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ИССЛЕДОВАНИЕ ОСОБЕННОСТЕЙ ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

ПОКОЛЕНИЙ Y И Z НА РЫНКЕ УСЛУГ ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ

Романова Ирина Матвеевна,
доктор экономических наук, профессор, зав. кафедрой маркетинга, коммерции и логистики,
Дальневосточный федеральный университет; 690950, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
romanova.im@dvfu.ru

Носкова Елена Викторовна,
кандидат экономических наук, доцент, зам. зав. кафедрой маркетинга, коммерции и логистики,
Дальневосточный федеральный университет; 690950, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
noskova.ev@dvfu.ru

Анализ поведения потребителей с позиции поколенческой теории является перспективным направлением исследований.
В быстро меняющемся мире демографические переменные (пол, возраст) теряют свою актуальность и становятся менее
информативными для принятия управленческих решений. Поколенческая теория объясняет стили поведения потребителей
через призму жизненных установок. В рамках данного исследования авторами представлены результаты оригинальных
полевых исследований особенностей поведения потребителей поколений Y и Z относительно услуг общественного питания
в разрезе формируемых предприятиями ценностей услуг. В ходе исследования были зафиксированы разрывы между
поколениями Y и Z относительно требований к наполнению услуги предприятия общественного питания. Так поколение Y
более требовательно к функциональной ценности услуги, ценит комфорт и личные коммуникации, а для поколения Z
важны виртуальные коммуникации и инновации, «навязчивый» сервис вызывает отторжение. Установленные в ходе
исследования особенности поведения необходимо учитывать маркетологам предприятий общественного питания при
установлении контактов с потребителями.

Ключевые слова: поведение потребителей; поколение Y; поколение Z; услуги общественного питания; ценности услуг;
важность; удовлетворенность.

ВВЕДЕНИЕ

В современном мире наблюда�

ется изменение ценностных уста�

новок потребителя, что обуслов�

лено  огромной скоростью пере�

мен. Эти перемены в большей сте�

пени вызваны цифровизацией

всех сфер жизни современного

человека. Меняются подходы

к обучению, к исследованиям, по�

являются новые виды деятельно�

сти, пронизанные цифровыми тех�

нологиями. Однако принятие дан�

ных перемен по�разному воспри�

нимается представителями поко�

лений Y и Z. Игреки (поколение Y)

больше сил и времени тратят на

освоение новых технологий, вы�

ходя при этом из «зоны комфор�

та», для них важна интересная

работа, они ценят свободное вре�

мя и умеют его организовать, ис�

пользуя «живые коммуникации».

Для центениалов (поколение Z)

цифровая среда – это «родная

среда обитания», без которой они

не представляют своего существо�

вания, они получают удовольствие

от своих коммуникаций в вирту�

альной среде. Тем не менее, ком�

пании, контактирующие с пред�

ставителями обоих поколений,

выстраивая свои коммуникации

с игреками и центениалами, долж�

ны сделать акцент на совмещении

онлайн� и офлайн�технологий,

а также  учитывать сценарии по�

ведения потребителей в точках

контакта.

Все больше внимания, как сре�

ди ученых, так и среди практиков,

уделяется концепции управления

поведением потребителей в раз�

резе поколенческого подхода.

Впервые теория поколений под�

робно была описана Уильямом

Штраусом и Нилом Хоувом в кни�

ге «Generation» в 1991 году [1].

Особенности поведения тех или

иных поколений раскрываются

через ценности поколений. Вопро�

сы оценки ценностей потребите�

лей, в том числе поколений потре�

бителей, раскрываются в трудах

А. Эдвардса [2] (методика изуче�

ния мотивационных тенденций

личности), Шета – Ньюмана –

Гросса [3] (список потребитель�

ских ценностей), А. Вардомацки�

на [4] (аксио�биографическая ме�

тодика), В. Сопова, Л. Карпуши�

ной [5] (морфологический тест

жизненных ценностей). Однако на

сегодняшний день не существует

универсальных методик и подхо�

дов к исследованию особенностей

поведения потребителей в разре�

зе теории поколений на различных

товарных рынках, в том числе и на
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рынке услуг общественного пи�

тания.

Значительные изменения в сти�

ле жизни поколений потребителей

отразились и на рынке услуг об�

щественного питания. Посещение

фастфудов, кафе, ресторанов ста�

новится обычным явлением среди

российских потребителей, хотя

имеет особенности, характерные

для представителей разных поко�

лений. По результатам исследова�

ния, проведенного в  15 городах�

миллионниках России агентством

MAGRAM Market Research со�

вместно с международным ком�

муникационным агентством PBN

Hill+Knowlton Strategies [6] вид�

но, что поколения больше стали

тратить время на развлечения,

к которым относится, в том числе,

и посещение предприятий обще�

ственного питания. Таким обра�

зом,  можно констатировать, что

сейчас посещение предприятия

общественного питания любого

формата – это не просто «еда»,

а это ритуал, связанный с прият�

ными коммуникациями, развле�

чениями, играми, конкурсами

и прочими инновациями. Все вы�

шеперечисленное подтверждает,

что выбранная тема исследова�

ния является своевременной и ак�

туальной.

Основная гипотеза настоящего

исследования заключается в том,

что представители разных поколе�

ний характеризуются отличным

друг от друга покупательским по�

ведением на рынке услуг обще�

ственного питания [7,8].

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

Сложность проектирования ме�

тодики измерения влияния осо�

бенностей поколения на поведе�

ние потребителей заключается

в отсутствии разработок маркето�

логов в данной области. В боль�

шей степени эти вопросы раскры�

ваются в трудах психологов и со�

циологов, которые слабо корре�

лируют со спецификой поведения

потребителей в привязке к кон�

кретным товарным рынкам.

Цель данного исследования –

определить разрывы в поведении

потребителей поколений Y и Z на

рынке услуг общественного пита�

ния. В соответствии с поставлен�

ной целью в ходе исследования

решались следующие задачи:

♦ разработать методический под�

ход к исследованию влияния

ценностей поколения на поведе�

ние потребителей на рынке ус�

луг общественного питания;

♦ провести опрос потребителей

(представителей поколений Y

и Z) на репрезентативной вы�

борке;

♦ проанализировать результаты

исследования влияния ценно�

стей поколения на поведение

потребителей на рынке услуг об�

щественного питания.

В рамках методического подхо�

да была разработана анкета, ко�

торая структурно состояла из пя�

ти блоков, характеризующих

ценности услуги общественного

питания: функциональную, соци�

альную, эмоциональную, эписте�

мическую и условную, с учетом

методики Шета – Ньюмана –

Гросса [3] (табл. 1).

Оценка ценностей услуги обще�

ственного питания осуществля�

лась по двум параметрам – «важ�

ность» и «удовлетворенность»:

♦ шкала для оценки удовлетво�

рённости: 1 – абсолютно не

удовлетворены, 2 – скорее не

удовлетворены, чем удовлетво�

рены, 3 – затрудняюсь ответить,

4 – скорее удовлетворены, чем

не удовлетворены, а 5 – абсо�

лютно удовлетворены;

Ценности услуги 
для потребителей Вопросы анкеты 

Функциональная 

Высокое качество предлагаемых потребителям услуг 
Наличие всех позиций, представленных в меню  
Скорость исполнения заказа 
Безопасность готовой продукции (строгое выполнение 
санитарно-эпидемиологических правил) 

Социальная 

Чувство принадлежности потребителя к посещаемому 
предприятию 
Соответствие «кухни» предприятия национальным особенностям 
потребителя 
Соответствие атмосферы (интерьер, музыка) ожиданиям 
потребителя 
Соответствие персонала (квалификация, внешний вид, 
коммуникабельность и проч.) формату предприятия 

Эмоциональная 

Положительные эмоции потребителей, связанные со вкусом 
блюд 
Положительные ассоциации и мысли у посетителя относительно 
предприятия 
Атмосфера доверия и взаимопонимания между посетителями 
и сотрудниками предприятия 
Положительные отзывы других клиентов 

Эпистемическая 

Креативный подход к оформлению блюд 
Использование уникальных технологий приготовления блюд 
Оригинальное, отличное от других предприятий, обслуживание 
посетителей 
Яркие и запоминающиеся рекламные кампании заведения 

Условная 

Часы работы предприятия 
Выполнение заявленного срока оказания услуги 
к назначенному времени 
Удобное месторасположение 
Наличие дополнительных атрибутов, сопровождающих процесс 
оказания услуги (wi-fi, детские комнаты, услуги такси и проч.) 

 

Таблица 1
Характеристика ценностей услуги по Шету – Ньюману – Гроссу с учетом

особенностей рынка услуг общественного питания
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♦ шкала для оценки важности: 1 –

абсолютно не важно, 2 – скорее

не важно, чем важно, 3 – зат�

рудняюсь ответить, 4 – скорее

важно, чем не важно, а 5 – аб�

солютно важно.

При использовании данной ме�

тодики оценки влияния ценностей

поколения на поведение потреби�

телей на рынке услуг обществен�

ного питания получена не только

оценка важности  ценностей услу�

ги для потребителей поколений Y

и Z на данном рынке, но оценена

удовлетворенность данными

услугами.

Объем выборки определен по

формуле:

где

N= 212 306 чел.* (генеральная

совокупность в разрезе поколе�

ний Y, Z);

Δ= 0,05 (ошибка выборки);

p = 0,3 (доля признаков в гене�

ральной совокупности);

t – 1,96 (значение статистики

Стьюдента);

n – объем выборки; n=322 чело�

века.

Возрастная характеристика по�

колений представлена в табли�

це 2 [9, 10].

На формирование поколения Y

оказали влияние такие события,

как распад СССР, теракты и во�

енные конфликты, зарождение

цифровых технологий, мобиль�

ного Интернета и проч., поэтому

основными характеристиками

поколения выступают граждан�

ский долг и мораль, доминиро�

вание общественных интересов

над личными, гиперопека.

Поколение Z формировалось

в эпоху бурного развития Интер�

нета, смартфонов, продуктов

массового потребления и брен�

дированных товаров, поэтому

для представителей данного по�

коления характерно массовое

следование моде, они могут пол�

ностью отдаваться только тому

делу, которое им интересно, до�

минирование личных интересов,

высокая мобильность.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

На основе анкетирования потре�

бителей услуг предприятий обще�

ственного питания в разрезе поко�

лений Y и Z получены оценки важ�

ности и удовлетворенности в раз�

резе ценностей: функциональных,

социальных, эмоциональных,

эпистемических и условных

(табл. 3–7).

