко напечатано).

Карта решений
1.	 Обучение сотрудника общению и важным навыкам для ра-

боты с лицами с инвалидностью (составление скриптов).
2.	 Назначение ответственного за консультирование данной ка-

тегории граждан (инвалидов). 
3.	 Перенаправление поступивших в колл-центр звонков на 

отдельного специалиста через телефон справочной линии 
центра занятости.

4.	 Запись «автоответчика» с целью снятия у позвонившего со-
стояния внутреннего дискомфорта.

5.	 Внедрение на сайте функции «заказать обратный звонок». 
6.	 Разработка и размещение на сайте опции «Интернет-при-

емная». 
7.	 Преобразование сайта www.trud-nnov.ru. Создание специ-

альной вкладки – «Услуги для лиц с инвалидностью». На от-
дельной странице адаптировать текст, расширить его. Вклад-
ку добавить в раздел «гражданам». Сделать вкладку заметной, 
яркой. Проведение тренингов для инвалидов о пользовании 
сайтом ЦЗН и порталом «Работа в России» в рамках профори-
ентационной работы. 

8.	 Размещение на сайте опросов по актуальным для посетите-
лей сайта темам.

Пример СЗН Нижегородской области 

Карта решений и «быстрых побед»  
для преодоления барьеров на пути  
клиента с инвалидностью
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9.	 Адаптация информации сайта ЦЗН с учетом требований соц- 
сетей к контенту. Взаимодействие со специализированны-
ми социальными сетями для людей с инвалидностью, таки-
ми как социальная сеть «Соседи», а также с сайтом информа-
ционного ресурса «Центр инвалидов».

10.	Повышение цитируемости в социальных сетях (включить теги).  
На сайте ЦЗН разместить ссылки на свои аккаунты в соцсе-
тях (группа VK, Facebook, Instagram). На сайте ЦЗН сделать 
перекрестные ссылки на организации-партнеров ЦЗН (НКО, 
БМСЭ и т.п.).

11.	 Обеспечение полноты, доступности и актуальности инфор-
мации на стендах. Оформление помещения ЦЗН в соответ-
ствии с требованиями, брендбуком, обеспечение сотрудни-
ков униформой.

12.	Создание платформы для обучения сотрудников, работа с ма-
териальным и нематериальным стимулированием и мотиви-
рованием сотрудников. 

13.	Проведение рабочих встреч с руководителями предприя-
тий, подлежащих квотированию, по вопросам реализации 
Закона Нижегородской области «О квотировании рабочих 
мест» и трудоустройству граждан в счет квоты. 

14.	Проведение для инвалидов комплекса тренингов с квали-
фицированным психологом по повышению самооценки (ве-
ры в себя и в свои возможности), а также для соблюдения 
баланса между ожиданиями и возможными вариантами по-
иска работы.

15.	Информирование с помощью социальных сетей, сайта, еди-
ной справочной службы о наличии мест для людей с инва-
лидностью, которые они могут получить за счет квоты.

Этап 2

Решение о выборе удобного способа обращения в ЦЗН

Выявленные болевые точки
1.	 Сложно самостоятельно подать заявление в ЦЗН в электрон-

ном виде.
2.	 Невозможно дозвониться до ЦЗН (долгое ожидание по при-

чине небольшого количества сотрудников колл-центра).
3.	 Некомпетентность ряда сотрудников ЦЗН по определенным 

вопросам.

Карта решений
1.	 Создание на сайте ЦЗН возможности перехода на портал 

«Работа в России» (https://trudvsem.ru) для комфортной по-
дачи заявления в электронном виде. 

2.	 Мотивация и обучение специалистов колл-центра. 
3.	 Внедрение механизмов оценки телефонного разговора  

и консультаций оператора (сайты - «отзовики», предлагать оце-
нить консультацию после окончания разговора, СМС-опрос).
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Этап 4

Прохождение тестирования (профилирования) и тренинга 
(профориентации)

Выявленные болевые точки
1.	 Отсутствие современного оборудования и программного 

обеспечения для проведения тестирования.
2.	 Отсутствие мотивации у гражданина обучаться (неготов-

ность).
3.	 Нет возможности пройти индивидуальное обучение (на те-

кущий момент только групповое).

Карта решений
1.	 Обеспечение ЦЗН современным оборудованием для про-

ведения тестирования, обеспечение канцелярскими при-
надлежностями. 

2.	 Своевременно консультировать граждан о возможности 
прохождения обучения. Обеспечение полноты, доступнос- 
ти и актуальности информации о способах добраться до 
ЦЗН на сайте и в социальных сетях ЦЗН, а также у специали- 
стов колл-центра и администраторов.

3.	 Организация индивидуального обучения для людей с ин-
валидностью.

Этап 5

Взаимодействие с работодателем

Выявленные болевые точки
1.	 Мало работодателей, желающих трудоустраивать к себе 

граждан с инвалидностью.
2.	 Низкий уровень заработной платы по вакансиям для инва-

лидов.
3.	 Рекомендации БМСЭ, которые должны соблюдать работо-

датели, остаются шаблонными, в них не учитываются инди-
видуальные особенности, они пишутся только на основа-
нии диагноза.

Этап 3

Подача заявления в ЦЗН

Выявленные болевые точки
1.	 Состояние здоровья.
2.	 Человеку с инвалидностью сложно добираться до ЦЗН без 

помощи посторонних.

Карта решений
1.	 Оснащение ЦЗН пандусами и отдельными парковочными 

местами для инвалидов. 
2.	 Обучение сотрудников способам оказания помощи людям 

с инвалидностью.
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4.	 Непонимание работодателем нужд и проблем соискателя  
с инвалидностью.

5.	 Опасения работодателя в части проверок контролирующих 
органов по трудоустройству инвалидов.

Карта решений
1.	 Работа с предприятиями и организациями о выделении 

(создании) в счет квоты оптимальных рабочих мест по вос-
требованным среди людей с инвалидностью профессиям. 
Совместное с работодателем формирование «профиля ва-
кансий». 

2.	 Приглашение граждан с инвалидностью на индивидуаль-
ные собеседования со специалистами ЦЗН с целью персо-
нального подбора работы.

3.	 Проведение индивидуальных собеседований с участием 
общественных организаций (НКО).

4.	 Внедрение практики сопровождения инвалида до места на-
хождения работодателя.

5.	 Отработка технологии создания видеорезюме с точки зре-
ния потребности работодателя. Размещение и последую-
щая трансляция видеоурока для лиц с инвалидностью. Про-
ведение профориентационных экскурсий, видео-экскурсий 
на предприятия (онлайн и офлайн). Проведение эксперти-
зы вакансий в счет квоты, поступающей от работодателей, на 
предмет качества и конкурентоспособности среди людей, 
имеющих инвалидность. Совместно с работодателем разра-
батывать функциональную адаптацию трудовых обязаннос- 
тей под имеющиеся у работодателей вакансии.

6.	 Проведение регулярной индивидуальной разъяснительной 
работы с предприятиями о выделении в счет квоты опти-
мальных рабочих мест для людей с инвалидностью.

7.	 Привлечение к сотрудничеству НКО. Составление списка 
НКО по видам инвалидности (слабослышащие, слабовидя-
щие, с нарушением работы опорно-двигательного аппара-
та). 

8.	 Консультация работодателей о проблемах здоровья конк- 
ретного соискателя. Совместно с работодателями разработ-
ка плана адаптации имеющихся у работодателей вакансий 
для инвалидов.

9.	 Подбор удаленных вакансий для лиц с ограниченными воз-
можностями.
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4. Подходы по формирова-
нию Индекса клиентоцент- 
ричности ЦЗН
Индекс клиентоцентричности СЗН – сводный показатель, характери-
зующий уровень клиентоцентричности в работе службы занятости 
населения по 5 группам показателей:

	y показатели результативности;
	y показатели индивидуализации  
взаимодействия;

	y показатели минимизации усилий  
клиента;

	y показатели комфортности;
	y показатели дружелюбного  
отношения. 

Индекс клиентоцентричности позво-
ляет оценить различные аспекты реа- 
лизации клиентоцентричных под-

ходов в работе СЗН, а также уровень 
клиентоцентричности работы отдель-
ных центров занятости населения.

Индекс клиентоцентричности  
центра занятости населения

Пример

Результативно (Р)

Р = 4

И = 3 4 + 3 + 3 + 5 + 5

5
4

Л = 3

Д = 5

К = 5

Показатели решения проблем / 
задачи клиента (эффективность / 

результативность обращения в СЗН)

Показатели адресности 
и индивидуализации 
взаимодействия с клиентом 
(учет личных особенностей)

Показатели взаимодействия 
(культуры сервиса, эмпатии 

сотрудников)

Показатели комфорта и 
удобства (помещения, интернет-

представительств)

Показатели, характеризующие 
минимизацию усилий клиента 
для решения своей задачи

Дружелюбно (Д)

Индекс клиенто-
центричности  
ЦЗН города N

= =

Персонально (П)

Комфортно (К) Легко (Л)
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Примеры клиентских показателей эффективности
Показатели решения проблемы / задачи клиента (эффективность / 
результативность обращения в СЗН)

	y Наличие положительного результата 
обращения

	y Надежность получения результата  
(вовремя в точно отведенные сроки)

Показатели адресности и персонализации взаимодействия  
с клиентом

	y Наличие персонального сопро- 
вождения

	y Наличие личного (прикрепленного) 
консультанта

	y Наличие личного кабинета на порта-
ле «Работа в России» / на сайте регио-
нальной СЗН

	y Наличие личного ID для персонализа-
ции взаимодействия (для колл-цент-
ра, например)

	y Фиксация истории взаимодействия 
клиента с СЗН («всегда под рукой»)

	y Наличие персонального онлайн- 
помощника

	y Учет личных обстоятельств (для пре-
доставления индивидуального паке-
та сервисов)

	y Комплексность предоставления услуг 
в зависимости от жизненной (бизнес-) 
ситуации клиента

	y Наличие услуг и сервисов, предостав-
ляемых проактивно / в предиктивном 
режиме

	y Наличие возможности отслеживать 
ход процесса (онлайн) 

Показатели, характеризующие минимизацию усилий клиента
	y Доступность информации о сервисах  

и СЗН в целом:
	– в ЦЗН (стенды, листовки и пр.)
	– на сайте СЗН региона
	– на портале «Работа в России»
	– в соцсетях и мессенджерах

	y Понятность информации (насколько 
понятна информация о сервисах  
и СЗН в целом):

