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П
ервый контакт – самый важный.

Данная статья предназначена для врачей-
стоматологов, владельцев стоматологических 
кабинетов и для других специалистов-предпри-
нимателей, желающих увеличить свои продажи. 

Часто мои клиенты, главные врачи и/или владельцы сто-
матологических клиник, мне говорят о кризисе, жесткой кон-
куренции и прижимистом клиенте. В декабре 2013 г. силами 
помощников мной было проведено исследование, целью кото-
рого было понять, насколько эффективно стоматологические 
клиники работают с потенциальным клиентом. Первый этап 
исследования включал в себя первичное обращение в клинику 
по телефону. Мы представлялись потенциальным клиентом и 
интересовались стоимостью услуг и объемом услуг, которые 
будут входить в эту стоимость. Ответы на эти вопросы дали нам 
много информации для размышления, а точнее выводов. 

1.  Входящий звонок потенциального клиента не рассматри-
вается клиниками, как источник клиентов.

2.  Финансовое состояние клиники, авторитетность не меняет 
первого пункта, меняет только тон и форму приветствия.

3.  Вопросы, не связанные с темой записи на прием, вводят 
«специалиста» по ту сторону телефона в ступор, а порой в 
«справедливое» негодование.

4.  Процедура «тайный покупатель» не знакома владельцам 
большинства клиник. Иначе реакция на вопросы «тайного 
покупателя» не была бы столь однообразна.

5.  Стоимость услуг при внешне сопоставимом качестве и 
объеме сервиса может меняться от 30 до 150%

А теперь немного подробнее. 
Первый вывод, естественно, не принимается большинством 

владельцев клиник. Конечно, клиент по телефону записывает-
ся на прием, уточняет стоимость и т.д. и без телефона никак. 
Но, если посчитать, сколько было звонков и сколько человек 
пришло, то получится очень грустная арифметика. Ситуацию с 
отсутствующими звонками предлагаю разобрать в отдельной 
статье.

В первом выводе как раз и идет речь об увеличении числа 
клиентов, пришедших после первого звонка. Ведь для того что-
бы клиент пришел именно к вам, сейчас, мало просто известить 
его о свободном времени врача, необходимо собрать дополни-
тельную информацию, и предложить нужный клиенту вариант 
решения.

Как показывает исследование, опытные клиники, по-
видимому, живут своей клиентской базой и мало заботятся о 
вновь звонящих клиентах. Если все и так нормально, чего пере-
живать… Однако, настанет тот час, когда рядом встанет более 
прозорливый конкурент и начнет постепенно переманивать 
клиентов. И в какой-то момент ситуацию уже не поймаешь.

Чаще всего на месте приема звонков сидит медсестра. Что, 
безусловно, удобно, так как содержать секретаря или админи-
стратора часто клиника не в состоянии, да и занять ее особо 
нечем, ну а медсестра-администратор, что кухонный комбайн, 
разбирается во всем понемногу. Однако, есть одно но, она от-
вечает на звонки, исходя из своих выводов о качестве обслужи-
вания и о необходимости этого качества обслуживания. И вот 
тут встает вопрос, а читала ли она хоть одну книгу о том, как надо 

принимать звонок и присутствует ли она в премиальном фонде 
от заказа клиента? И ответ чаще всего будет: нет и нет. 

Услугу «тайный покупатель» вообще мало практикуют в Рос-
сии и совершенно зря. Владелец может получить максимум 
информации о своем бизнесе в очень короткий срок и понять, 
с клиентом что-то не так или с его работниками (чаще, конеч-
но, второе). Но этому есть совершенно простая и доступная 
альтернатива, которую тоже часто в упор не замечают, а имен-
но… барабанная дробь… запись звонков! Почти все операторы 
предлагают за символические деньги делать записи звонков, 
которые затем можно  прослушать и сделать выводы.

И совершенно интересная история складывается вокруг 
цены. Порой невозможно понять, почему в клинике А, кариес 
стоит 1700 руб., а в клинике В 2900 руб. Сами клиники внятного 
объяснения дать не могут, состав услуг одинаков. Клиент  в ре-
зультате вынужден отказаться от обоих предложений.

Думаю, не имеет большого смысла подробно расписывать, 
к чему приводят данные действия. Отмечу только, что большин-
ство потенциальных клиентов, не имеют и не желают выяснять 
все нюансы работы клиники, а идут либо по рекомендации, либо 
где ближе и дешево. Т.е. клиники крайне редко управляют каче-
ством звонков и количеством клиентов от них, читай деньгами, 
потраченными на рекламу. Что, по понятной причине, приводит 
к ситуации, когда прогноз продаж сводится к исконно русскому 
«как повезет».

На основании данного исследования мы вывели несколько 
рекомендаций, позволяющих без особых затрат улучшить си-
туацию в данной области и повысить качество принимаемых 
звонков.

1.  Создать скрипт или речевое клише, по которому появится 
возможность узнать, с какой конкретной проблемой обра-
тился клиент. 

2. Создать банк типовых возражений и ответов на них.
3.  Если есть возможность, поменять условия мотивации че-

ловека, принимающего звонки. У него должна быть пря-
мая заинтересованность в том, чтобы клиент пришел в 
клинику.

4.  С периодичностью 1 раз в неделю прослушивать все звон-
ки, с последующим разбором.

5.  Всех позвонивших клиентов стараться включать в базу по-
тенциальных клиентов, с которыми клиника будет общать-
ся с определенной периодичностью.

6.  Работа с базой потенциальных клиентов. Рассылка рекла-
мы, акций, приглашение на дни открытых дверей, бонус-
ные услуги, услугу «локомотив», бесплатные обучающие 
мероприятия и т.д

7.  Уточнение у клиента, откуда телефон клиники. Ведение 
статистики рекламной эффективности.

8.  Работа с ценой. Разбивка цен на несколько сегментов и 
определение четкого набора услуг за объявленную цену.

Данные рекомендации, конечно, можно многократно допол-
нять и отшлифовывать, но опыт их внедрения показывает, они 
приносят максимальный эффект. При этом не требуют суще-
ственных затрат. Удачи!

Если у вас появились вопросы или комментарии, пишите 
по адресу: info@mve-develop.ru
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