Рассмотрим показатели важ�

ности и удовлетворенности по�

требителей характеристиками

функциональной ценности услу�

ги (табл. 3).

Проведенный анализ атрибутов,

характеризующих функциональ�

ную ценность услуг предприятия

общественного питания, показал,

что представители поколения Y

предъявляют более высокие тре�

бования к функциональной ценно�

сти услуги. Из общей картины вы�

бивается такой показатель как

скорость исполнения заказа.

Этот показатель оказался более

важным для поколения Z.

Поколение Z – это поколение,

для которого время является до�

минирующей ценностью, что на�

кладывает высокие требования

к скорости всех операций, в том

числе и к скорости исполнения

.

)1(

1

2

2

tpp

n






* Федеральная служба государственной статистики [Электронный ресурс]. URL: http://www.gks.ru/.

Год рождения 
Поколение Strauss-Howe generational 

theory Российская адаптация 

Величайшее поколение 1901–1924 1900–1923 

Молчаливое поколение 1925–1942 1924–1943 

Бэби-бумеры 1943–1960 1944–1963 

Поколение X 1961–1981 1964–1984 

Поколение Y 1982–2004 1985–2000 

Поколение Z 2005 и младше 2001 и младше 
 

Таблица 2
Подходы к периодизации поколений

Таблица 3
Распределение ответов респондентов относительно важности и удовлетворенности характеристиками

функциональной ценности услуги предприятия общественного питания

Важность, средний балл Удовлетворенность, средний балл 
Характеристика ценности услуги 

Поколение Y Поколение Z |Y-Z| Поколение Y Поколение Z |Y-Z| 

Высокое качество предлагаемых потребителям услуг 4,9 4,8 0,1 2,9 3,7 0,8 

Наличие всех позиций, представленных в меню 4,5 3,8 0,7 3,8 4,5 0,7 

Скорость исполнения заказа 3,9 4,7 0,8 4,4 3,1 1,3 

Безопасность готовой продукции (строгое 
выполнение санитарно-эпидемиологических правил) 

4,4 3,6 0,8 4,3 3,1 1,2 

 

Источник. [9, 10].

И. Романова, Е. Носкова. Исследование особенностей поведения потребителей поколений Y и Z на рынке услуг . . .
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заказов в предприятиях обще�

ственного питания. Не случайно

наибольший разрыв между поко�

лениями отмечается именно по

этому показателю. Стоит отме�

тить, что и поколение Y, и поколе�

ние Z не удовлетворены каче�

ством предлагаемых услуг.

Далее были проанализированы

ответы респондентов относитель�

но социальной ценности услуги

предприятия общественного пита�

ния (табл. 4).

Результаты анализа показали

более высокую степень важности

всех показателей социальной

ценности услуги предприятия об�

щественного питания для

поколения Y. Более низкие пока�

затели важности социальной цен�

ности для поколения Z можно

объяснить ценностными установ�

ками поколения (трудности с выс�

траиванием коммуникаций в ре�

альной жизни, высокая вовлечен�

ность в виртуальное простран�

ство, отсутствие потребности

в коммуникациях внутри предпри�

ятия общественного питания, по�

скольку излишняя «навязчивость»

персонала вызывает крайне нега�

тивные эмоции). Поколение Z все�

гда заранее выбирает приемле�

мые для себя форматы предприя�

тий общественного питания (по�

скольку не любят реальных ком�

муникаций, стараются избегать

их) в отличие от поколения Y, для

которых характерен поиск фор�

мата с приемлемой целевой ауди�

торией («живые» коммуникации –

это часть образа жизни).

Низкая удовлетворенность по�

казателями, характеризующими

социальную ценность услуги для

поколения Y («чувство «принад�

лежности» потребителя к целевой

аудитории посещаемого предпри�

ятия и «соответствие атмосферы

(интерьер, музыка) ожиданиям

потребителя»), отрицательно вли�

яет на формирование лояльности.

Показатели удовлетворенности по

социальной ценности услуги пред�

приятия общественного питания

для поколения Z превышают пока�

затели важности, что косвенно

свидетельствует о более низкой

значимости социальной ценности

в общей оценке потребительской

ценности услуги предприятия об�

щественного питания.

Далее проанализируем ответы

респондентов относительно пока�

зателей, характеризующих эмо�

циональную ценность услуги об�

щественного питания (табл. 5).

Эмоциональные ценности услу�

ги предприятия общественного

питания имеют ключевое значение

для потребителя. На первое мес�

то по важности для обоих поколе�

ний выходят положительные эмо�

ции, связанные со вкусом блюд,

однако удовлетворенность по это�

му атрибуту значительно ниже

Таблица 4
Распределение ответов респондентов относительно важности и удовлетворенности характеристиками социальной

ценности услуги предприятия общественного питания

Таблица 5
Распределение ответов респондентов относительно важности и удовлетворенности характеристиками эмоциональной

ценности услуги предприятия общественного питания

Важность, средний балл Удовлетворенность, средний балл 
Характеристика ценности услуги 

Поколение Y Поколение Z |Y-Z| Поколение Y Поколение Z |Y-Z| 

Чувство «принадлежности» потребителя к целевой 
аудитории посещаемого предприятия 4,8 3,9 0,9 2,9 3,7 0,8 

Соответствие «кухни» предприятия национальным 
особенностям потребителя 

4,7 3,7 1,0 4,4 3,8 0,6 

Соответствие атмосферы (интерьер, музыка) 
ожиданиям потребителя 

4,6 4,1 0,5 3,8 4,5 0,7 

Соответствие персонала (квалификация, внешний 
вид, коммуникабельность и проч.) формату 
предприятия 

4,5 3,9 0,6 4,2 4,4 0,2 

 

Важность, средний балл Удовлетворенность, средний балл 
Характеристика ценности услуги 

Поколение Y Поколение Z |Y-Z| Поколение Y Поколение Z |Y-Z| 

Положительны эмоции потребителей, связанные со 
вкусом блюд 4,9 4,8 0,1 3,7 4,6 0,9 

Положительные ассоциации относительно бренда 
предприятия 

4,3 3,8 0,5 4,2 4,0 0,2 

Атмосфера доверия и взаимопонимания между 
посетителями и сотрудниками предприятия 

4,8 3,5 1,3 3,4 3,9 0,5 

Положительные отзывы о предприятии 4,0 4,7 0,7 4,5 4,1 0,4 
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у поколения Y. Поколение Z выби�

рает нужные форматы предприя�

тий с заранее известным вкусом

блюд, поэтому ожидания совпада�

ют с действительностью и удов�

летворенность выше. Представля�

ет интерес для предприятий обще�

ственного питания высокая значи�

мость положительных отзывов

для поколения Z, причем преиму�

щественно из социальных сетей

и мобильных приложений, кото�

рая обусловлена низким уровнем

«живых» коммуникаций и высо�

кой долей цифровых. Данное об�

стоятельство может быть исполь�

зовано предприятиями обще�

ственного питания при разработ�

ке стратегии продвижения в digital

среде.

На следующем этапе анализа

рассмотрим эпистемическую

ценность услуги предприятия об�

щественного питания (табл. 6).

Эпистемическая ценность услу�

ги предприятия общественного

питания в большей степени важна

для представителей поколения Z,

любителей инноваций и креатив�

ного мышления. Яркие и запоми�

нающиеся рекламные кампании

мало востребованы представите�

лями поколения Y, причиной та�

кой ситуации, возможно, высту�

пает негативный потребительский

опыт, разрывы между транслиру�

емым и воспринимаемым пози�

ционированием товаров/услуг.

У поколения Z, в силу возраста

(рожденные с 2000 г.), потреби�

тельский опыт небольшой, по�

этому яркая реклама востребо�

вана.

Рассмотрим условную цен�

ность услуги предприятий обще�

ственного питания (табл. 7).

Одним из важных показателей,

характеризующих условную цен�

ность услуги предприятия обще�

ственного питания, выступает вы�

полнение заявленного срока ока�

зания услуги к назначенному вре�

мени, что аналогично скорости

исполнения заказа в рамках фун�

кциональной ценности услуги.

Процессом оказания услуги пред�

приятия общественного питания

(за счет дополнительных атрибу�

тов) представители обоих поко�

лений удовлетворены в меньшей

степени.

Таким образом, гипотеза о том,

что представители разных поколе�

ний характеризуются отличным

друг от друга покупательским по�

ведением на рынке услуг обще�

ственного питания, полностью

подтвердилась.

ВЫВОДЫ

В рамках данного исследования

были получены следующие ре�

зультаты:

1.Предложены атрибуты измере�

ния ценности услуги предприя�

тия общественного питания

в разрезе модели ценностей

услуги Шета – Ньюмана –

Гросса:

Таблица 6
Распределение ответов респондентов относительно важности и удовлетворенности характеристиками эпистемической

ценности услуги предприятия общественного питания

Таблица 7
Распределение ответов респондентов относительно важности и удовлетворенности характеристиками условной

ценности услуги предприятия общественного питания

Важность, средний балл Удовлетворенность, средний балл 
Характеристика ценности услуги 

Поколение Y Поколение Z |Y-Z| Поколение Y Поколение Z |Y-Z| 

Креативный подход к оформлению блюд 4,7 4,7 0,0 3,9 4,7 0,8 

Использование уникальных технологий 
приготовления блюд 4,3 4,0 0,3 2,8 3,8 1,0 

Оригинальное, отличное от других предприятий 
обслуживание посетителей 

4,6 4,7 0,1 3,2 4,5 1,3 

Яркие и запоминающиеся рекламные кампании 
заведения 

3,7 4,7 1,0 4,0 4,2 0,2 

 

Важность, средний балл Удовлетворенность, средний балл 
Характеристика ценности услуги 

Поколение Y Поколение Z |Y-Z| Поколение Y Поколение Z |Y-Z| 

Часы работы предприятия 4,1 4,8 0,7 4,8 4,2 0,6 

Выполнение заявленного срока оказания услуги 
к назначенному времени 4,9 4,6 0,3 3,5 2,8 0,7 

Удобное месторасположение 4,2 4,5 0,3 3,9 4,3 0,4 

Наличие дополнительных атрибутов, 
сопровождающих процесс оказания услуги (wi-fi, 
детские комнаты, услуги такси и проч.) 