	– в ЦЗН (стенды, листовки и пр.)
	– на сайте СЗН региона
	– на портале «Работа в России»
	– в соцсетях и мессенджерах

	y Наличие различных способов (кана-
лов) взаимодействия с клиентом

	y Возможность обратиться и получить 
информацию (а также дать обратную 
связь)

	– через колл-центр
	– через региональный портал СЗН
	– через портал «Работа в России»
	– через соцсети / мессенджеры
	– по электронной почте

	y Наличие омниканальности взаимо-
действия

	y Быстрая реакция / оперативность реа- 
гирования (обеспечение высокой ско-
рости реакции на запрос гражданина)

	y Количество контактов, сделанных  
для решения задачи клиента

	y Простота заполнения документов  
для получения услуг:
	– количество документов, необходимых 

для получения услуги
	– время, потраченное на оформление  

запроса к СЗН

	y Время ожидания в очереди
	y Удобный график работы
	y Прозрачность и рациональность про-

цессов

Показатели комфорта и удобства
	y Оформление помещений в соответ-

ствии с новым брендом
	y Комфортность условий для получения 

услуг и сервисов (условия приема по-
сетителей, чистота помещений)

	y Внутренняя организация работы меж-
ду подразделениями СЗН глазами кли-
ента (согласованность действий, по-
рядка в документах и пр.)

	y Транспортная доступность
	y Дополнительные сервисы в ЦЗН (воз-

можность подзарядить телефон, нали-
чие детского уголка, полезной литера-
туры в офисе и пр.)

	y Внешний вид сотрудников
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2 вида измерений клиентоцентричности

Объективные  
данные

Сводное значение (коэффициент) по показателю

Субъективное  
восприятие клиентов

Через аналитику исполнения офи-
циальных требований, фиксируемой 
в официальных АИС и базах данных, 
специальной отчетности и пр.

Х исполненных 
 требований Коэффициент оценки 

клиентов
Вес коэффициента 
в общем Индексе 
клиентоцентричности

Вес каждого коэффициента может меняться в зависимости от приоритетов 
на данный момент времени

+
×

N заданных требований

	y АИС целевое модельное полномочие СЗН
	y Исполнение Стандарта деятельности ЦЗН, 

включая требования брендбука
	y Фотографии с геолокацией
	y Принтскрины интернет-сайта
	y Специальная отчетность
	y Статистические формы, включая интер-

нет-аналитику региональных сайтов
	y Ассессмент персонала

	y Опросы (онлайн и офлайн)
	y Контент-анализ отзывов клиентов в постах 

соцсетей, СМИ, интернет-порталах
	y Анализ обратной связи, собранной по раз-

ным каналам коммуникаций (колл-центр, 
смс, книга жалоб и т.п.)

Через анализ обратной связи  
от клиентов СЗН

2

Показатели взаимодействия (культура дружелюбного сервиса)
	y Профессиональная компетентность 

сотрудников (знание рынка труда, тру-
доустройства)

	y Уровень коммуникативных компетен-
ций сотрудников (проявление эмпатии, 
заботы, позитивного настроя, чуткости, 
учет личных обстоятельств и т.п.)

	y Уровень проактивности сотрудников  
в работе

	y Уровень заинтересованности сотруд-
ников ЦЗН в решении проблемы 
клиента

	y Открытость руководства СЗН
	y Командность в работе (СЗН – учрежде-

ние взаимодействия)

Предполагается проводить 2 ви-
да измерений показателей клиенто-
центричности – через сбор и анализ 
объективных данных, содержащихся  
в официальных отчетных формах и ав-

томатизированных информационных 
системах СЗН, а также через регуляр-
ную организацию опросов клиентов 
и глубинный анализ обратной связи.
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5. Формирование корпо-
ративной культуры внима-
ния к гражданам
Клиентский опыт, предлагаемый службой занятости населения, – 
это сумма всех каждодневных решений сотрудников СЗН. Поэтому  
к специалистам центров занятости следует относиться не как к факто-
рам производственного процесса, а как к создателям уникальных впе-
чатлений клиентов СЗН. 
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Бренд СЗН как клиентоцентричной организации формиру-
ют не маркетологи, а сотрудники.

Именно в связи с этим в органах СЗН должна быть 
организована система непрерывного совершен-
ствования клиентоцентричного мышления сотруд-
ников на всех организационных уровнях – система 
управления изменениями в части формирования 
культуры внимания к потребностям и ожиданиям 
соискателей / работодателей при взаимодействии 
со службой занятости.

Инновациями в системе управления клиентским 
опытом должна заниматься вся служба занятости, 
иначе внедрение перемен в интересах граждан 
столкнется с многочисленными сложностями.

Репутация обновленной службы занятости зави-
сит от ее «побочного» продукта – впечатления, ко-
торое оставляет взаимодействие с СЗН в сознании 
соискателей и работодателей.  У каждого человека 
создается своеобразная «ментальная папка», кото-
рая содержит все воспоминания, чувства, пережи-
вания, которые связаны с работой органов занято-
сти. Задача СЗН - наполнить эту папку позитивными 
впечатлениями, множеством удачных моментов  
и коммуникаций. Они могут касаться как непосред-
ственно качества предоставления услуг и сервисов 
в сфере занятости, так и иных факторов, связанных 
с самим пребыванием в ЦЗН либо с общением че-
рез соцсети.

В связи с этим целесообразно направлять отдель-
ные усилия на формирование клиентоцентричных 
компетенций сотрудников СЗН. Важно укреплять 
понимание важности учета потребностей и ожи-
даний клиентов центров занятости и всесторонне 
развивать навыки разработки и применения инст- 
рументария в интересах соискателей и работода-
телей.
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5.1 Продвижение клиентоцентричных 
ценностей в СЗН
Очень важно в коллективах СЗН про-
вести работу по выявлению, закреп- 
лению в документах и продвижению 
клиентоцентричных ценностей, ко-
торые должны стать ядром корпо-
ративной культуры обновленной 
службы занятости.

Перечень базовых ценностей форми-
руется на основе стратегии развития 
и базовых целей СЗН, представляет 
собой ключевые этические принци-
пы и приоритеты в работе, является 
ориентиром для всех сотрудников, 
определяет стандарты поведения как 
между собой, так и с клиентами цент- 
ров занятости, партнерами, всеми 
вовлеченными лицами.

Корпоративные ценности важны 
для командообразования, сплоче-
ния коллектива, и в результате при-
водят к повышению эффективности  
и уровня удовлетворенности от ра-

боты. В СЗН должна быть обеспечена 
преемственность принципов внеш-
ней и внутренней клиентоцентрич-
ности, при которой профессиональ-
ные и этические нормы поведения 
сотрудников по отношению к внеш-
ним клиентам организации подкреп- 
ляются поведением организации  
и руководства по отношению к сво-
им сотрудникам.

Корпоративная культура, направлен-
ная на создание позитивного рабо-
чего опыта, приводит к повышению 
качества взаимодействия с соиска-
телями / работодателями: когда со-
трудники чувствуют, что их ценят, они 
начинают интуитивно принимать ре-
шения, направленные на формирова-
ние таких же позитивных впечатлений 
для граждан (соискателей / работода-
телей) и, в целом, на повышение каче-
ства клиентского опыта соискателей / 
работодателей в органах СЗН.

Все осязаемые материальные объ-
екты, подчеркивающие единство 
корпоративного стиля СЗН: дизайн, 
дресс-код, стандарты общения, внут- 
ренние регламенты

Айсберг 
корпоративной 
культуры

Неформализованные правила,  
не прописанные в документах,  
не осознаваемые сотрудниками 
СЗН, но укоренившиеся в сознании 
и определяющие мотивы, реакции, 
действия 

Миссия, ценности, этический 
кодекс СЗН
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Профессионализм

Внимание к деталям

Командная согласованность

Стремление к развитию

Наши компетенции – залог 
эффективного и надежного 
партнерства!

Быть внимательным, значит  
быть тем, кому доверяют!

Мы ценим вклад друг друга  
в работу!

Мы узнаем больше и делаем лучше!

Профессионал СЗН – тот, кто чувству-
ет работу душой, поэтому наши про-
фессиональные компетенции уни-
кальны.

Мы идем в ногу со временем и, меня-
ясь, остаёмся собой, преданными де-
лу, клиенту и своей команде.

Наша ошибка и невнимательность 
может обернуться потерей времени 
для клиентов, а в некоторых случаях 
даже финансовыми потерями, не го-
воря уже о доверии. 

Быть внимательным, значит быть тем, 
кому доверяют!

Наша командная согласованность 
увеличивает эффективность и ре-
зультативность для клиента, работа-
ет на позитивный клиентский опыт  
в целом.

Собраться вместе – есть начало, дер-
жаться вместе – есть прогресс, рабо-
тать вместе – есть успех.

Не только знаем, что и как делать,  
но и всегда узнаем больше, чтобы де-
лать лучше.

Примеры корпоративных ценностей  
служб занятости населения субъектов  
Российской Федерации

Визуализация перечня ценностей 
СЗН Брянской области
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 Перечень составлен в сентябре 2021 г.
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Вежливость

Эмпатия

Понятность и доступность объяснений

Общаемся с клиентами так, как мы 
бы хотели, чтобы общались с нами!

Проявляем искренний интерес  
и внимание к человеку!

Говорим понятно и доступно!

Добрые слова сказать несложно,  
но их эхо долго живет в человеческих 
сердцах.

Демонстрируя свою искреннюю во- 
влеченность и заинтересованность  
в том, что другой человек хочет Вам 
сообщить, Вы показываете ему, что 
понимаете его и неравнодушны  
к его ситуации и проблеме. Это рож-
дает эмоциональное доверие и по-
могает развитию позитивных и кон-
структивных отношений.

Всегда представляйте себе, что пе-
ред Вами неподготовленный слу-
шатель – человек, который впервые 
слышит о предмете разговора, со-
общения или доклада. Люди часто 
проявляют такт и воспитание при 
личном общении, и не каждый со-
беседник признается, что ему непо-
нятно, о чём Вы говорите. Относитесь  
к этому с пониманием. 

Избегайте сложной терминоло-
гии, многосоставных высказываний. 
Приводите примеры, затрагивайте 
личный опыт слушателя, искренне  
и корректно интересуйтесь реакци-
ей собеседника на Вашу речь, всё ли 
ему понятно.
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Визуализация и описание ценностей 
СЗН Липецкой области

К О М А Н Д А

П Р О Ф Е С С И О Н А Л Ы

И Н И Ц И А Т И В А

И С К Р Е Н Н О С Т Ь

Р Е З У Л Ь Т А Т

Б Е Р Е Ж Л И В О С Т Ь

У В А Ж Е Н И Е

1. Команда – это основа 
успеха и процветания 
нашего Центра 

Мы верим, что вместе мы сильнее, чем каждый 
по отдельности! Для нас важны умение общать-
ся, сотрудничать и дружить. Мы ценим индиви-
дуальные достижения каждого сотрудника, но 
при этом осознаем важность работы в команде 
для выполнения общих целей.

2. Профессионализм для 
нас – это компетентность  
и ответственность

Компетентность – это опыт и постоянное повы-
шение квалификации. Ответственность – испол-
нение взятых на себя обязательств, гарантия 
законности и объективности своей работы. Мы 
тщательно подбираем и обучаем сотрудников, 
создаем условия для их профессионального  
и личностного роста. Развиваем систему настав- 
ничества.

3. Инициатива  
в работе приветствуется 
и поощряется!

Мы рассчитываем на увлеченность и достиже-
ния каждого! Мы решительно действуем в ин-
тересах Центра и наших клиентов. Мы доносим 
свои идеи до руководства и находим возмож-
ности для их воплощения. Активно участвуем 
в проектной деятельности.

4. Искренность Мы строим отношения с клиентами и сотруд-
никами на основании веры в доброжелатель-
ность и добросовестность в выполнении обя-
зательств. Глубоко погружаемся в проблемы 
клиента, совместно ищем оптимальные пути 
решения. Мы любим свою работу и искренне 
дорожим каждым клиентом.

5. Результат Мы работаем для клиента! Ориентируемся на 
результат, а не на количество проведённых ме-
роприятий. Эффективно исполняя свои обя-
занности, стремимся максимально удовлетво-
рять потребности клиента.

5.1 П
р

од
ви

ж
ен

и
е кли

ен
тоц

ен
тр

и
чн

ы
х ц

ен
н

остей
 в С

ЗН

110

 Перечень составлен в сентябре 2021 г.
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Принципы обслуживания заявителей 
СЗН Калининградской области

1. Помощь людям

6. Бережливость Мы стремимся работать не быстрее, а легче  
и продуктивнее. Эффективно используем вре-
мя и ресурсы Центра. Каждый сотрудник мак-
симально вовлечен в процесс оптимизации 
работы. Основа успешной деятельности Цен-
тра – выявление и снижение потерь, повыше-
ние ценности предоставляемых услуг в глазах 
клиента.

7. Уважение Мы признаем ценность каждого человека  
в Центре, уважаем его труд, время, свободу  
и собственное мнение. Мы открыты и позитив-
ны в общении, доверяем друг другу, делимся ин-
формацией и советом, с готовностью помогаем и 
поддерживаем новых членов коллектива. В си-
туации конфликта мы всегда выбираем страте-
гию, ориентированную на совместный поиск ре-
шений, удовлетворяющих интересы всех сторон.

Следует относиться к заявителю так, 
как Вы хотите, чтобы относились  
к Вам.

2. Вежливость и уважение  
к каждому заявителю

Относитесь к каждому заявителю  
с заботой и уважением.

3. Комфорт и приветливость.  
ЦЗН встречают людей комфортом 
и уютом, опрятностью и чистотой 

Сотрудники встречают заявителей 
дружелюбно и приветливо, с улыб-
кой и желанием помочь.

4. Точная информация Вся информация, доводимая до за-
явителей, должна быть просто изло-
жена и доступна к восприятию.

5. Профессионализм – основа 
эффективного обслуживания

Заявители полагают, что сотрудники 
ЦЗН знают свое дело, внимательно и 
аккуратно работают с документами, 
с удовольствием оказывают услуги  
и консультируют заявителей. Сотруд-
ники постоянно работают над собой, 
повышают свой профессионализм.

6. Личная ответственность  
за качество работы 

Каждый заявитель рассчитывает  
на высокое качество и культуру об-
служивания, вправе оценить работу 
любого специалиста и ЦЗН в целом.
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5.2 Вовлеченность руководства СЗН  
в реализацию клиентоцентричных 
подходов

Руководство СЗН должно стремиться  
к тому, чтобы рабочий опыт сотруд-
ников был персонализированным, 
удобным и оптимизированным, как 
и опыт соискателей / работодателей 
в СЗН. Центры занятости могут стать 
клиентоцентричными по отношению 
к внешним клиентам (соискателям и 
работодателям) только при условии, 
если служба занятости сама является 
«сотруднико-центричной». 

Руководство СЗН должно обеспе-
чить переход к практической реали-
зации клиентоцентричных подходов, 
что требует от коллективов открытос- 
ти к новому, гибких методов работы 
и навыков воплощения идей в жизнь. 
Наличие множества ярких и полез-
ных идей не приводит автоматиче-
ски к их воплощению в жизнь. Ча-
ще всего реализация большинства 
изменений в части улучшения кли-
ентского опыта проваливается не 
из-за нехватки ресурсов (денежных, 
временных) или отсутствия мотива-
ции. Инновации терпят поражение 
от того, что руководство организа-
ции не смогло дать сотрудникам пра-
вильные установки для поощрения  
и поддержки перемен.

Руководство СЗН должно уделять 
особое внимание качеству инфор-
мирования сотрудников о целях, не-
обходимости и инструментах повы-
шения качества клиентского опыта. 
Необходимо создать ясное видение 
образа будущего.

«Болевые точки контакта» (негатив-
ные отзывы граждан о работе орга-
нов СЗН и низкие показатели степе-
ни удовлетворенности) руководство 
СЗН должно рассматривать как ре-
сурсный (полезный) источник ин-
формации, а не только как повод 
для дисциплинарных и иных наказа-
ний сотрудников. Ошибки способны 
стать сильнейшим катализатором по-
зитивных изменений.

Наличие клиентоцентричных прин-
ципов работы СЗН не меняет автома-
тически поведение сотрудников. Не-
обходимо менять контекст и среду, 
подталкивать сотрудников к новым 
поведенческим практикам в соот-
ветствии с принципом клиентоцен-
тричности. Для повышения эффек-
тивности работы важно вовлечь всех 
сотрудников СЗН (насколько это воз-
можно) в планирование и реализа-
цию мероприятий по улучшению ка-
чества клиентского опыта.

Только те ценности, которые поддерживаются и культивиру-
ются, определяют поведение сотрудников.
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Условием успешности формирования системы управления 
клиентским опытом является активная позиция руководяще-
го блока (руководства органов СЗН, ЦЗН), искренне поддер-
живающего ценности клиентоцентричного подхода в работе 
центров занятости населения и формирующего для его реа- 
лизации благоприятную среду (через устранение препят-
ствий и барьеров, мешающих проведению изменений, а так-
же поддержку нововведений, направленных на повышение 
качества клиентского опыта в органах СЗН).
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Когда принцип клиентоцентричности «проникает в гены» 
сотрудников, он не только начинает определять их повсед-
невную работу, но и дает им полномочия и моральное пра-
во действовать на свое усмотрение в нетипичных ситуациях.

Необходимо прилагать усилия для 
формирования «команды перемен», 
разделяющей ценности новой служ-
бы занятости. Как известно, лучше 
иметь одного сотрудника, работаю-
щего «с вами», чем десять человек, 
работающих «на вас».

Если в ЦЗН на внедрение инноваций 
предусмотрен достаточно скром-
ный бюджет, то в этом случае следу-
ет предпринимать дополнительные 
существенные усилия для обучения 
персонала, развития системы поощ-
рения и поддержки проявления кли-
ентоцентричных компетенций в ра-
бочем поведении сотрудников.

Рекомендации по построению системы улучшения опыта 
сотрудников

Целесообразно внедрить в рабо-
ту органов СЗН систему управле-
ния опытом сотрудников (employee 
experience). Она позволит повысить 
вовлеченность работников, будет 
способствовать повышению каче-
ства труда и его производительно-
сти, снижению затрат на рекрутинг, и 
что самое главное, улучшению каче-
ства клиентского опыта в СЗН. Систе-
ма будет работать на формирование 
корпоративной культуры, способной 
привлекать и удерживать ценных та-
лантливых работников.

Одним из эффективных инстру-
ментов изучения опыта сотрудни-
ков является составление марш-
рута сотрудников – визуального 
картографического отображения 
и анализа каждого шага, форми-
рующего опыт сотрудников. Кар-
тирование пути сотрудников по-
зволяет выявить существующие 
проблемы и боли персонала в точ-
ках контакта организации и работ-
ника, измерить качество опыта со-
трудников, сформировать карту 
решений – перечень корректиру-
ющих мер. Данный инструмент по-
зволяет организации анализировать  
и изменять приоритеты использо-
вания ресурсов и финансирования, 
уточнять, изменять и регулировать 
роли сотрудников, их обязанности, 

выявлять и прогнозировать крити-
ческие моменты. 

Маршрут сотрудника целесообразно 
делить на этапы – от подбора (поиска 
вакансии, собеседования) до его ухо-
да (увольнения), так как опыт сотруд-
ников формируется уже в моменты 
первого взаимодействия потенци-
ального кандидата с организацией. 
При этом маршрут сотрудника вклю-
чает аналогичные составляющие, 
как в пути клиента (цель сотрудника, 
цель СЗН, мысли/ожидания/боли со-
трудника/кандидата, точки касания  
(в т.ч. доступные для сотрудников/
кандидатов инструменты и техно-
логии, представляющиеся органи-
зацией), измерение качества опыта 
сотрудников в точках касания, ба-
рьеры и проблемные зоны, ответ-
ственные лица от СЗН в точках кон-
такта, инструменты повышения 
качества опыта сотрудников). Разра-
ботка маршрута сотрудника – задача 
для кросс-функциональной команды,  
а не только HR-отдела.

Для сотрудников разных отделов 
обязанностей целесообразно по-
строить свой маршрут в соответ-
ствии с функциональными должност-
ными обязанностями (фронт-офис, 
бэк-офис, колл-центр и т.п.). Перед 
построением маршрута рекоменду-
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ется сегментировать сотрудников, 
составлять портрет персоны (учиты-
вать стаж, роль в организации, воз-
раст, поколение и т.д.).

Аналогично маршруту клиента в пу-
ти сотрудников выделяются точки 
контакта. Стоить помнить, что каждая 
точка может потенциально являть-
ся точкой завершения пути / выхода 
сотрудника/кандидата, поэтому так 
важно проводить мониторинг и ана-
лиз каждой точки контакта, измерять 
в ней качество опыта. Для этого ис-
пользуются традиционные социоло-
гические инструменты, специальные 
метрики (eNPS, Employee Satisfaction 

Rate), мониторинг открытых источ-
ников (СМИ, социальных сетей и т.д.),  
а также методы и инструменты ана-
лиза мотивации персонала. Опыт 
сотрудников невозможно анализи-
ровать без построения системы об-
ратной связи. Необходимо всегда 
слушать и слышать своих людей.