4,0 4,8 0,8 3,5 3,9 0,4 

 

И. Романова, Е. Носкова. Исследование особенностей поведения потребителей поколений Y и Z на рынке услуг . . .
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♦ функциональная (высокое

к а ч е с т в о  п р е д л а г а е м ы х

потребителям услуг; наличие

всех позиций, представленных

в меню; скорость исполнения

заказа; безопасность готовой

продукции (строгое выполне�

ние санитарно�эпидемиологи�

ческих правил);

♦ социальная (чувство принад�

лежности потребителя к посе�

щаемому предприятию; соот�

ветствие «кухни» предприятия

национальным особенностям

потребителя; соответствие ат�

мосферы (интерьер, музыка)

ожиданиям потребителя; со�

ответствие персонала (квали�

фикация, внешний вид, ком�

муникабельность и проч.)

формату предприятия;

♦ эмоциональная (положитель�

ные эмоции потребителей,

связанные со вкусом блюд;

положительные ассоциации

и мысли у посетителя относи�

тельно предприятия; атмосфе�

ра доверия и взаимопонима�

ния между посетителями и со�

трудниками предприятия; по�

ложительные отзывы других

клиентов);

♦ эпистемическая (креативный

подход к оформлению блюд;

использование уникальных

технологий приготовления

блюд; оригинальное, отлич�

ное от других предприятий,

обслуживание посетителей;

яркие и запоминающиеся

рекламные кампании заведе�

ния);

♦ условная (часы работы пред�

приятия; выполнение заявлен�

ного срока оказания услуги

к назначенному времени;

удобное месторасположение;

наличие дополнительных

атрибутов, сопровождающих

процесс оказания услуги (wi�

fi, детские комнаты, услуги

такси и проч.)

2.В ходе опроса представителей

поколений Y и Z получены оцен�

ки важности и удовлетворенно�

сти в разрезе ценностей услуг

предприятия общественного пи�

тания. Результаты свидетель�

ствуют, что поколение Z предпо�

читает виртуальные коммуника�

ции вербальным, не любит «на�

вязчивого» сервиса, быстро

принимают любые инновации,

самое главное их жизненное

кредо – время, что отражается

в потребительских предпочтени�

ях в сфере услуг предприятий

общественного питания, в вос�

приятии различных технологий

продвижения и предъявляемых

требованиях к модели продукта

общественного питания. Пред�

ставители поколения Y более

требовательны, избирательны,

ценят комфорт и личные комму�

никации, в том числе с персона�

лом предприятий общественно�

го питания.

Будущие исследования могут

быть направлены на поиск разли�

чий внутри поколения с учетом

российской специфики. Также не�

обходимо разворачивать иссле�

дования, направленные на изуче�

ние такого феномена как поколе�

ние Альфа – это дети, рожденные

после 2010 года, для которых до�

полненная и виртуальная реально�

сти заменяют реальный мир.
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ DIGITAL�МАРКЕТИНГА НА ВИРТУАЛЬНЫХ

РЫНКАХ: ОБЗОР СУЩЕСТВУЮЩИХ ПОДХОДОВ И МЕТОДИК
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профессор маркетинга и рекламы, доктор экономических наук, почетный член Гильдии Маркетологов,
эксперт АКАР, академик Имиджелогии, заведующий кафедрой маркетинговых коммуникаций
Московского Политеха; 107023, Москва, ул. Б. Семеновская, 38
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При оценке коммуникационной эффективности маркетинговых сообщений для традиционных форм проведения рекламных
и маркетинговых кампаний по продвижению продукции специалисты маркетинга бурно дискутировали. Противники
расчетов экономической и финансовой эффективности маркетинга (в том числе и расчета ROI) доказывали, что
интерактивную рекламу, как и маркетинг в целом, просчитать нельзя. Факторы, в наибольшей степени, влияющие на
увеличившийся спрос, определить невозможно. Математические формулы и измерения заставляют «оформлять» весь
бизнес исключительно цифрами, за которыми исчезают потребители, поставщики, собственные работники и сам смысл
существования бизнеса. Более того, вполне возможно, что сработает не один отдельный фактор, а синергетический эффект
от двух и более факторов. Каких именно? На этот вопрос не сможет ответить даже сам покупатель, совершивший покупку.
Сам маркетинг существенно отличается от менеджерского подхода к ведению бизнеса, поскольку не поддается четкому
анализу и расчету. Такой подход существует и сейчас. Но с развитием digital�среды, разнообразных форм интернет�
коммуникаций появились соответствующие сервисы, инструменты измерения эффективности, так называемые модели
измерения, которые рассматриваются в настоящей статье.

Ключевые слова: эффективность маркетинговых коммуникаций; ROI, KPI, CR, AOV; индекс LTV, CTR, CPC, CPA, CPM,
CP; количество обратных ссылок; увеличение веб�трафика сайта; просмотры; показатель отказов; темпы возвращения
посетителей; статистика продаж; достижения в социальных сетях; участие в социальных сетях; упоминания о бренде;
рейтинги ключевых слов.

Классический подход к оценке

эффективности коммуникаций –

ROI (return on investment) – самая

популярная методика оценки эко�

номической эффективности мар�

кетинговых коммуникаций. ROI –

термин из мира финансистов, за�

имствованный маркетологами. Он

буквально означает «возврат инве�

стиций». Основная формула для

вычисления маркетингового ROI:

ROI = (Общий доход от вложе�

ний – Затраты) × 100%/Затраты.

При оценке коммуникационной

эффективности маркетинговых со�

общений для традиционных форм

проведения рекламных и марке�

тинговых кампаний по продвиже�

нию продукции специалисты мар�

кетинга бурно дискутировали. Про�

тивники расчетов экономической

и финансовой эффективности

маркетинга (в том числе и расчета

ROI) доказывали, что интерактив�

ную рекламу, как и маркетинг в це�

лом, просчитать нельзя. Факторы,

в наибольшей степени влияющие

на увеличившийся спрос, опреде�

лить невозможно. Математические

формулы и измерения заставляют

«оформлять» весь бизнес исклю�

чительно цифрами, за которыми

исчезают потребители, поставщи�

ки, собственные работники и сам

смысл существования бизнеса.

Более того, вполне возможно, что

сработает не один отдельный фак�

тор, а синергетический эффект от

двух и более факторов. Каких

именно? На этот вопрос не сможет

ответить даже сам покупатель, со�

вершивший покупку. Сам марке�

тинг существенно отличается от

менеджерского подхода к веде�

нию бизнеса, поскольку не подда�

ется четкому анализу и расчету.

Такой подход существует и сей�

час. Но с развитием digital�среды,

разнообразных форм интернет�

коммуникаций появились соответ�

ствующие сервисы, инструменты

измерения эффективности, т.н.

модели измерения. Многочислен�

ные модели измерения эффектив�

ности коммуникаций рекламных

кампаний в интернете представле�

ны системной моделью – KPI.

KPI – показатели эффективно�

сти какого�либо бизнес�процесса.

Аббревиатура KPI1 известна всем

маркетологам. KPI всегда выража�

ется в цифрах в отличие от резуль�

татов, которые могут быть самыми

разнообразными.

Если производитель собирается

оценить работу своего интернет�

магазина, основными KPI в этом

случае будут:

♦ посетители;

♦ отказы;

♦ возвраты;

♦ коэффициент конверсии (CR)2;

1 KPI (key performance indicators) – ключевые показатели эффективности деятельности предприятия, проекта, которые помогают органи�
зации в достижении стратегических и тактических (операционных) целей.

2 CR (conversion rate) – отношение количества визитов, в которых совершено целевое действие (отправка формы заказа, заявка на
обратный звонок) к общему количеству визитов (в%). Коэффициент конверсии помогает узнать, насколько эффективно рекламный
канал или сайт конвертирует посетителей в покупателей.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
11

♦ средний чек (AOV)3;

♦ ценность клиента (LTV)4.

Важно отслеживать, какую кон�

версию дает каждый канал трафи�

ка. Для этого необходимо четко

определить свои цели, их количе�

ственные показатели, предвари�

тельно проанализировать резуль�

таты конверсий на сервисах веб�

аналитики («Яндекс. Метрика» или

Google Analytics). Цели должны

быть установлены на каждом уров�

не воронки продаж: просмотр обзо�

ров – сравнение товаров – добав�

ление продукта в корзину – оформ�

ление заказа – отправка данных –

повторные покупки. Средний чек

следует привязать (сегментиро�

вать) к источникам трафика, таким

образом можно получить инфор�

мацию о наиболее доходных кана�

лах. Анализ LTV помогает разра�

ботать активности по удержанию

клиентов и найти этапы жизненно�

го цикла потребителей, на которых

они выходят из воронки продаж.

В рекламе основная причина

использования KPI – определение

в цифрах главных целей реклам�

ной кампании. KPI всегда соответ�

ствуют основному направлению

движения проекта, позволяют

сравнивать различные инструмен�

ты/каналы digital�коммуникаций

в динамике и во времени.

В состав KPI digital�коммуника�

ций входят различные измерите�

ли, наиболее популярные среди

них: CTR (количество кликов на

объявления); CPC (оплата за

клик); CPA (оплата за действие);

CPM (оплата за 1 000 показов).

Не существует единого списка

KPI, как и универсального подхо�

да к их группировке.

Можно отслеживать сотни пока�

зателей, но в рамках одного про�

екта полезны только единицы или

десятки. Не следует отслеживать

много метрик, нужно понимать

важность именно ключевых пока�

зателей эффективности.

Компании, рекламодатели изме�

ряют разные эффекты в зависи�

мости от целей кампании. Напри�

мер, для того, чтобы оценить эф�

фективность баннерной рекламы,

видеороликов, которые нацелены

на повышение узнаваемости брен�

да, имиджа компании, следует ис�

пользовать такие инструменты:

CPM или модель оплаты за клик

(CPC), за полный просмотр ви�

део – CPV. Эти модели оплаты

менее других подвержены нега�

тивным эффектам баннерной сле�

поты5.

В случае если измеряется ее пря�

мой эффект в виде привлеченного

трафика, основные метриками бу�

дут: количество визитов; доля уни�

кальных посетителей; процент от�

казов6; время на сайте; глубина

просмотра страниц на одного

пользователя; процент достижения

целей; уровень конверсии7.