Маршруты сотрудников необходимо 
актуализировать и пересматривать 
на регулярной основе.

Для реализации эффективных кор-
ректирующих мер рекомендуется со-
поставлять и анализировать маршру-
ты клиентов СЗН и сотрудников.
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5.3 Проведение обучающих мероприятий  
с целью получения и закрепления 
навыков клиентоориентированного 
мышления

В систему повышения качества клиентского опыта 
должно входить обязательное обучение сотрудников 
СЗН подходам по управлению клиентским опытом по 
темам, связанным с формированием новых ценностей 
и навыков клиентоцентричного поведения.

Целями проведения обучающих 
мероприятий являются:

	y формирование у сотрудников СЗН сис- 
темы знаний о механизмах и особен-
ностях клиентоцентричного подхо-
да к предоставлению услуг в государ-
ственной службе занятости; о подходах  
и инструментах системы управления 
клиентским опытом и обеспечения 
клиентоцентричности работы СЗН;

	y развитие клиентоцентричных компе-
тенций сотрудников СЗН; формиро-
вание практических навыков по ис-
пользованию инструментов создания 
позитивного клиентского опыта в СЗН;

	y формирование мотивации сотрудни-
ков к переходу в практической рабо-
те к реализации клиентоцентричного 
подхода, а также к накоплению, струк-
турированию, обмену и распростране-
нию знаний по вопросам повышения 
качества клиентского опыта;

	y формирование в СЗН культуры внима-
ния к интересам и потребностям кли-
ентов государственной службы заня-
тости.

Обучение инструментам системы 
управления клиентским опытом яв-
ляется неотъемлемой частью профес-
сиональной деятельности сотрудника 
СЗН. Оно должно быть интегрирова-
но в рабочий процесс.

Обучение может проводиться как для 
новых сотрудников государственной 
службы занятости, так и для сотруд-
ников, имеющих опыт работы в СЗН  
и повышающих квалификацию в рам-
ках специальных обучающих меро-
приятий.

Под «обучающими мероприятия-
ми» в контексте данных рекоменда-
ций подразумевается учебный курс 
для сотрудников СЗН «Формирова-
ние системы управления клиентским 
опытом в государственной службе 
занятости Российской Федерации» 
(далее – Учебный курс).

Учебный курс может быть организо-
ван и проведен в очном, дистанци-
онном, гибридном (очно-дистанци-
онном) форматах. 

Обучение должно включать в себя 
как эксплицитные, формализован-
ные (в виде стандартов обслужива-
ния соискателей / работодателей), 
так и имплицитные знания и навыки.
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Целесообразно сформировать модульно-блочную структуру 
Учебного курса. Рекомендуется следующая структура 
Учебного курса:
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Модуль 1

Технологии системы 
анализа качества 
клиентского опыта  
в СЗН

Блок 1.

Клиентоцентричность СЗН. 
Понятие клиентоцентричности и клиентского 
опыта. 

Клиентоцентричность в работе российского госу-
дарства. 

Цели создания системы управления клиентским 
опытом в СЗН. 

Примеры формирования системы управления 
клиентским опытом в российских и зарубежных 
компаниях и государственных организациях.

Блок 2.

Портрет клиента. 
Принципы построения портрета клиента.

Принципы взаимодействия с различными клиентс- 
кими группами СЗН.

Блок 3.

Клиентские показатели эффективности. 
Восприятие услуги заявителями. Порядок опре-
деления (выявления), уточнения и корректировки 
клиентских показателей эффективности. Взаимо- 
связь между клиентским показателями эффектив-
ности и показателями эффективности СЗН, сотруд-
ников СЗН.

Блок 4.

Маршрут клиента. 
Картирование маршрута клиента. Примеры моде-
лирования маршрута клиента в рамках различных 
услуг (сервисов) СЗН.

Блок 5.

Измерение качества клиентского опыта заяви-
телей в «точках контакта» гражданина с СЗН. 
«Привязка» имеющихся в СЗН метрик к точкам 
контакта. Современные зарубежные и российские 
метрики для оценки качества клиентского опыта  
в «точках контакта». Система сбора и анализа об-
ратной связи о работе СЗН из внешних источников 
(социальные сети, медиа, социологические опро-
сы и др.). Формирование интегрированной систе-
мы регулярного мониторинга качества клиентского 
опыта, включая сбор и обработку обратной связи от 
граждан, с применением современных информа-
ционно-коммуникационных технологий. Выявле-
ние причин неудовлетворенности заявителей ка-
чеством клиентского опыта СЗН.



117

Блок 6.

Принципы и основные направления разра-
ботки и реализации корректирующих мер по 
итогам анализа качества клиентского опыта. 
Этика сотрудников СЗН. Место стандартов обслу-
живания заявителей в системе управления кли-
ентским опытом в СЗН.

Блок 7.

Разработка и реализация мер по исправле-
нию ситуаций, снижающих качество клиент-
ского опыта заявителя. 
Разработка и реализация мер по оптимизации  
и реинжинирингу процессов работы СЗН. 

Блок 8.

Проектирование клиентского опыта. 
Наращивание (приращение) ценности услуг (сер-
висов) СЗН для гражданина.

Проектирование клиентского опыта. «Подталкива-
ние» к лучшему выбору (к оптимальному поведе-
нию гражданина как с точки зрения его собствен-
ных интересов, так и общества).

Блок 9.

Построение эффективной коммуникации  
с различными клиентскими группами.
Особенности работы с различными клиентскими 
группами СЗН (инвалиды; молодежь; молодые ро-
дители; лица, освобожденные из мест лишения 
свободы; лица предпенсионного возраста; пред-
ставители малого бизнеса; крупного бизнеса; пред-
приятий, системно нуждающихся в персонале; пла-
тельщики НПД и т.п.).

Работа с «трудными» клиентами», жалобами, пре-
тензиями. Обеспечение бесконфликтных комму-
никаций. Порядок действий по разрешению кон-
фликтных ситуаций.

Блок 10.

Особенности восприятия и обработки чело-
веком информации и поведенческие драй-
веры.

Блок 11.

Алгоритм и карта решений разработки  
и реализации корректирующих мер по ито-
гам анализа качества клиентского опыта. 
Технологии разработки карты решений и ее при-
менения на практике. 

Инструменты разработки инноваций для повыше-
ния качества клиентского опыта. 

Модуль 2 

Технологии 
совершенствования 
качества клиентского 
опыта

Глава 5
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Лучшие практики использования инструментов, 
направленных на формирование позитивного 
клиентского опыта в российских и зарубежных ор-
ганизациях, в том числе в государственной СЗН.

Модуль 3. 

Формирование 
корпоративной 
культуры внимания  
к гражданам

Блок 12.

Принципы формирования корпоративной 
культуры внимания к клиентам СЗН.
Продвижение клиентоцентричных ценностей в СЗН.

Роль руководства СЗН в построении сотруднико-
центричной организации.

Блок 13.

Формирование кросс-функциональных 
(сквозных) команд из сотрудников различ-
ных подразделений СЗН, взаимодействую-
щих с заявителем в рамках одного маршру-
та заявителя. 
Доступ членов кросс-функциональных (сквозных) 
команд к информационным базам и результатам 
анализа качества клиентского опыта. 

Проведение регулярных мероприятий (встреч, со-
браний, совещаний) членов кросс-функциональ-
ной команды (Комитета клиентоцентричности) для 
анализа собираемых данных по качеству клиент-
ского опыта, закрепления положительных резуль-
татов, разработки и внедрения мер корректирую-
щего воздействия. 

Полномочия Руководителя кросс-функциональ-
ной команды (Комитета клиентоцентричности). 

Блок 14.

Создание интерактивной среды взаимодей-
ствия специалистов между собой (повыше-
ние качества внутренних коммуникаций) 
и формирование сообщества специали-
стов-практиков по вопросам повышения ка-
чества клиентского опыта.
Мероприятия по укреплению мотивации сотруд-
ников к переходу на клиентоцентричную модель 
работы СЗН. 

Система показателей эффективности сотрудников, 
отражающих их навыки клиентоориентированно-
го поведения.

Функционирование ИТ-платформы знаний по воп- 
росам повышения качества клиентского опыта  
в СЗН (при наличии).
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Образовательные блоки должны 
быть удобны к изучению в течение 
рабочего дня с рабочего компьюте-

Мини-лекция или видеоурок (не более 20 минут).

Текст с основными выводами по теме блока.

Презентация к теме блока.

Этап 1 

Информационный 

Этап 2

Коммуникационный Обеспечение возможности для обучающегося по-
общаться с преподавателем, чтобы задать воп- 
росы для уточнения и получить обратную связь 
(онлайн (электронная почта, мессенджер); очное 
общение). 

Могут быть использованы такие формы, как прове-
дение практических занятий, семинаров, органи-
зация дискуссий, проведение деловых игр, работа 
в парах и мини-группах, изучение кейсов (разбор 
реальных жизненных ситуаций). 

Этап 3

Проверочный Тестовые задания от преподавателя, предполага-
ющие наличие точных ответов. 

Решение практических кейсов, моделирующих 
различные ситуации (онлайн и / или офлайн), до-
пускающих вариативность ответов. 

Формы и методы контроля и оценки:
	y тестирование, 
	y решение ситуационных задач, 
	y обобщение и анализ практик,
	y подготовка презентаций.

Рекомендуются следующие этапы освоения каждого блока  
Учебного курса: 

ра или персонального мобильного 
устройства (планшет, смартфон).
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Общая продолжительность прохож-
дения Учебного курса должна состав-
лять не более 3 календарных месяцев. 

По окончании Учебного курса об-
учаемый должен знать теорети- 
ческие и практические подходы  
к предоставлению государствен-
ных, комплексных, а также негосудар-
ственных услуг в СЗН в соответствии  
с принципом клиентоцентричности.

Прошедший обучение сотрудник СЗН 
должен использовать на практике  
и владеть технологиями эффективной 
коммуникации с заявителями; техно-
логиями по сбору обратной связи 
от заявителей с целью мониторинга  
и оценки качества клиентского опы-
та; технологиями разработки, внедре-
ния и реализации решений по повы-
шению качества клиентского опыта; 
навыками по участию в интерактив-
ной среде взаимодействия специа-
листов-практиков по вопросам повы-
шения качества клиентского опыта 
(по накоплению, структурированию, 
обмену и распространению знаний 
по вопросам повышения качества 
клиентского опыта, а также по реше-
нию слабоструктурированных и ин-
новационных задач в процессе ком-
муникаций друг с другом и фиксации 
их решений). 

По окончании Учебного курса обуче-
ния клиентоцентричности сотрудник 
получает электронный или бумаж-
ный сертификат о прохождении ба-
зового курса по системе управления 
клиентским опытом в СЗН.

Дистанционное обучение по блокам 
может быть организовано в формате 
вебинаров или обучения через видео- 
конференцсвязь. При этом второй 
способ является предпочтительным, 
поскольку позволяет организовать 
полноценную двустороннюю комму-
никацию между спикерами (модера-
торами) и участниками обучающих 
мероприятий. 

В качестве спикеров, тренеров для 
реализации Учебного курса целе-
сообразно пригласить ведущих оте-
чественных экспертов в сфере дея-
тельности органов службы занятости, 

формирования системы управления 
клиентским опытом в государствен-
ном секторе, профессиональных тре-
неров и консультантов по вопросам 
повышения клиентоцентричности  
в работе различных организаций.

При подготовке обучающих меро-
приятий ведущие (спикеры, модера-
торы) должны учесть наиболее часто 
встречающиеся и актуальные вопро-
сы со стороны органов службы заня-
тости населения по теме блока Учеб-
ного курса. 

Во время ведения Учебного курса 
(отдельных блоков) целесообразно 
параллельно показывать презента-
цию или иные информационные ма-
териалы по теме обсуждения. Веду-
щие, тренеры мероприятий должны 
заранее согласовать с организато-
рами обучающих мероприятий для 
сотрудников служб занятости план 
/ тезисы своего выступления и пре-
зентационные материалы для де-
монстрации во время обучающих 
мероприятий. 

Для слушателей Учебного курса соз-
дается онлайн-хранилище учеб-
но-методических материалов, пред-
назначенных для самостоятельного 
изучения, а также для ревизии полу-
ченных знаний. Хранилище данных 
целесообразно разместить на мощ-
ностях внутреннего портала СЗН ли-
бо в одном из доступных облачных 
сервисов.

Хранилище данных должно ха-
рактеризоваться следующими 
признаками:

	y проблемно-предметная ориентация 
(данные объединяются в категории  
и хранятся в соответствии с областями, 
которые они описывают);

	y интегрированность (данные объе-
динены так, чтобы они удовлетворя-
ли всем требованиям СЗН в целом,  
а не единственной функции – подхо-
дам по повышению клиентоцентрич-
ности работы в СЗН);

	y некорректируемость (данные в хра-
нилище данных не создаются: то есть 
поступают из внешних источников  
(от организаторов Учебного курса),  

5.3 П
р

овед
ен

и
е обучаю

щ
и

х м
ер

оп
р

и
яти

й
 с ц

елью
 п

олучен
и

я и
 закр

еп
лен

и
я н

авы
ков кли

ен
тоор

и
ен

ти
р

ован
н

ого м
ы

ш
лен

и
я



121

не корректируются и не удаляются 
пользователями данных);

	y зависимость от времени (данные  
в хранилище точны и корректны толь-
ко в том случае, когда они привязаны 
к некоторому промежутку или момен-
ту времени).

Хранилище данных может содер-
жать:

	y описание инструментария системы 
управления качеством клиентско-
го опыта в СЗН (в том числе примеры  
и алгоритмы формирования профай-
лов клиентских сегментов (групп); ре-
комендации по выявлению клиентс- 
ких показателей эффективности; при-
меры формирования маршрута заяви-
теля; перечень метрик для измерения 
качества клиентского опыта в различ-
ных точках контакта, массово использу-
емых в сервисных организациях в ми-
ре и т.п.); 

	y описание кейсов по повышению каче-
ства клиентского опыта в СЗН и иных 
отечественных и зарубежных органи-
зациях;

	y российские и зарубежные статьи, по-
священные теме клиентоориентиро-
ванности и повышению качества кли-
ентского опыта;

	y примеры документов СЗН субъектов 
Российской Федерации, регулирую-
щих отдельные аспекты системы фор-
мирования позитивного клиентского 
опыта в СЗН; 

	y иная релевантная информация. 

По окончании проведения Учебного 
курса целесообразно предусмотреть 
инструменты для получения обрат-
ной связи от слушателей (анкетиро-
вание, голосование и пр.). 

Работа предполагает выполнение 
следующих этапов:

	y определение наиболее важных орга-
низационных и содержательных эле-
ментов проведения Учебного курса 
для проведения опроса удовлетворен-
ности среди слушателей;

	y подготовка и распространение опрос- 
ного листа с просьбой оценить качест- 
во организационных и содержатель-
ных элементов Учебного курса либо 
рассылка опросного листа участникам 
мероприятий по электронной почте;

	y сбор, обработка и анализ опросных ли-
стов;

	y подготовка аналитического материала 
с результатами обработки опросных 
листов участников мероприятий.

В случае необходимости должны 
быть предусмотрены меры коррек-
тирующего воздействия для устране-
ния дублирования «слабых» момен-
тов в будущем и повышения качества 
и эффективности мероприятий. 

После окончания прохождения Учеб-
ного курса целесообразно организо-
вать в течение одного – трех месяцев 
мониторинг применения прошед-
шими обучение сотрудниками зна-
ний и навыков по теме управления 
клиентским опытом в СЗН.

Целесообразно регулярно (не реже 
1 раза в квартал) организовывать ме-
роприятия по повышению клиенто-
центричных компетенций сотрудни-
ков СЗН (например, в виде деловой 
игры – квеста для развития навыков 
и умений сотрудников, связанных  
с инструментарием системы управ-
ления клиентским опытом в СЗН).

С целью обеспечения качества и эф-
фективности Учебного курса целе-
сообразно предусмотреть формиро-
вание организационного комитета 
обучения с распределением зон от-
ветственности (руководитель, замес- 
титель по организационным вопро-
сам, заместитель по содержательной 
части мероприятий, члены оргкоми-
тета по различным функциональным 
задачам).

Обучающие мероприятия допускают 
организацию стажировок в органах 
исполнительной власти, СЗН других 
субъектов Российской Федерации и 
иных организациях (включая постав-
щиков услуг), обладающих успеш-
ной практикой построения системы 
управления клиентским опытом.
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5.4 Инструменты развития 
клиентоцентричных компетенций 
сотрудников

Целесообразно проведение для со-
трудников специальных мероприя-
тий, посвященных теме повышения 
качества клиентского опыта (фору-
мы, семинары, фестивали и пр.), ор-
ганизация командировок для обме-
на опытом, проведение конкурсов 
между сотрудниками, организация 
рейтингов клиентоориентированно-
сти сотрудников, использование ме-
тодов психологического поощрения 
(вручение наград, грамот, вымпелов, 
размещение фотографий на досках 
почета, организация публичных по-
ощрений, предоставление неденеж-
ных льгот и бонусов).

Для обмена успешными практи-
ками по улучшению качества кли-
ентского опыта целесообразно соз- 
дание специальной платформы зна-
ний (банка решений), которая бу-
дет осуществлять оперативный 
поиск инновационных подходов  
по управлению клиентским опытом и 
минимизировать дублирование не-
удачных решений в точках контакта  
с гражданами. Важно вести работу по 
повышению мотивации сотрудников 
к накоплению, структурированию, 
обмену и распространению знаний 
по вопросам повышения качества 
клиентского опыта, а также к реше-
нию слабоструктурированных и ин-
новационных задач в процессе ком-
муникаций друг с другом и фиксации 
их решений на платформе знаний.

В органах СЗН должна быть сфор-
мирована система выявления  
и поддержки сотрудников, ориенти-
рованных на развитие и поддержа-
ние процесса перехода на клиенто-
центричную модель работы органов 

СЗН (т. н. «агентов изменений» / пре-
образований / перемен (внутренних 
драйверов преобразований)). «Аген-
тами изменений» могут быть сотруд-
ники, занимающие любую должность 
в СЗН (это не формализирован-
ная должность или позиция в кол-
лективе), – сотрудники с инноваци-
онным и критическим складом ума, 
глубокой верой в необходимость 
перемен, умением разрабатывать 
конструктивные предложения по по-
вышению качества клиентского опыта  
с учетом множества факторов. 

«Агенты изменений» являются для 
всего коллектива локомотивами 
(драйверами) преобразований и уско-
ряют общее движение к намеченным 
целям. Ввиду этого руководство орга-
нов СЗН должно активно поддержи-
вать инициативы «агентов изменений» 
и создавать для реализации предло-
жений благоприятную среду. 

В органах СЗН должна быть внедре-
на система показателей эффектив-
ности сотрудников, отражающих 
компетенции клиентоцентричности. 
Это компетенции, способствующие 
установлению и поддержанию дол-
госрочных позитивных отношений  
с клиентами СЗН (соискателями и ра-
ботодателями) вследствие глубокого 
понимания и удовлетворения их по-
требностей. 

Система показателей, характеризую-
щих компетенции клиентоцентрич-
ности сотрудника, может состоять из 
2 блоков показателей: 

	y показателей, отражающих коммуника-
тивные компетенции сотрудника, 
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и формирование сообщества специалистов-практиков по во-
просам повышения качества клиентского опыта.
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	y показателей, отражающих проактивное поведение 
сотрудника в части улучшения качества клиентско-
го опыта в СЗН.

* �Содержательно данный блок показателей 
клиентоцентричных компетенций сотрудни-
ка синхронизирован с показателями блока 
клиентских показателей эффективности СЗН 
в целом.

Блок показателей компетенций клиентоцентричности сотрудника, отра-
жающих коммуникативные компетенции сотрудника СЗН, может включать  
в себя показатели следующих компетенций*:

Блок показателей компетенций клиентоцентричности, отражающих проак-
тивное поведение сотрудника в части улучшения качества клиентского опы-
та в СЗН, может включать в себя показатели следующих компетенций:

Компетенции, отража-
ющие нацеленность со-
трудника на решение 
проблемы (задачи кли-
ента) в индивидуальном 
порядке, с учетом специ- 
фики и особенностей 
жизненной (бизнес-) си-
туации клиента. Оцени-
вается индивидуальное 
решение проблемы, об-
ращение по имени, ин-
дивидуальное внимание, 
знание личных проблем, 
предпочтений и истории 
взаимодействия, иные де-
тали взаимодействия, ко-
торые заставляют почув-
ствовать клиента, что он 
важен, и способствуют 
созданию персонального 
контакта.