Когда мы оцениваем саму медий�

ную кампанию, а не произведенный

ею эффект на сайте или отдельных

участках бизнеса, в KPI следует

включить: Reach – охват; CTR –

кликабельность баннера (кли�

ки/показы); CPM – стоимость

за 1 000 показов; CPC – сто�

имость за клик; CPV – сто�

имость за просмотр.

Перед специалистом, планирую�

щим и реализующим рекламную

кампанию в digital�среде, стоит

задача определить не только ее

коммуникационную, но и эконо�

мическую эффективность.

В том случае, когда ставится за�

дача измерить или оценить эконо�

мическую эффективность, ис�

пользуются более широкие пока�

затели, нацеленные на решение

конкретной задачи компании. На�

пример, заказчик готов изменить

площадку и бизнес�процессы для

соответствия нуждам онлайн�по�

требителей. Основными показате�

лями в этом случае должны стать:

CPL (стоимость привлечения кли�

ента); CPO (стоимость за заказ);

CPA (стоимость за действие);

CPE (стоимость за событие в тер�

минах Google Analytics); ROI (ко�

эффициент отдачи инвестиций

в рекламу).

Показатели эффективности

цифровых маркетинговых ком*

муникаций

Для оценки генерации трафика

используются основные показате�

ли цифрового маркетинга: CTR,

CPC, CPA, CPM, CPV.

CTR (click�through rate) – пока�

затель кликабельности, например

баннера, ссылки, рекламного бло�

ка. Это рейтинг кликов, определя�

емый как процентное отношение

числа всех кликов к числу всех де�

монстраций кликабельного мате�

риала. CTR – это показатель час�

тоты нажатий на объявления посе�

тителями данного ресурса. Напри�

мер, если объявление кликается

два раза за 100 просмотров, то

CTR = 2% (или 0,02). Как правило,

этот показатель в Рунете не превы�

шает 2% для динамических банне�

ров. Если ставится задача увели�

чить CTR, например до 30–40%,

3 AOV (average order value) – показатель отношения совокупного дохода (выручки) от продаж к количеству фактически реализованных
единиц товара или услуги.

4 Индекс LTV (lifetime value) – это «жизненный цикл клиента», количество денег, которое можно получить с конкретного клиента за время
его нахождения на сайте интернет�магазина. LTV служит также показателем того, сколько средств вы можете потратить на поиск
и привлечение новых покупателей.

5 Баннерная слепота – феномен в веб�юзабилити, при котором посетители веб�сайтов, как правило, не замечают рекламные блоки
(баннеры) или другие объекты, похожие на них.

6 Показатель отказов = число посетителей, просмотревших одну страницу / общее число посетителей x 100%.
7 Эти данные можно получить на сервисах «Яндекс. Метрика» или Google Analytics.
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для этого нужно предусмотреть

хорошее медиапланирование и эф�

фективный таргетинг. Повышение

CTR может произойти и за счет

контекстной рекламы в поискови�

ках, когда объявление рекламода�

теля показывается в зависимости

от результата поискового запроса

пользователя.

CTR – это мера немедленного

ответа на рекламное объявление,

но не общий (интегрированный)

ответ целевой аудитории. Если

ключевое слово не имеет прямо�

го отношения целям бизнеса

(ошиблись в подборе семантики),

тогда не получится генерации кон�

версии8, брендинга и т. д. Высокое

или низкое значение CTR по это�

му запросу не является показате�

лем эффективности вложений.

В этом случае нужно ориентиро�

ваться на правильные ключевые

слова и анкоры, чтобы получить

посетителей, кликающих на рек�

ламу. Важно учитывать целевые

ключи, веб�аналитику, перелин�

ковку страниц сегментацию ресур�

са. CTR – относительный показа�

тель, а CPM – абсолютный, опре�

деляющий цену за 1 000 показов

рекламы (баннера, ссылки, рек�

ламного блока и т. п.). Это основ�

ной стоимостный показатель рек�

ламной компании в сети.

Метод расчета выглядит так:

CTR = Количество пользователей,

кликнувших на баннер / Планиру�

емое количество просмотров бан�

нера в сутки × 100%.

К примеру, если из 20 тыс. чел.,

увидевших рекламное объявление,

перешли по ссылке 800 пользова�

телей, то показатель CTR состав�

ляет 800 / 20 000 × 100 = 4%, что

выше минимально допустимого

значения. Опытным путем доказа�

но, что минимальный показатель

CTR составляет 3–5%9. Важное

влияние на CTR (кликабельность)

рекламы оказывают ее размер,

яркость, контрастность и место

расположения на веб�странице.

Это показатель учитывает меру

качества рекламной компании

(рекламной площадки).

При этом необходимо иметь

в виду, что для рекламы, направ�

ленной не на продажу продукта

или услуги, а на создание имиджа,

значение CTR менее существенно,

чем трафик контингента пользова�

телей, которые ее просмотрели.

CPC (cost per click) – стоимость

одного клика (сколько можно за�

работать за клик), основной пара�

метр стоимости, определяемый

самим рекламодателем, который

будет платить за клики на сайте

или с сайтов. Это – плата за реаль�

ный результат. Такая модель мо�

жет включать также обмен банне�

рами, программу распределения

доходов и др. Сайты, использую�

щие СPC, будут отображать рекла�

му, если ключевое слово (анкор)

соответствует запросу (списку

ключевых слов рекламодателя)

и содержание сайта соответствую�

щим образом отображается. Рек�

ламодатель должен учесть цен�

ность (как правило, потенциаль�

ную) клика от данного ресурса,

уметь оценить ожидаемый эффект

от рекламирования на веб�сайте.

Конечная цель маркетологов – со�

здание трафика на сайтах (целевых

страницах) и в конечном счете пре�

вращение внешней аудитории в по�

тенциальных клиентов.

Стоимость клика (СРС) рассчи�

тывается следующим образом:

CPC = Расход на рекламную кам�

панию / Количество кликов.

CPM (cost per mille) – оплата за

1 000 показов рекламного блока

(1 000 показов – это показ банне�

ра рекламодателя одной тысяче

посетителей). CPM применяется,

когда речь идет о цене одного по�

каза рекламы тысяче возможных

покупателей. Рекламодателей ин�

тересует наибольшее число

пользователей, которые видели

данный баннер.

Математическая формула CPM:

CPM = Полная стоимость реклам�

ного заказа / Планируемое коли�

чество просмотров баннера в сут�

ки × 1 000.

CPV (cost per view) – оплата за

тысячу просмотров видеоролика;

в интернет�рекламе – цена за од�

ного посетителя, привлеченного на

сайт (cost per visitor). При анализе

контекстной или медийной рекла�

мы он равен показателю CPC. Его

расчет имеет смысл при анализе

органического и type�in трафика на

сайт, а также при общем анализе

воронки интернет�продаж.

CPA (cost per action) – сто�

имость, плата за акт, действие це�

левого клиента (лид). Это модель,

при которой рекламодатель ведет

расчет с заказчиком лишь за ре�

альные действия привлеченных им

посетителей (заполненные анке�

ты, отзывы на сайте и т. п.).

Другими словами, рекламода�

тель генерирует трафик (с сайтов,

поисковых систем, социальных се�

тей, и мейл�трафиков, PPC и т.д.)

и направляет потенциальных клиен�

тов на страницы с предложениями.

Если клиент выполняет полезное

действие, указанное рекламодате�

лем, он получает за это оплату.

Эффективность CPA зависит от

успешности рекламной кампании,

ее типа и других параметров. CPA

называют маркетингом партнер�

ской программы, или партнерским

маркетингом. Компания стремится

получить клиентов без затрат на

рекламу. Она и сама бы смогла

купить ее, но для этого нужно

8 Коэффициент конверсии помогает установить, насколько эффективен рекламный канал или сайт, конвертируя посетителей в покупате�
лей. CR = Количество визитов, во время которых выполнено целевое действие / Общее количество визитов × 100%.

9 См. подробнее: http://fb.ru.
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нанимать специалиста, тратить

время и проч. CPA�сеть – посред�

ник между партнером и компанией.

CPA�сеть следит за чистотой сдел�

ки, осуществляет выплаты партне�

рам и получает свой процент.

Партнер зарабатывает, привле�

кая заинтересованных клиентов.

Он получает индивидуальную

ссылку, ведущую на сайт компа�

нии, и начинает ее всюду продви�

гать на своем сайте или покупает

рекламу. При правильном подходе

вложения в нее окупаются с при�

былью 50–100%.

Для эффективной рекламной

кампании в интернете важно подо�

брать рекламную площадку с вы�

соким процентом целевой аудито�

рии. Перед началом такой кампа�

нии следует «запастись» инфор�

мацией о потенциальной аудито�

рии сайта, статистикой или данны�

ми маркетинговых исследований.

Далее CTR баннеров подскажет,

насколько аудитория этой рек�

ламной площадки «ваша», стоит

ли продолжать размещать рекла�

му на ней или необходимо срочно

«перебазироваться».

Просмотры. Количество кли�

ков указывает на трафик, гене�

рируемый в кампаниях. Следует

отметить, что из�за разных мето�

дов отслеживания клики, записан�

ные на сервере объявлений, обыч�

но не равны просмотрам страниц

на сервисах Google Analytics или

«Яндекс. Метрика».

Показатель отказов – про�

цент посетителей, которые за�

ходят на сайт и сразу же ухо�

дят, не продолжая просмотр

других страниц. Маркетологи

могут использовать показатель

отказов для оценки привлекатель�

ности содержания, мотивируя по�

сетителей продолжать посещение

сайта, а также для оценки качества

трафика, целевых страниц, смот�

реть, являются ли посетители сай�

та релевантной аудиторией. Высо�

кий показатель отказов указыва�

ет на кампании или целевые стра�

ницы, которые необходимо оста�

новить или улучшить.

Темпы возвращения посети*

телей. Скорость возвращаю�

щихся посетителей дает марке�

тологам понимание лояльности

посетителей и возможность сде�

лать эту аудиторию отвечающей

целям компании.

Проблема измерения эффек�

тивности PR�кампании остается

дискуссионной, так как нет ни од�

ного репрезентативного метода

для ее расчета.

Эффективность рекламных, а тем

более PR�кампаний, всегда субъек�

тивна. Одни исследователи акцен�

тируют количественные показате�

ли PR�мероприятий, другие указы�

вают на важность качественных ха�

рактеристик. Есть мнение, что

объективно оценить эффектив�

ность PR невозможно. Эффектив�

ность отдельных PR�инструментов

(assessment of the effectiveness of

individual PR�tools) может быть из�

мерена лишь с применением внут�

ренних ресурсов. Например, спе�

циалисты сами могут оценить эф�

фективность рассылки пресс�ре�

лизов или PR�сотрудничества

с партнерами/инвесторами/ак�

ционерами, провести мониторинг

СМИ и т.д.