Компетенции, отражаю-
щие стремление сотруд-
ника максимально об-
легчить клиенту процесс 
решения его задачи. Оце-
нивается готовность со-
трудника помочь клиен-
ту, уменьшить количество 
его усилий, забота о кли-
енте и пр.

Компетенции, обеспечи-
вающие приятное (кон-
структивное) партнер-
ское взаимодействие 
между сотрудником СЗН 
и клиентом СЗН. Оцени-
вается способность по-
нять ситуацию клиента 
для формирования более 
прочных отношений, веж-
ливость, наличие позитив-
ного настроя, выражение 
оптимизма, одобрение 
сделанного выбора и пр.

При наличии возможностей оправдано матери-
альное стимулирование (премии) сотрудников, 
отличившихся в работе по повышению качества 
клиентского опыта соискателей / работодателей 
в СЗН.

Инициативность в поиске и подготов-
ке обоснованных предложений по оп-
тимизации, улучшению и проектирова-
нию качественного клиентского опыта  
в СЗН. Оценивается количество предло-
жений сотрудника, его активность в соот-
ветствующей части.

Ответственность за принятие решений 
в нестандартных ситуациях клиента, при 
этом решения должны соответствовать 
духу нормативных правовых актов СЗН, 
в частности, в части системы управления 
клиентским опытом, и в наилучшей сте-
пени отвечать интересам клиента. Оце-
нивается качество принимаемых реше-
ний и их результативность.
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Инструменты психологического поощрения 
клиентоцентричных сотрудников ЦЗН

Инструментами психологического поощрения сотрудников 
ЦЗН могут выступать:

	y Устная и письменная благодар-
ность руководителя за реализацию 
клиентоцентричного подхода

	y Вручение грамот, почетных дип- 
ломов, благодарственных писем  
от руководства

	y Дополнительные выходные дни, 
дополнительные дни отпуска

	y Награждение знаками отличия, 
внедрение отдельных элементов 
униформы, подчеркивающих осо-
бый статус клиентоцентричного 
сотрудника (например, специаль-
ный бейдж)

	y Демонстрация доверия со стороны 
руководства, привлечение к при-
нятию важных организационных 
решений 

	y Публичное поощрение клиенто-
центричных сотрудников

	y Вручение подарков к основным 
праздникам

	y Вручение подарков детям сотруд-
ников

	y Направление грамот и писем бла-
годарностей семьям сотрудников, 
отдельным членам семьи (напри-
мер, родителям сотрудника)

	y Проведения «Дня семьи», когда 
сотрудники могут взять на работу 
своих супругов, детей, родителей

	y Награждение клиентоцентричного 
сотрудника статусом «мастера / ма-
гистра клиентоцентричности»

	y Внутриорганизационная «витрина 
успеха»

	y Внедрение звания «самый клиен-
тоцентричный сотрудник месяца» 
с демонстрацией клиентам ЦЗН 
(возможен «переходящий кубок» 
в окне приема сотрудника ЦЗН 
с надписью «самый клиентоцен-
тричный сотрудник месяца»)

	y Размещение информации о клиен-
тоцентричном сотруднике во вну-
тренних помещениях ЦЗН (напри-
мер, в зоне отдыха сотрудников)

	y Размещение информации о кли-
ентоцентричных сотрудниках  
в корпоративных СМИ и социаль-
ных сетях (при их согласии)

	y Наделения дополнительными пол-
номочиями и льготами клиенто-
центричных сотрудников (напри-
мер, наставничество, кураторство), 
привлечение клиентоцентрично-
го сотрудника в качестве советни-
ка для руководства

	y Возможность проведения клиен-
тоцентричным сотрудником за-
втрака / обеда с руководством ЦЗН

	y Наказания неклиентоцентричных 
сотрудников в шуточной форме. 
Необязательно штрафовать или 
лишать премии, можно присво-
ить шуточное звание «Ленивец 
отдела»

	y Приглашение клиентоцентрично-
го сотрудника к проведению лек-
ции по клиентоцентричности 

	y Возможность клиентоцентрично-
му сотруднику выбрать комфорт-
ный для себя график

	y Наделение клиентоцентричных 
сотрудников полномочиями по 
представлению ЦЗН (СЗН) в СМИ, 
на конференциях

	y Улучшение расположения, оснаще-
ния и планировки рабочего места

	y Предоставление отдельного пар-
ковочного места

	y Вручение подарков, учитывающих 
индивидуальные хобби клиенто-
центричных сотрудников

	y Размещение статьи о клиентоцен-
тричных сотрудниках ЦЗН в ло-
кальных СМИ, социальных сетях

	y Рассылка благодарности за работу 
клиентоцентричных сотрудников 
по электронной почте, проставив 
в копию всех сотрудников органи-
зации

	y Рейтингование клиентоцентрич-
ных сотрудников и вручение наг-
рад, к примеру, сертификат на ко-
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фе с руководителем, на выходной 
день, возможность опоздать, прий-
ти не в деловой рабочей одежде, 
возможность уйти с работы на час 
раньше и т.д.

	y Короткие пятницы для клиенто-
центричных сотрудников

	y Награждение походами в кино, сов- 
местный отдых

	y Поощрение отстающих сотрудни-
ков, но искренне желающих стать 
клиентоцентричными

Решение о применении определен-
ных инструментов психологического 
поощрения сотрудника / сотрудников 
должно быть принято на основе пред-

варительного анализа опыта сотруд-
ника и выявления индивидуальных 
потребностей.

Перечень возможных мероприятий, направленных на 
вовлечение сотрудников в деятельность по повышению 
качества клиентского опыта в СЗН

1. Конкурс  
«Сотрудник месяца»

Проводится по двум направлениям:
	y «Сотрудник месяца» в глазах клиента
	y «Сотрудник месяца» в глазах коллег

Предусматривает возможность определить кли-
ентоцентричных лидеров по мнению сотрудников  
и по мнению клиентов, провести анализ результатов.

Система голосования, реализованная в электрон-
ном виде, голосование в социальных сетях, на сай-
те, также может быть реализована в очном формате. 

Сотрудник месяца поощряется наградами, благо-
дарностями, знаками отличия.

2. Корпоративный 
Тиндер 

Геймифицированный инструмент для сбора об-
ратной связи о работе клиентоцентричных сотруд-
ников.

В корпоративном Тиндере сотрудники оценива-
ют клиентоцентричных сотрудников («поставщи-
ков» клиентоцентричности) по различным аспек-
там общения с ними.

Такой инструмент является монитором внутрен-
ней клиентоцентричности сотрудников.

Также в систему включаются оценки клиентоцент- 
ричных компетенций сотрудников клиентами ЦЗН.

Сотрудники могут увидеть, как их оценивают 
внешние клиенты, внутренние клиенты. 

Формируется рейтинг клиентоцентричных сотруд-
ников.
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Выделение самой антиклиентоориентированной 
вещи месяца. Размещение большого листа (ват-
мана) в комнате для сотрудников ЦЗН, где каждый 
специалист может написать (в том числе аноним-
но) самую стрессовую вещь / аспект работы. В конце 
месяца осуществляется анализ и разбор ситуаций.  
По результатам разрабатываются и внедряются кор-
ректирующие меры.

Антиклиентоориентированные вещи могут пред-
лагать сами клиенты ЦЗН.

3. Стресс месяца

4. Совместные 
завтраки по 
клиентоцентричности

Совместный завтрак проводится утром. Перед на-
чалом мероприятия проводится непосредствен-
но завтрак. Из-за плотного рабочего графика такие 
встречи помогают обсудить актуальные вопросы 
клиентоцентричности, выявить новые пути для со-
вершенствования.

Могут также проводиться тематические обеды  
и ужины.

5. Библиотека 
Клиентоцентричности

Создание библиотеки и базы знаний успешных 
проектов, кейсов, решений нетипичных ситуаций. 

Сбор кейсов (лайфхаков) по реализованным со-
трудниками ЦЗН проявлениям клиентоцентрич-
ности. Можно реализовать как в электронном ви-
де, так и сделать бумажную книгу.

6. Пульс клиенто-
центричности (табло-
виджет), градусник

Визуальное отображение уровня клиентоцент- 
ричности СЗН в целом, и каждого клиентоцент- 
ричного сотрудника / отдела / подразделения,  
в том числе по отдельным показателям клиенто-
центричности.

7. Сторителлинг – 
рассказывание 
историй

Увлекательный рассказ о потребности человека  
и о его взаимодействии с СЗН. Сторителлинг со-
средотачивается на деталях, использует эмоцио-
нальные оценки.

Клиентоцентричные сотрудники рассказывают 
свои личные истории, связанные с их опытом ра-
боты в СЗН, без презентации по 7–10 минут.

8. Помощь коллег 
(Peer Assist)

Помощь коллег – это рабочая сессия, проводи-
мая очно или виртуально, на которой коллеги  
из разных команд и отделений / организаций де-
лятся своим опытом и знаниями с командой, кото-
рая обратилась за помощью в решении предстоя- 
щей задачи.

5.4
 И

н
стр

ум
ен

ты
 р

азви
ти

я кли
ен

тоц
ен

тр
и

чн
ы

х ком
п

етен
ц

и
й

 сотр
уд

н
и

ков



127

Инструмент обмена знаниями – истории, расска-
занные людьми, которые их испытали. Помощь 
коллег способствует:

	y решению конкретной задачи;
	y оказанию помощи и понимания от других увлечен-

ных людей, 
	y определению возможных подходов и новых направ-

лений совершенствования;
	y обмену знаниями и развитию прочных и часто новых 

связей между сотрудниками, партнерами и клиентами.

Коллегиальная помощь эффективна благодаря 
тому, что коллеги с большей готовностью делят-
ся своими знаниями друг с другом и принимают 
знания друг от друга (чем по иерархии или через 
официальные каналы, где бюрократия и другие 
корпоративные факторы часто препятствуют сво-
бодному обмену). В такой конструкции сотруд-
ники с большей вероятностью расскажут правду  
о проблемах, с которыми столкнулись.

9. Кафе знаний 
(Knowledge Cafe)

Это мероприятие, на котором сотрудники всей 
организации обсуждают стратегические вопросы  
в небольших группах. Это способствует обмену 
знаниям, проведению широкой дискуссии, а так-
же укреплению близкого и дружеского диалога.

В начале модераторы (могут быть из числа руко-
водства) задают одну или несколько проблем, по-
сле чего она обсуждается в группах. Представи-
тель группы демонстрирует широкой аудитории 
результаты обсуждения в группе.

Как правило, кафе знаний проводится для групп 
от 5 до 15 человек.