При оценке эффективности PR�

кампаний за основу брали также

«золотую середину» (“Golden

mean” study the effectiveness of

PR�campaigns) – совокупность

двух показателей (количественной

и «неколичественной» оценки).

В этом случае вычисляются

следующие показатели резуль�

тативности PR:

1. Процентное изменение «обес�

покоенности» (озабоченности,

интереса и др.) с помощью со�

циологического опроса.

2. Рост числа полученных за�

просов.

3. Сокращение числа получаемых

жалоб.

4. Частота упоминания в прессе.

5. Возможность видеть или слы�

шать определенное мнение (вы�

числяется путем опроса).

6. Улучшение позиции компании

на рынке по отношению к кон�

курентам (маркетинговое ис�

следование).

7. Время, потраченное на дости�

жение определенных позиций

на рынке (занятие определен�

ной доли рынка).

С наступлением эры маркетин�

га Web 1.0, Web 2.0 и Web 3.0 под�

ходы к оценке маркетинговой

и рекламной эффективности ста�

ли меняться.

Были и остаются проверенные

методы оценки эффективности

маркетинговой и рекламной дея�

тельности. Например, маркетинг

с использованием баз данных

(database marketing) предполагал

сбор, хранение, анализ и исполь�

зование всех доступных данных

о текущем или потенциальном по�

требителе, собранных с помощью

компьютера. Данные могут соби�

раться по прошлым покупкам

и представлять собой, например,

наименования приобретенных то�

варов, даты приобретения, часто�

ту покупок и их стоимость, могут

быть не связаны с покупками и вк�

лючать данные о доходах, уровне

образования и возрасте. Данные

могут собираться самим продав�

цом (продажи, опросы), попол�

няться данными, приобретенными

из других источников, могут быть

куплены.

Маркетинг с использованием

базы данных предполагает, что

продавец может предсказать буду�

щее потребительское поведение

с помощью анализа потребитель�

ских характеристик и прошлых

Д. Шевченко. Эффективность digital�маркетинга на виртуальных рынках: обзор существующих подходов и методик
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действий. Этот метод увеличива�

ет экономическую эффективность

маркетинга, так как позволяет

разделить список потребителей на

четко определенные целевые

группы с высокой вероятностью

покупки. Производитель может

использовать свои знания о сим�

патиях и антипатиях рынка, почер�

пнутые из анализа базы данных,

при разработке и предложении

новой продукции. Хотя использо�

вание баз данных осуществлялось

раньше в основном при прямом

маркетинге, в последнее время

продавцы товаров массового

спроса также осознали их полез�

ность и начали широко использо�

вать. Некоторые потребители за�

интересованы в неразглашении

информации, содержащейся в ба�

зах данных.

В офлайн так же, как и много лет

назад, актуально высказывание

Джона Ванамейкера: «50% мое�

го рекламного бюджета расходу�

ется впустую, а другие 50% дают

эффект. Беда в том, что я не знаю,

какая именно эта половина»!

С появлением digital�среды

можно оценить, посчитать, спро�

гнозировать почти все. Поэтому

интернет�маркетологи просчиты�

вают и оценивают теперь эффек�

тивность каждого рекламного

канала.

Мы рассматривали каналы и ин�

струмент маркетинговых комму�

никаций в digital�среде. Оценка

эффективности рекламной кампа�

нии, по сути, – это оценка каждо�

го канала и инструмента реклам�

ного сообщения для выбранной

целевой аудитории.

Независимо от того, как прово�

дится брендинг или рекламная

кампания (посредством оптимиза�

ции контента сайта, запуска бан�

нерной или контекстной реклам,

копирайтинга и других способов

раскрутки бренда в социальных

сетях, демонстрации преимуществ

бренда с помощью видео или

фото на мобильных устройствах).

Преследуется одна цель – увели�

чение генерации трафика.

Показатели PR*кампании

Рассмотрим показатели PR�кам�

пании в онлайн�среде, которые не�

обходимо учитывать при измере�

нии воздействия и успеха PR�кам�

пании на целевые аудитории.

1. Статистика продаж. Для

компаний B2B или B2C наиболее

важный фактор – это продажи.

PR не может мгновенно стимули�

ровать продажи, но влияет на не�

которые их изменения. Можно

с уверенностью сказать, что хоро�

шо выполненная цифровая PR�

кампания сгенерирует значитель�

ные продажи с течением времени.

Если нет изменений в продажах,

необходимо снова провести аудит

стратегии PR�кампании. Естествен�

но, что до начала кампании следует

зафиксировать объем продаж.

При измерении продаж необхо�

димо учитывать расположение или

территорию; пересмотреть PR�

стратегию в тех местах, где пока�

затели продаж не увеличиваются,

сосредоточив маркетинг и прода�

жи там, где получена прибыль;

уточнить цифровую PR�кампанию

с попаданием в целевую аудито�

рию; понять правильно ли выбран

тип канала продаж, особенно для

компаний B2C. Следует прове�

рить, предпочитают ли потребите�

ли использовать интернет�магазин

или делать покупки у розничных

партнеров.

2. Достижения в социальных

сетях. Для определения количе�

ства клиентов, увидевших почту

или сообщение, социальные

сети – лучший показатель. Целе�

вая аудитория будет следить за

профилем бренда и страницами

в социальных сетях только в том

случае, если контент интересен

и увлекателен. С помощью расче�

та эффективности в социальных

медиа можно понять, насколько

содержателен контент и может ли

он распространяться в соци�

альных сетях.

Самый простой способ измерить

охват социальных сетей – срав�

нить количество последователей

на различных каналах до начала

и в конце PR�кампании. В этих це�

лях большинство ведущих соци�

альных медиаплатформ, включая

«ВКонтакте», Facebook, Twitter,

«Инстаграм», YouTube, предлага�

ют встроенные инструменты. Что�

бы рассчитать общий органиче�

ский охват цифровой PR�кампа�

нии, нужно учесть читаемость каж�

дого сообщения, опубликованно�

го за последние 30 дней. Чтобы

рассчитать средний месячный

охват постов, надо разделить ука�

занную сумму на количество сооб�

щений, опубликованных за тот же

период времени.

3. Участие в социальных се*

тях. Важно знать, связаны ли

люди с сообщениями и обновле�

ниями в социальных сетях, как по�

тенциальные пользователи вос�

принимают бренд, продукт или

услугу. Помимо анализа эффек�

тивности социального общения

можно определить влиятельных

людей по темам и местоположе�

нию, оценить эффективность ко�

манды в социальных сетях. Воз�

можно, для этого придется обра�

титься к платному сервису.

4. Упоминания о бренде .

96% людей, которые обсуждают

бренды в интернете, не ищут их

там. Компании должны отслежи�

вать такие немаркированные кана�

лы, чтобы знать, что люди говорят

о брендах. Если они удовлетворе�

ны их продуктами или услугами,

с ними можно связаться, чтобы

повысить узнаваемость бренда.
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Если они критикуют бренд, мож�

но свести к минимуму негативное

обсуждение. IBM Watson Analytics

for Social Media помогает разоб�

раться в трафике социальных се�

тей и автоматически создает визу�

альные представления данных для

выявления ценной информации –

и все это в облачной среде10.

5. Социальное признание.

Даже если публикации готовило

лучшее цифровое агентство по свя�

зям с общественностью, ее усилия

могут свестись к минимуму упоми�

наний и обсуждений. Следователь�

но контент, опубликованный на

сайте, не получил достаточного

количества одобрения, он не по�

нравился, целевая аудитория кон�

тентом не заинтересовалась. Изу�

чая показатели социальной доли

публикации, можно получить пред�

ставление о популярности контен�

та и разработать в дальнейшем

лучшую стратегию PR.

6. Увеличение веб*трафика

сайта. Важнейшая задача – уве�

личение веб�трафика сайта. Фак�

тически это определяет успех PR�

кампании, позволяет оценить раз�

личные демографические харак�

теристики трафика, такие как ме�

стоположение, устройство и воз�

растная группа. Увеличение тра�

фика во многом зависит от каче�

ства контента.

7. Количество обратных ссы*

лок. Несмотря на то, что обратные

ссылки связаны с SEO, они имеют

значение и для оценки успешнос�

ти PR�кампании. Измерение коли�

чества обратных ссылок, создан�

ных в ходе PR�кампании, может

помочь определить популярность

разработанного контента. Увели�

чение количества обратных ссылок

указывает на ценность, полезность

и релевантность контента. Для рас�

чета обратных ссылок одним из

лучших инструментов анализа об�

ратной линии является Ahrefs11.

8. Рейтинги ключевых слов.

Ранжирование ключевых слов

играет решающую роль в опреде�

лении результатов PR�кампании.

Улучшенное ранжирование клю�

чевых слов может привести к улуч�

шению результатов обычного по�

иска, что в свою очередь поможет

сохранить больше клиентов в те�

чение более длительного време�

ни. Существует несколько инстру�

ментов ранжирования ключевых

слов, однако лучший сервис – это

подбор слов на «Яндексе»12.

Компании должны изобретать

инновационные идеи для привле�

чения новых потребителей и со�

хранения существующих. Но час�

то проводить PR�кампании недо�

статочно. С учетом значительных

инвестиций в ресурсы и усилий,

связанных с проведением PR�кам�

пании, необходимо оценить ее

влияние и воздействие на целевую

аудиторию. С появлением цифро�

вого маркетинга измерение успе�

ха PR�кампании стало более

сложным, но и более точным.

Указанные подходы помогут

оценить, насколько успешной мо�

жет быть современная рекламная

и PR�кампания в digital�среде.

Effectiveness of Digital Marketing in Virtual Markets: Review of Existing Approaches and Techniques

Shevchenko Dmitry Anatolyevich,
Professor of marketing and advertising, doctor of economic sciences, honorary member of the Guild of Marketers, expert AKAR,
Head of the Department of marketing communications of the Moscow Polytechnic Institute; Bol. Semenovskaya str. 38, Moscow,
Russia, 107023 (shevm49@gmail.com)

When evaluating the communication effectiveness of marketing messages for traditional forms of advertising and marketing
campaigns to promote the products of companies, marketing experts vigorously debated. Opponents of calculating the economic
and financial effectiveness of marketing (including calculating ROI) argued that interactive advertising, like marketing in general,
cannot be calculated. The factors that most affect the increased demand cannot be determined. Mathematical formulas and
measurements force to “complete” the entire business solely with numbers, behind which consumers, suppliers, own workers and
the very meaning of the existence of the business disappear. Moreover, it is quite possible that not one separate factor will work,
but a synergistic effect from two or more factors. Which ones? Even the buyer who made the purchase will not be able to answer
this question. Marketing itself is significantly different from the managerial approach to doing business, because it does not lend
itself to clear analysis and calculation. This approach exists now. But with the development of the digital environment, various
forms of Internet communications, relevant services, tools for measuring effectiveness, the so�called measurement models, which
are discussed in this article, have appeared.

Keywords: effectiveness of marketing communications; ROI, KPI, CR, AOV, LTV Index, CTR, CPC, CPA, CPM, CPV; number of
backlinks; increase website traffic; views bounce rate sales statistics; achievements in social networks; participation in social
networks; brand mentions; keyword ratings.

10 IBM Watson Analytics for Social Media (анализ данных в социальных сетях) – технология аналитики социальных сетей, которая помога�
ет получить целостное представление о клиентах, рынке и конкурентах на основе данных из миллионов онлайновых источников.
Официальный сайт компании: https://www.ibm.com/ru.

11 Инструменты для мониторинга своей ниши, анализа конкурентов и улучшения поискового трафика. Официальный сайт компании
Ahrefs: https://ahrefs.com/ru.

12 См.: https://wordstat.yandex.ru.
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МОТИВЫ ВСТУПЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛА РОЗНИЧНОЙ СЕТИ В БРЕНД�

СООБЩЕСТВО КОМПАНИИ В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ

(на примере Facebook)

Шиловский Сергей Витальевич,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный
федеральный университет; 690922, Приморский край, о. Русский, п. Аякс 10, кампус ДВФУ
shilovskii.sv@dvfu.ru

В статье представлены результаты исследования мотивов вступления персонала российских розничных сетей FMCG в их
бренд�сообщества в социальной сети Facebook. Автором описана взаимосвязь между вовлеченностью потребителей
и вовлеченностью персонала в отношения с брендом в социальных сетях. На основе данной взаимосвязи можно сделать
вывод о том, что компании необходимо заботиться не только о том, как вовлечь потребителей в бренд�сообщество
в социальной сети, но и о том, как вовлечь своих сотрудников. Для разработки рекомендаций маркетологам были
исследованы мотивы вступления персонала розничных сетей в бренд�сообщества в Facebook.
Новизна авторского подхода заключается в том, что автором впервые было предложено изучать мотивы вступления
сотрудников компаний в бренд�сообщества в социальных сетях и обосновано влияние вовлеченности персонала
в социальной сети на вовлеченность потребителей. Результаты исследования позволят розничным сетям успешно
формировать бренд�сообщество в социальных сетях и обеспечивать вовлеченность потребителей в отношения с брендом.

Ключевые слова: управление контентом в социальных сетях; контент�маркетинг; вовлеченность персонала в социальных
сетях; продвижение розничных сетей; мотивы вступления покупателей в бренд�сообщество; мотивы вступления персонала
в бренд�сообщество.

Введение. В последние годы

значительно вырос интерес со

стороны компаний к использова�

нию социальных сетей для про�

движения бренда и построению

отношений с потребителями. По�

требители переместились в соци�

альные сети, а вслед за ними туда

же переместились и бренды. Рос�

сийские розничные сети не явля�

ются исключением в этом плане,

большинство розничных сетей

FMCG* имеют страницы компании

в наиболее популярных соци�

альных сетях, коими являются

Facebook и Instagram. Появление

компании в социальной сети ста�

вит сразу множество вопросов.

Например, как выстраивать об�

щение с потребителями и суще�

ствуют ли какие�либо правила об�

щения. Какие показатели свиде�

тельствуют об эффективности

маркетинга в социальных сетях?

Как создавать бренд�сообщество

в социальной сети и как удержи�

вать покупателей в бренд�сооб�

ществе? Что привлекает потреби�

теля становиться членом бренд�

сообщества? Состоит ли бренд�

сообщество только из потребите�

лей, или в него могут входить дру�

гие заинтересованные лица?

Под бренд�сообществом обыч�

но понимается группа людей, име�

ющих общий интерес к опреде�

ленному бренду, создающих суб�

культуру вокруг бренда, имеющих

собственные ценности, мифы,

иерархию, ритуалы и используе�

мый словарный запас [1]. Вирту�

альные бренд�сообщества – это

сообщества бренда, представлен�

ные в контексте интернета, вклю�

чая социальные сети. В настоящее

время виртуальные бренд�сооб�

щества являются сообществами,

создаваемыми компаниями с це�

лью привлечения потребителей

и обеспечения продвижения сво�

его бренда. Бренд�сообщество яв�

ляется важной составляющей от�

ношений компании с потребителя�

ми, так алгоритм наиболее попу�

лярных социальных сетей обеспе�

чивает показ сообщений компа�

нии (далее постов) только членам

бренд�сообщества**. Соответ�

ственно, для того, чтобы покупа�

тели видели посты компании необ�

ходимо сначала сделать их члена�

ми бренд�сообщества.

Для того чтобы понять, как

привлечь целевую аудиторию

в бренд�сообщество, необходимо

понять, по какой причине покупа�

тели становятся членами бренд�

сообщества, то есть выявить их

мотивы. Существует ряд исследо�

ваний на эту тему, описанных

нами ниже. Однако большинство

этих исследований основано на

* FMCG – принятая аббревиатура (англ. Fast Moving Consumer Goods) для обозначения товаров повседневного массового потребления
с высокой оборачиваемостью. К категории FMCG относится широкий круг товаров: от продуктов питания до бытовой химии и косметики.

** Информация об алгоритме Facebook: https://newsroom.fb.com/news/2018/01/news�feed�fyi�bringing�people�closer�together/ (дата
обращения 10.03.2019).
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предположении о том, что бренд�

сообщества являются условно од�

нородными, состоящими только

из покупателей. Тем не менее, со�

гласно сервисно�доминантной ло�

гике маркетинга, кроме потреби�

телей существуют также другие

группы заинтересованных лиц,

например, сотрудники компании,

администрация, поставщики, ко�

торые также могут быть членами

бренд�сообщества. Спецификой

розничных сетей является сравни�

тельно большое количество со�

трудников компаний, которые яв�

ляются членами бренд�сообществ

и оказывают влияние на вовлечен�

ность потребителей (далее ВП)

в отношение с брендом в соци�

альных сетях. Вовлеченность по�

требителей и персонала компании

в социальных сетях выражается

в отметках «нравится», коммента�

риях и передаче информации дру�

гим членам сообщества (shares).

Алгоритм работы социальных се�

тей обеспечивает влияние вовле�

ченности персонала в отношения

с брендом в социальных сетях (да�

лее ВПСС) на ВП. С ростом отме�

ток «нравится» и комментариев,

сделанных любым членом бренд�

сообщества, растет и приоритет�

ность показа поста. Чем выше при�

оритетность показа, тем больше

вероятность ВП. Таким образом,

для повышения ВП компании не�

обходимо работать над повыше�

нием ВПСС, то есть работать

с персоналом компании, вдохнов�

ляя его на вовлеченность в отно�

шения с брендом в социальных

сетях. В данном исследовании мы

хотим выявить мотивы вступления

персонала компании в бренд�со�

общества в социальных сетях.

Понимая мотивы вступления

персонала компании в бренд�со�

общество, можно разработать

рекомендации по привлечению

персонала.

Для того чтобы изучить мотивы

вступления персонала в бренд�со�

общества в социальных сетях, об�

ратимся к исследованиям, кото�

рые были ранее проведены в этой

области. Исследователи выделяли

разные мотивы и цели участия

в виртуальных бренд�сообще�

ствах. Дхолакия с группой иссле�

дователей обнаружил, что целью

участия потребителей в виртуаль�

ных бренд�сообществах является

поиск информации, развлечение,

социальный статус, поиск самого

себя [2]. Оурслут и Одекеркен�

Шредер выявили следующие мо�

тивы, по которым потребители

становятся членами бренд�сооб�

ществ:

♦ Желание убедиться в качестве

продукции и услуг.

♦ Отношения с продуктовой кате�

горией бренда.

♦ Возможность потребления вме�

сте с другими покупателями.

♦ Аспекты, связанные с символи�

кой бренда [3].

Стоит отметить, что лояльность

к бренду также может быть моти�

вом для вступления в бренд�сооб�

щество. В соответствии с работой

К. Келлера, существует несколь�

ко разновидностей лояльности

потребителей к бренду:

♦ Поведенческая лояльность, свя�

занная с паттерном покупатель�

ского поведения.

♦ Лояльность, связанная с отно�

шением потребителя к бренду.

♦ Лояльность, связанная с иденти�

фикацией с сообществом брен�

да и активным участием в сооб�

ществе [4].

В связи с этим, можно предпо�

ложить, что участие в бренд�сооб�

ществе связано с лояльностью

покупателя к бренду. При этом

перед нами встает следующий

вопрос: «Какой из возможных

мотивов является самым глав�

ным?».

Цель исследования. Учитывая

выше перечисленное, целью дан�

ного исследования является изу�

чения мотивов вступления персо�

нала розничной сети FMCG в со�

общество бренда в социальной

сети (на примере Facebook). Со�

циальная сеть Facebook была выб�

рана, потому что является одной

из двух наиболее популярных со�

циальных сетей в мире и в России,

и активно используется розничны�

ми сетями для построения отно�

шений с потребителями.

Стоит отметить, что в настоя�

щее время отсутствуют исследо�

вания мотивов вступления персо�

нала компаний в бренд�сообще�

ство, поэтому мы решили изучать

мотивы потребителей при вступ�

лении в бренд�сообщество, для

того чтобы сформулировать ги�

потезу о главном мотиве вступле�

ния персонала в бренд�сообще�

ство в социальных сетях. Мы

предполагаем, что мотивы потре�

бителей и сотрудников рознич�

ной сети будут схожими, так как

зачастую сотрудники розничной

сети являются и клиентами роз�

ничной сети.