Постановка нетривиальных проблем поможет вы-
явить агентов изменений, побудить креативность 
клиентоцентричных сотрудников.

10. Реализация 
совместных проектов

Формирование новых проектов, привлечение 
клиентоцентричных сотрудников к реализации 
и внедрению механизмов новых подходов в дея-
тельность ЦЗН.

11. Создание корпора-
тивного портала, вклю-
чающего корпоратив-
ные блоги, форумы, 
платформу знаний,  
библиотеку документов

Внедрение внутренней платформы для получе-
ния и обмена знаниями, обмена опытом, обсуж-
дения и решения актуальных проблем, связан-
ных с повышением качества клиентского опыта  
в ЦЗН.
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Каждый сотрудник заинтересован в комфортном 
рабочем месте. Привлечение к проектированию 
физического рабочего пространства клиентоцент- 
ричных сотрудников. 

Сбор обратной связи о комфортности рабочего 
места ото всех сотрудников. 

12. Проектирование 
совместного рабочего 
пространства

13. Проектирование 
совместных зон 
для отдыха, работы, 
приема пищи

Вовлечение клиентоцентричных сотрудников  
в проектирование пространства, где непосредст- 
венно они будут отдыхать. 

14. Корпоративные 
конференции

Проведение внутриорганизационных конферен-
ций, семинаров для демонстрации и обсуждения 
достигнутых результатов, разработки дальней-
шей стратегии клиентоцентричности работы СЗН.

15. Баддинг Баддинг (англ. – budding, buddy system, buddy – 
приятель) – метод обучения, основанный на об-
мене информации и (или) установлении честной 
и объективной обратной связи. Баддинг похож 
на коучинг, это метод неформального наставни-
чества, когда между клиентоцентричным сотруд-
ником и новичком или сотрудником, желающим 
стать клиентоцентричным, устанавливаются рав-
ноправные отношения, основанные на обмене 
обратной связи друг с другом.

Принципы баддинга:
1.	 Полная атмосфера доверия и соблюдения кон-

фиденциальности.
2.	 Выявление потребностей и ожиданий друг 

друга.
3.	 Четкое формулирование, понимание и дости-

жение целей.
4.	 Обратная связь основывается на искренности, 

без навязывания своей точки зрения, давле-
ния авторитетом, исключение критики и осу-
ждения.

5.	 Частота и продолжительность встреч должна 
быть регламентирована, определена заранее 
с учетом удобства и комфорта каждого сотруд-
ника.

Баддинг должен быть поддержан руководством 
СЗН и ЦЗН. Он может быть организован и контро-
лироваться для своевременной корректировки 
обучения, сохраняя принцип доверия и конфи-
денциальности.

Сотрудников необходимо предварительно обу-
чить принципам честной и объективной обратной 
связи (возможно с проведением соответствующих 
тренингов и консультаций с экспертами). 
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16. День открытых 
дверей с клиенто-
центричными 
сотрудниками

Экскурсия по ЦЗН для новых клиентов, сбор об-
ратной связи от граждан, приглашение внешних 
экспертов по клиентоцентричности. 

Проведение Дня открытых дверей способствует 
формированию имиджа клиентоцентричной ор-
ганизации у граждан и сотрудников.

17. Выставка 
Клиентоцентричности

Открытая выставка клиентоцентричности, демонст- 
рирующая успешность, важность и эффектив-
ность клиентоцентричного подхода. Кейсы кли-
ентоцентричности должны вдохновить клиентов 
ЦЗН на посещение центров. 

18. Fireside chat  
(Беседа у камина)

Неформальная, структурированная информаци-
онная, доверительная беседа с аудиторией. Мо-
жет проводиться как в онлайн, так и в офлайн- 
форматах в неформальной обстановке.

При этом беседа предполагает тщательную под-
готовку к проведению мероприятия. Заранее го-
товится список вопросов о клиентоцентричности, 
готовится презентация. Во время мероприятия 
присутствует модератор. 

Регламент: 
	y 5 минут на приветствие и организационные вопросы,
	y 5 минут на вступление (обозначение вопросов), 
	y 45 минут на обсуждение/вопросы и ответы,
	y 5 минут на заключение.

19. Технология 
открытого 
пространства (Open 
Space Technology)

Данное мероприятие подразумевает проведение 
дискуссии при соблюдении ряда принципов:

1.	 Кто бы ни пришел на дискуссию – это правиль-
ные люди. Мероприятие помогает наладить 
взаимодействие между сотрудниками разных 
отделов, разных подразделений ЦЗН разных 
уровней.

2.	 Что бы ни происходило – должно произойти.  
В дискуссии необходимо ориентироваться на 
ситуацию «здесь и сейчас». Наилучший резуль-
тат формируется сейчас.

3.	 Когда бы не началась дискуссия – это правиль-
ное время. Нельзя прогнозировать и плани-
ровать творчество, креатив сотрудников. Темп 
обсуждения формируется «на месте», если со-
трудникам комфортно долго обсуждать введе-
ние в тему, это равно справедливо, как и быс-
трый переход к обсуждению заявленной темы.
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4.	 Окончание дискуссии не регламентировано. 
Нет причины, чтобы останавливать плодотвор-
ную дискуссию, как и нет причины второй раз 
повторять то, что было детально обсуждено ра-
нее.

Также данная технология включает в себя один 
закон: «Голосовать ногами». Если сотрудник во 
время групповой работы осознает, что не может 
ничего дать другим и не выносит для себя что-ли-
бо полезное, то он может покинуть это место и пе-
рейти в другое, где он может чему-либо обучиться. 
Сотрудники должны иметь возможность свободно 
перемещаться между рабочими группами.
Процедура проведения: вначале участникам объ-
ясняются принципы мероприятия, затем дается 
возможность самостоятельно предложить темы 
для обсуждения (например, самая клиентоцент- 
ричная вещь в работе). Инициативные участники 
предлагают свои темы, пишут их на флипчартах, 
обсуждают их с группами и фиксируют их пись-
менно. Во время обсуждения участники свободно 
перемещаются, выбирая интересную для них тему. 

Данная технология ориентирована на большое ко-
личество вовлеченных участников (рекомендова-
но от 10 человек в 4–6 группах). 

По времени данный формат может занимать два-
три часа.

20. Дискуссия 
«Аквариум»

Подразумевает в себе обсуждение клиентоцент- 
ричных тем инициативными сотрудниками при 
наблюдении дискуссии со стороны остальными 
сотрудниками, которые также могут транслиро-
вать свои наблюдения в процессе дискуссии. 

21. Speed Dating, 
быстрые свидания

Обмен знаниями возможно совершать с помощью 
проведения «быстрых свиданий», когда за корот-
кое время человеку удается пообщаться с боль-
шим количеством человек (как правило 10–15). 
Люди садятся друг напротив друга за стол и в те-
чение 3–7 минут обсуждают определенную тему, 
после чего один сотрудник покидает стол и пере-
ходит к другому. 

22. Митап Это встречи на 1–2 часа, в которых участвуют люди, 
заинтересованные в определенной теме. Меро-
приятие направлено на обмен опыта и обсужде-
ние актуальных проблем в неформальной обста-
новке / атмосфере.
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Лучшее место для проведения митапа – большое 
пространство, где люди могут свободно переме-
щаться. 

Цель проведения митапа – формирование одного 
сообщества заинтересованных людей. 

На митапе могут демонстрироваться презентации 
нескольких участников (в том числе приглашен-
ных экспертов) длительностью до 10 минут. По-
сле чего организуется сессия вопросов и ответов  
и свободное общение.

Также форматом митапа может быть групповая 
дискуссия или свободное общение на задан-
ную тему. Допустимо комбинирование дискуссии  
с проведением завтрака / обеда / ужина.

Митапом также может быть поочередный обмен 
опытом, высказывание своего мнения на опреде-
ленную тему.

«Открытый микрофон» – также формат митапа, ког-
да подготовившиеся люди, которым есть чем поде-
литься, могут свободно транслировать свою пози-
цию на большую аудиторию.

23. Мировое кафе  
(The World Cafe)

«Мировое кафе» основывается на методе фасили-
тации – методе взаимодействия внутри группы, 
процесса оказания содействия группе в выполне-
нии конкретной задачи, решении проблемы или 
достижения соглашения всех заинтересованных 
участников.

«Мировое кафе» начинается с объединения клиен-
тоцентричных участников в группы за столами, где 
задаются и распределяются вопросы по группам. 
В течение нескольких раундов сотрудники рабо-
тают за столами, обсуждая вопросы, меняются сто-
лами и вопросами, рассматривают результаты об-
суждения предыдущей группы. После чего группы 
презентуют свои результаты и подводят итоги.

Группы могут работать над частями одной темы, 
либо рассматривать разные вопросы.

Время проведения: от 40 минут до нескольких 
дней.

24. Корпоративные 
квесты клиенто-
центричности

Сочетание физических и интеллектуальных актив-
ностей сотрудников. Заранее подготавливается 
площадка (возможно в офисе), где определяются 
контрольные точки. На каждой точке – свое зада-
ние по клиентоцентричности. С участниками пос- 
тоянно ходит инструктор, контролирует исполне-
ние заданий, определяет количество баллов за 
выполнение заданий.

Чем больше команда набирает баллов, тем выше 
их поощрение.
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25. Вечеринка 
идей (Вечеринка 
клиентоцентричности)

Формат мероприятия в неформальной обстанов-
ке в количестве не более 20 человек, используя 
метод мозгового штурма. 

Цель мероприятия – сгенерировать как можно 
больше идей, как реализовать цели и мечты со-
трудников. В контексте клиентоцентричности со-
трудники могут делиться проблемами, с которыми 
сталкиваются при реализации клиентоцентрично-
го подхода в своей деятельности.

Мозговой штурм проводится в режиме ограничен-
ного времени. На обсуждение вопроса рекомен-
дуется давать не больше 5 минут. 

Так, в начале сотрудник рассказывает 2 минуты  
о своей проблеме, 5–7 минут идет обсуждение. 

На вечеринку сотрудники могут принести сделан-
ные своими руками десерты и т.д.

Участники должны сами изъявить желание поучаст- 
вовать в таком мероприятии. Сотрудники долж-
ны быть снабжены ручками, фломастерами, флип-
чартами. Рекомендуется проводить вечеринку  
в неформальной обстановке не в офисе (ЦЗН),  
а в кафе, антикафе, при небольшом количестве 
участников можно устроить вечеринку у кого-то 
в гостях.