Исследования мотивов вступ*

ления покупателей в бренд*со*

общество. Помимо лояльности

к бренду нами также были выде�

лены и другие мотивы, по которым

потребители становятся членами

бренд�сообществ, взятые из пре�

дыдущих исследований: практи�

ческая ценность, социальная цен�

ность, социальное совершенство�

вание, развлечение, экономиче�

ская ценность. Ниже мы остано�

вимся на каждом из этих мотивов

подробнее.

Для изучения мотивов вступле�

ния потребителей в бренд�сооб�

щества мы будем использовать

теорию использования и удовлет�

ворения (uses and gratifications
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theory). Данная теория была и ра�

нее использована для подобных

целей изучения бренд�сообществ.

Теория предполагает, что потре�

бители ведут себя определенным

образом, потому что хотят удов�

летворить определенные потреб�

ности. Кроме того, индивидуумы

осознают причины своего поведе�

ния [5].

Основываясь на теории исполь�

зования и удовлетворения, Дхола�

кия выделил такой мотив, как

практическая ценность от участия

потребителя в сообществе. Ком�

пании, размещая сообщения на

своей странице в социальных се�

тях, предоставляют покупателю

разную информацию о продуктах,

услугах, бренде. Кроме того, чле�

ны сообщества имеют возмож�

ность задать вопросы компании

и обменяться информацией с дру�

гими потребителями. Таким обра�

зом, одной из причин, почему по�

купатели становятся членами

бренд�сообществ,  может являть�

ся заинтересованность в получе�

нии информации, т.е. желание по�

лучать практическую ценность.

Социальная ценность следует из

взаимоотношений, которые по�

требители могут иметь на страни�

це компании в социальных сетях,

между собой и с компанией (брен�

дом). Покупатели нуждаются в от�

ношениях и эту нужду они могут

удовлетворить в бренд�сообще�

стве. Дхолакия также выделяет

этот мотив, связанный с построе�

нием дружбы и социальной под�

держкой. Социальное совершен�

ствование берет свое начало в по�

требности покупателей чувство�

вать себя полезным, получать при�

знание, быть нужным сообществу.

В предыдущих исследованиях

было выявлено, что покупатели

хотят помогать друг другу, это со�

вершенствует их в социальном

плане [6].

Развлечение также является ча�

сто упоминаемым мотивом в ис�

следованиях, эта ценность связа�

на с возможностью расслабиться

и получить удовольствие [7]. По�

купатели иногда просто хотят хо�

рошо провести время, просматри�

вая социальные сети.

Экономическая ценность связа�

на с желанием получить экономи�

ческие преимущества от участия

в бренд�сообществе. Это могут

быть представленные на странице

компании конкурсы с призами,

скидки на продукты, и другие эко�

номические преимущества [8].

На каждый описанный выше мо�

тив вступления потребителей

в бренд�сообщества мы использо�

вали 2–3 утверждения, взятые из

предыдущих исследований, в свя�

зи с тем, что использование одно�

го утверждения снижает досто�

верность результатов. Респонден�

там предлагалось оценить по 7�

балльной шкале Лайкерта, на�

сколько они согласны или не со�

гласны с данными утверждения�

ми. Данные утверждения описаны

в таблице 1.

До проведения исследования

нами была выдвинута гипотеза H1,

требующая эмпирической провер�

Мотивы членов 
сообщества Утверждения 

Лояльность к бренду 

Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что мне нравится компания 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что эта компания является лучшей 
розничной компанией 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что я лоялен к компании 

Практическая ценность  

Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook для того, чтобы получать различную 
информацию (о продуктах компании и т.п.) 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook для того, чтобы поделиться своими идеями 
и информацией с другими членами сообщества 

Социальная ценность 

Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что хочу построить отношения 
с компанией и ее сотрудниками 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что хочу следить за происходящим 
в компании 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что хочу познакомиться с другими 
участниками сообщества 

Социальное 
совершенствование 

Я являюсь членом сообщества розничной сети, чтобы помочь другим членам сообщества 
Я являюсь членом сообщества розничной сети, чтобы чувствовать себя нужным 
Я являюсь членом сообщества розничной сети, чтобы получать помощь от других членов сообщества 

Развлечение 

Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что хочу иногда развлечься 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, потому что хочу расслабиться 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, чтобы хорошо провести время, когда мне 
скучно 

Экономическая 
ценность 

Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, чтобы получать бонусы от компании 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, чтобы участвовать в конкурсах 
Я являюсь членом сообщества розничной сети в Facebook, чтобы получать быструю обратную связь от 
компании 

 

Таблица 1
Мотивация членов бренд)сообществ и связанные утверждения
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ки: «Лояльность к бренду являет�

ся самым важным мотивом вступ�

ления персонала розничной сети

в бренд�сообщество в социальной

сети Facebook».

Метод исследования. Данное

исследование было проведено

нами в апреле 2019 года, методом

опроса, анкета была размещена

в интернете, всего было опроше�

но 420 сотрудников розничных се�

тей FMCG, являющихся членами

бренд�сообществ розничных се�

тей в Facebook.

Результаты исследования.

Проверка внутренней согласован�

ности утверждений внутри конст�

рукций, описывающих мотивы,

была произведена с помощью ко�

эффициента Альфа Кронбаха, ре�

зультаты проверки представлены

в таблице 2. Все коэффициенты

Альфа Кронбаха выше 0,7, что

показывает внутреннюю согласо�

ванность утверждений.

Результаты исследования моти�

вов покупателей представлены

в таблице 3.

Среди всех мотивов на первом

месте по значимости у сотрудни�

ков розничных сетей стоит «ло�

яльность к бренду» (значение

6,81), на втором месте – «практи�

ческая ценность (значение 5,35),

на третьем месте – «экономиче�

ская ценность» (значение 3,61),

далее «развлечение» (значение

2,51), «социальное самосовершен�

ствование» (значение 1,62) и «со�

циальная ценность (значение 1,31).

Таким образом, выдвинутая нами

гипотеза Н1 подтвердилась.

На основе результатов данного

исследования можно ппредло�

жить следующие рекомендации

для маркетологов российских

розничных сетей FMCG:

1. Основным мотивом вступления

сотрудников розничных сетей

в бренд�сообщество компании

в социальных сетях является

лояльность к компании. Поэто�

му руководство компании

должно повышать лояльность

сотрудников к бренду, имея

в виду, что сотрудники компа�

нии являются внутренними кли�

ентами компании, и компания

должна заботиться в том числе

о том, чтобы внутренние клиен�

ты были довольны не только

контентом на странице

в Faсebook, но и в целом своей

работой в компании.

2. Сотрудники компании также

хотят видеть практическую

ценность от участия в бренд�

сообществе. В связи с этим, на

странице в социальных сетях

должно быть размещено дос�

таточно информации об от�

крытии новых магазинов, сер�

висе компании и т.п. Сотрудни�

ки компании должны чувство�

вать практическую ценность от

просмотра сообщений компа�

нии.

3. Сотрудники компании должны

также получать экономиче�

скую ценность на странице

компании в социальной сети.

В связи с этим, компании долж�

ны проводить конкурсы на ре�

гулярной основе, размещать

информацию о скидках.

4. Развлекательные сообщения

также нужны, их можно че�

редовать с другими сообще�

ниями.

Таким образом, выявив мотивы

вступления сотрудников рознич�

ных сетей в бренд�сообщества

розничных сетей в Facebook, мы

увидели, что на первых местах

среди мотивов стоят «лояльность

к бренду», «практическая цен�

ность», «экономическая цен�

ность». Понимание этого позволи�

ло нам сформулировать рекомен�

дации как специалистам по марке�

тингу, так и руководству рознич�

ных сетей.

Мотивы членов сообщества Количество вопросов Альфа Кронбаха 

Лояльность к бренду 3 0,790 

Практическая ценность 2 0,820 

Социальная ценность 3 0,709 

Социальное совершенствование 3 0,732 

Развлечение 3 0,834 

Экономическая ценность 3 0,805 
 

Таблица 2
Результаты проверки внутренней согласованности утверждений с помощью

коэффициента Альфа Кронбаха

Таблица 3
Результаты исследования мотивов покупателей, являющихся членами

сообществ розничных сетей в Facebook

Мотивы членов сообщества Среднее значение  
по шкале Лайкерта от 1 до 7 

Лояльность к бренду 6,81 

Практическая ценность 5,35 

Социальная ценность 1,31 

Социальное самосовершенствование 1,62 

Развлечение 2,51 

Экономическая ценность 3,61 
 

С. Шиловский. Мотивы вступления персонала розничной сети в бренд�сообщество компании в социальной сети. ..
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The article presents the results of a study of motives for the entry of the personnel of Russian retail chains FMCG into their brand
communities on the social network Facebook. The author describes the relationship between consumer engagement and staff
involvement in relations with the brand in social networks. Based on this relationship, we can conclude that the company needs to
take care not only about how to engage consumers in the brand community in the social network, but also about how to engage
its employees. To develop recommendations for marketers, the motives of the entry of retail chain personnel into the brand
community on Facebook were investigated.
The novelty of the author’s approach lies in the fact that the author was the first to propose to study the motives for company
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Keywords: content management in social media; content marketing; consumer engagement in social media; promotion in social
media; retail chain shop promotion; motives of consumer to enter brand community; motives of staff to enter brand community;
Facebook.

REFERENCES

1. Cova, B.; Pace, S. (2006) Brand community of convenience products. New forms of customers empowerment. The case of

my Nutella community. European journal of marketing, 2006, vol. 40, no. 9/10, pp. 1087–1105.

2. Dholakia, U.M.; Bagozzi, R.P.; Pearo, L.K. (2004) A social influence model of consumer participation in network� and small�

group�based virtual communities. International journal of research in marketing, 2004, vol. 21, pp. 241–263.

3. Ouwersloot, H.; Odekerken�Schroder, G. (2008) Who’s who in brand communities – and why? European journal of marketing,

2008, vol. 42, no. 5/6, pp. 571–585.

4. Keller, K.L. (2001) Building customer�based brand equity. Marketing management, 2001, July/August, pp. 15–19.

5. Palmgreen, P. (1984) Uses and gratifications: a theoretical perspective. CA: Sage Publications Inc, Beverly Hills, 1984,

352 p.

6.  Hars, A.; Ou, S. (2002) Working for free? Motivations for participating in open�source projects. International journal of

electronic commerce, 2002, vol. 6, pp. 23–37.