26. Брейн-ринг Это игра между двумя (и более) командами в отве-
ты на вопросы. К примеру, можно моделировать 
различные сложные ситуации с клиентами ЦЗН  
и вырабатывать командами инструменты, соблю-
дающие принцип клиентоцентричности.

Преимущество данного вида мероприятий состо-
ит в том, что они предполагают элемент соревно-
вательности, проходят в неформальной обстанов-
ке, дают возможность проявить себя и свои знания. 

Также брейн-ринг способствует приобретению 
опыта коллективного мышления, развивает быст- 
роту реакции, позволяют проверить уровень кли-
ентоцентоцентричности сотрудников.

27. Викторины по 
клиентоцентричности

Проведение викторин с вопросами по клиенто-
центричности в очном формате, онлайн-форма-
те и т.д.

28. Вечер-посвящение Элемент адаптационной программы для новых 
сотрудников, где в неформальной обстановке 
клиентоцентричные сотрудники делятся своим 
опытом и знаниями.
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29. Дебаты по 
клиентоцентричности 

Внутриорганизационные публичные споры для 
обсуждения актуальных возникающих проблем 
клиентоцентричного подхода работы, обмен мне-
ниями ведущих клиентоцентричных сотрудников.

30. Неделя 
клиентоцентричности

Сессия встреч с внешними экспертами, их оцен-
кой клиентоцентричности работы сотрудников 
СЗН, проведение лекций (возможен лекторий), се-
минаров, круглых столов.

31. Игровые симуляции Усовершенствованные деловые игры, где сотруд-
никам назначаются роли и моделируются проблем- 
ные ситуации, которым необходимо придумать пу-
ти решения.

32. Печа-куча Печа-куча — это представление кратких докла-
дов, специально ограниченных по форме и про-
должительности.

Традиционный формат печи-кучи – краткие высту-
пления с презентацией, состоящей из 20 слайдов, 
уделяя каждому слайду не более 20 секунд.

33. Unconference,  
Анти-конференция  
по теме клиенто- 
центричности 

Конференция внутри организации без регламен-
та, без определенных спикеров и слушателей – 
каждый участник является и тем, и другим. Участ-
ники делятся на потоки, группы. В каждой группе 
добровольно определяются лидеры, задающие 
темы дискуссии или же определяющие тему  
из числа предложенных. После этого организует-
ся обсуждение.

Глава 5
Техн

ологи
и

 р
азви

ти
я кли

ен
тоц

ен
тр

и
чн

ы
х ком

п
етен

ц
и

й
 сотр

уд
н

и
ков С

ЗН





Приложения



136

Термины, определения, сокращения
Государственная 
служба занятости 
населения

Уполномоченный Правительством Российской 
Федерации федеральный орган исполнительной 
власти; органы исполнительной власти субъектов 
Российской Федерации, осуществляющие полно-
мочия в области содействия занятости населения 
и переданное полномочие по осуществлению со-
циальных выплат гражданам, признанным в уста-
новленном порядке безработными; государствен-
ные учреждения службы занятости населения.

СЗН – Служба занятости населения 

ЦЗН – Центр занятости населения

Клиентоцентричность 
в СЗН

Принцип построения сервисов и оперативного 
внесения улучшений в работу СЗН на основе ана-
лиза мнений клиентов.

Подход к управлению органами СЗН, в основе ко-
торого – реализация совокупности мероприятий, 
направленных на изучение (выявление) желаний 
соискателя / работодателя при получении услуг 
(сервисов) в СЗН и удовлетворение его потребнос- 
тей (часто – превзойдя ожидания соискателя / ра-
ботодателя).

Клиентские 
показатели 
эффективности

Показатели эффективности работы СЗН с точки 
зрения соискателя / работодателя в СЗН.

Клиентский  
опыт соискателя / 
работодателя в СЗН

Совокупность впечатлений, которые получает со-
искатель / работодатель при взаимодействии  
с СЗН при получении услуг и сервисов.

Клиентский  
маршрут соискателя /  
работодателя в СЗН

Комплекс сквозных событий, определенных с точки 
зрения гражданина, которые составляют цикл отно-
шений соискателя / работодателя с органами СЗН.

Клиентский маршрут соискателя / работодателя 
начинается с того момента, как гражданин при-
нял решение о получении определенной услуги 
(сервиса) (либо выявил потребность в получении 
определенного сервиса) и начал искать информа-
цию об условиях и механизмах оказания услуги 
(сервиса), и заканчивается в момент, когда гражда-
нин смог воспользоваться результатом получения 
услуги (сервиса) либо вернулся домой и поделил-
ся с кем-то впечатлениями о процессе оказания 
услуги (сервиса). 
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Омниканальность Интеграция и объединение различных каналов 
коммуникации с клиентом в одну систему. Клиен-
ты могут воспользоваться любым удобным для них 
каналом коммуникации, при этом при переходе  
с одного канала на другой у них не возникнет труд-
ностей – обеспечивается бесшовное взаимодей-
ствие.

Поведенческий 
дизайн

Формирование системы мер и мероприятий, на-
правленных на улучшение жизни граждан (со-
искателей / работодателей) через внедрение ин-
струментов изменения поведения соискателей /  
работодателей на индивидуальном, организаци-
онном или социальном уровне в офлайн и он-
лайн-среде.

СЗН может выступать в качестве «архитектора вы-
бора» гражданина по ряду жизненно важных для 
него вопросов: отвечать за организацию контекста, 
в котором человек принимает решения.

Поведенческая 
экономика

Отрасль экономической теории, учитывающая  
в явном виде психологические особенности чело-
веческого восприятия и суждения. 

Учет этих особенностей дает возможность улучшить 
объясняющую способность экономической теории 
через введение дополнительных предпосылок  
о поведении агентов, более точно описывающих 
поведение человека в той или иной ситуации. 

Основоположником поведенческой экономики 
считается Даниэль Канеман (Daniel Kahneman), 
лауреат нобелевской премии 2002 года за «вклю-
чение данных психологических исследований  
в экономическую науку, в особенности тех, что ка-
саются суждений человека и принятия решения  
в ситуации неопределенности».
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Предиктивность (От англ. predict – прогнозировать) комплекс меро-
приятий, реализуемых на основе прогнозирования. 
В основе предиктивности лежит анализ данных.

Проактивность Инициированные самостоятельно действия или 
усилия, направленные на предотвращение воз-
никновения потенциальных проблем. Фактичес- 
ки – решение проблемы до ее возникновения. 
Принцип проактивности предполагает инициа-
цию внесения ранних изменений вместо реаги-
рования на возникшие события / проблемы.
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Система управления 
клиентским опытом  
в СЗН

Технология построения сервисов для клиентов  
и оперативного внесения улучшений в работу ор-
ганов СЗН на основе анализа мнений клиентов.

Управление клиентским опытом
	y Процесс стратегического управления опытом взаи- 

модействия клиента и организации, связанным  
с ее продуктами и услугами.

	y Наука, методология и/или процесс всестороннего 
управления опытом клиента на всех стадиях его взаимо- 
действия с компанией, продуктом или услугой.

Термин «управление клиентским опытом» 
(Customer Experience Management, CEM) введен  
в 2003 году доктором философских наук, профес-
сором по международному бизнесу в Колумбий-
ской Бизнес-школе (Columbia Business School) 
Берндом Шмиттом (Bernd Schmitt) в своей кни-
ге «Управление клиентским опытом. Революци-
онный подход к отношениям с клиентами». Бернд 
Шмитт высказал мысль о необходимости пони-
мания психологии клиента, его эмоций, воспри-
ятия и внимания для установления прочной свя-
зи с ним и дальнейшего роста выручки компании.

В настоящее время все ведущие мировые и оте-
чественные компании и организации рассматри-
вают себя в качестве оператора опыта клиента,  
а не просто поставщиков товара или услуги. Они 
исходят из того, что каждая точка контакта с кли-
ентом должна становиться местом создания по-
ложительного опыта, и, соответственно, дополни-
тельной ценности.
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Чек-лист
Элементы системы управления 
клиентским опытом в СЗН

Документы
Наличие регламентирующего 
пакета документов

	y Улучшение качества клиентского опыта за-
креплено в основополагающих регламен-
тирующих документах СЗН как приоритет-
ная стратегическая цель работы 

	y Наличие пакета документов, закрепляюще-
го наличие, функциональное назначение  
и механизмы работы системы управления 
клиентским опытом в СЗН 

	y Формирование кросс-функциональной ко-
манды (Комитета клиентоцентричности)

	– на уровне региональной СЗН,
	– в каждом центре занятости населения

Улучшение
Наличие системы улучшения 
качества клиентского опыта

	y Регулярное проведение заседаний Комите-
тов клиентоцентричности для разработки 
решений по улучшению качества клиент-
ского опыта:

	– по оптимизации и реинжинирингу процессов 
работы СЗН;

	– по проектированию нового клиентского опы-
та (дизайн, прототипирование, тестирование)

	y Наличие системы мониторинга внедрения 
и реализации мероприятий по улучшению 
качества клиентского опыта

Компетенции
Наличие системы развития клиентоцентричных 
компетенций сотрудников СЗН

	y Разработка и соблюдение Кодекса клиентоцентричности
	y Наличие системы регулярного обучения сотрудников кли-

ентоцентричным компетенциям
	y Формирование базы знаний (банка решений) по вопро-

сам, связанным с функционированием системы управле-
ния клиентским опытом 

	y Наличие системы мотивации сотрудников СЗН с целью 
вовлечения в деятельность по повышению качества кли-
ентского опыта 

	y Проведение мероприятий для развития клиентоцентрич-
ных компетенций сотрудников 

	y Наличие системы показателей эффективности сотрудни-
ков, отражающих их клиентоцентричные компетенции

	y Участие сотрудников СЗН / команд из сотрудников СЗН 
региона в федеральных мероприятиях, направленных на 
развитие клиентоцентричных компетенций

Измерение
Наличие системы 
измерения качества 
клиентского опыта

	y Наличие описанных пор-
третов клиентских групп 

	y Наличие составленных кли-
ентских маршрутов по раз-
личных услугам и сервисам

	y Наличие системы сбора  
и обработки обратной связи

	y Наличие метрик для изме-
рения качества клиентско-
го опыта

	y Наличие комплексной ин-
формационной системы 
измерения качества кли-
ентского опыта (АИС)
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Управление клиентским опытом  
в государственной службе занятости 
населения Российской Федерации

Москва 2021

Обеспечение клиентоцентричности работы 
центров занятости населения

Методические и практические рекомендации

Приглашаем вас 
присоединиться  
к нашему Телеграм-каналу 
«Клиентоцентричность СЗН» 
по ссылке
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