7. Weman, E.A. Consumer motivations to join a brand community on Facebook. Available at: https://helda.helsinki.fi/

bitstream/handle/10227/798/weman.pdf (accessed 09.03.2019).

8. Gwinner, K.P.; Gremler, D.D.; Bitner, M.J. Relational benefits in services industries: the customers perspective. Journal of

the academy of marketing science, vol. 26, no. 2, pp. 101–114.



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
21

МАРКЕТИНГОВАЯ КООРДИНАЦИЯ ИННОВАЦИОННЫХ

ПРОЦЕССОВ В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВИЗАЦИИ ЭКОНОМИКИ

Буруби Мохамед Рамзи,
аспирант Факультета технологического менеджмента и инноваций, «Национальный исследовательский
университет ИТМО»; 197101, Санкт�Петербург, пр�кт Кронверкский, 49
fiyu.olen@list.ru

Цифровизация – изменение формы бизнеса в условиях цифровой реальности на основе данных. Это одно из ключевых
направлений маркетинговой стратегии развития бизнеса. Данный процесс находит свое применение на каждом этапе
инновационного процесса: разработка, производство и вывод на рынок продукта. Определены ее достоинства
в маркетинговой координации инновационных процессов: интенсификация процессов, снижение издержек, рост скорости
отдельных процессов. Выявлены недостатки: риск хищения идей и взлома, затруднен на данный момент поиск компетентных
сотрудников. Тем не менее, процесс цифровизации не отменяет и не меняет задач, которые решает маркетинг:
исследование рынка, продвижение товара и другие. Отказ от цифровизации или отставание в развитии данного
направления ставят фирмы перед существенными затратами и потерями, такими как потеря потребителей, падение объема
продаж, потеря поставщиков и партнеров по бизнесу, имиджа. Успешное применение цифровизации предполагает умение
управлять взаимоотношениями с контрагентами через различные каналы, оперативно реагировать на запросы, извлекать
из массива данных необходимые сведения.

Ключевые слова: цифровизация; маркетинговая координация; инновации; взаимодействие; цифровая экономика;
участники инновационного процесса; цифровая трансформация; бизнес.

Цифровизация заменила ин�

форматизацию и компьютериза�

цию, когда речь шла главным об�

разом об использовании компью�

терных технологий, компьютеров

и информационных технологий

для решения отдельных экономи�

ческих проблем. Большие воз�

можности для цифрового пред�

ставления информации приводят

к тому, что она (цифровизация)

формирует целостную технологи�

ческую «среду обитания» (экоси�

стемы, платформы) [1].

Впервые термин «цифровиза�

ция» ввел в употребление в 1995

году американский информатик

Николас Негропонте (Массачусет�

ский университет) [2].

Цифровая трансформация

(цифровизация, диджитализа�

ция) – изменение формы бизнеса

в условиях цифровой реальности

на основе данных. Цифровая

трансформация – прежде всего,

означает новые бизнес�процессы,

организационные структуры, по�

ложения, регламенты, новую от�

ветственность за данные, новые

ролевые модели*.

Маркетинг стал одной из первых

областей, на которые повлияла

цифровая трансформация. Здесь

необходимость радикальных из�

менений стала очевидной в пер�

вую очередь. Новые каналы про�

движения, новая аудитория со

своими специфическими привыч�

ками, новые требования к органи�

зации маркетинговой деятельно�

сти. Как очень быстро оказалось,

предыдущие методы работы про�

являют себя крайне неэффектив�

ными – будь то демонстрация

рекламного ролика, который хо�

рошо работал среди совершенно

другой аудитории, или попытка

предсказать реакцию клиента на

общение с ним. Способность

компании работать с данными

выходит на принципиально иной

уровень.

«Цифровизация — это направ�

ление будущего, но опирается она

на коллективность или связан�

ность, сопряженность, без этого

не будет никаких данных», — ска�

зал вице�президент подразделе�

ния сбыта и маркетинга Intel

Corporation Роуз Скулер**.

Вместе с тем, несмотря на боль�

шое количество примеров эффек�

тивности цифровой трансформа�

ции, влияния цифровых техноло�

гий на рост конкурентоспособно�

сти, улучшения взаимоотношений

с клиентами, выход на новые рын�

ки и т.п., теоретические аспекты

трансформации процесса управ�

ления маркетинговой деятельно�

стью в цифровой экономике изу�

чены недостаточно.

Актуальными остаются задачи

исследования влияния процессов

цифровой трансформации на

маркетинговую деятельность,

организации взаимодействия

субъектов рынка в цифровой среде,

* Что такое цифровизация? // Интернет�портал «Executive.ru». 10.12.2018. URL:  https://www.e�xecutive.ru/management/itforbusiness/
1989667�chto�takoe�tsifrovizatsiya (дата обращения: 12.10.2019).

** Новая эра: цифра идет в промышленность // Интернет�издание «Gazeta.ru». 09.06.2019. URL: https://www.gazeta.ru/business/
2019/06/09/12403585.shtml?updated (дата обращения: 12.10.2019).
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выявления сущности и направле�

ний трансформации процесса

управления маркетинговой

деятельностью в цифровой эконо�

мике, разработки путей создания

инновационного инструментария

маркетинга.

Говоря о цифровой трансфор�

мации, целесообразно различать

несколько уровней:

♦ уровень экономики в целом,

когда исследуется влияние

цифровых технологий на гло�

бальные и региональные рын�

ки, социально�экономические

процессы, выявляются отрасли,

наиболее успешно проводящие

цифровую трансформацию;

♦ уровень предприятий при изу�

чении наиболее успешных прак�

тик применения инновационных

технологий для повышения

конкурентоспособности, эф�

фективности, выхода на новые

рынки;

♦ уровень бизнес�процессов, ко�

гда описывается применение

цифровых систем и технологий

для управления производ�

ством, логистикой, маркетин�

гом, взаимоотношениями с кли�

ентами, документооборотом

и т.п. [3]

Сегодня все чаще возникает си�

туация, когда цифровые техноло�

гии, запускающие инновации

в бизнес�процессах, определяют

направления, в которых впослед�

ствии движется большинство ком�

паний. Ключевой задачей вла�

дельцев бизнеса и маркетинговых

услуг является признание техно�

логий, определяющих развитие

рынка. Поэтому быть в авангарде

цифровых инноваций очень важ�

но для обеспечения конкуренто�

способности.

В данной статье рассмотрим

специфическое влияние цифро�

визации на такой бизнес�процесс,

как маркетинговая координа�

ция. Она включает в себя:

1. Процесс согласования целей,

задач, решений, мероприятий,

функций на всех уровнях управ�

ляемой подсистемы, реализуе�

мый с ориентацией на удовлет�

ворение потребностей всех за�

интересованных сторон:

♦ конечных потребителей про�

дукции;

♦ субъектов управляющей под�

системы;

♦ посреднических структур

и партнеров компании;

♦ иных заинтересованных сто�

рон в случае специфических

форм взаимодействия.

2. Подфункции координирующей

функции управляющей надсис�

темы, состоящей в обеспечении

согласования интересов, целей

и задач на каждом иерархиче�

ском уровне управления функ�

ционированием компании.

3. Способ обеспечения учета ин�

тересов экономически и юриди�

чески самостоятельных сторон

(организаций), реализуемый

с помощью инструментария,

ориентированного на удовлет�

ворение потребностей каждой

стороны.

На рисунке представлена общая

система, в которой существует

маркетинговая координация,

с указанием цифровых платформ,

где сейчас реализуется это взаи�

модействие.

Рисунок демонстрирует непре�

рывную взаимосвязь процессов

координации с имеющимися во�

круг и внутри бизнеса участника�

ми. Рядом приведены возможные

способы реализации коммуника�

ций в условиях цифровизации – те

инструменты, которые позволяют

удешевить и ускорить процесс, по�

высить его эффективность.

Координация в инновационных

процессах имеет существенные

отличительные признаки. Популя�

ризация исследования инноваций

в последние десятилетия не при�

вела к единой трактовке данного

понятия. Иногда под ними пони�

малось «наполнение новым эко�

номическим содержанием идей

или изобретение» (Б. Твисс), «ме�

роприятия, которые ведут к появ�

лению нового оборудования

и процессов в промышленности»

(Ф. Никсон), экономические про�

цессы, за счет применения новых

изобретений на практике ведущие

Рис. Схема маркетинговых коммуникаций в цифровой среде
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социальные сети 
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взаимодействие 
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Взаимодействие 
с поставщиками 
и подрядчиками 
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к созданию улучшенных техноло�

гий и изделий, которые не имеют

аналогов в мире (Б. Санто). Ско�

рее всего, с учетом радикальных

цифровых трансформаций, на�

блюдающихся на современном

этапе развития мировой экономи�

ки, под инновацией следует пони�

мать результат трансформации

идей, исследований и разработок

в новые/усовершенствованные,

общественно признанные соци�

ально�экономические и научно�

технические решения [4].

Раскрывая специфику коорди�

нации инновационных процессов

на основе маркетинга отноше�

ний, уместно выделить ключевые

признаки, отличающие данный

процесс от классической коор�

динации в рамках теории управ�

ления:

1. Формирование целей и страте�

гии совместной деятельности

участников инновационного

процесса исходя из потребно�

стей конечных потребителей.

Данный признак определяет не�

обходимость использования

специальных инструментов

и методов координации исходя

из принципов маркетинга отно�

шений.

2. Наличие специального коорди�

нирующего органа, в функции

которого входит осуществле�

ние координирующих воздей�

ствий на участников инноваци�

онного процесса исходя из ин�

тересов и потребностей конеч�

ных потребителей инновацион�

ных продуктов.

3. Взаимодействие между участ�

никами инновационного про�

цесса в рамках координации

должно носить стратегический

и взаимовыгодный характер.

4. Согласованное всеми участни�

ками инновационного процесса

принятие решений, послед�

ствия которых повлияют на кон�

курентоспособность инноваци�

онного продукта.

5. Охват координирующими воз�

действиями всех функций и за�

дач маркетинга: исследователь�

ско�аналитических задач, задач

по управлению элементами

маркетинга�микс при выводе

инновационного продукта: то�

варная политика, политика це�

нообразования, сбыта и рас�

пределения инновационного

продукта, стратегии стимули�

рования сбыта и продвижения

инновации.

Быстрое развитие информаци�

онных технологий, которое стало

основной причиной формирова�

ния цифровой экономики, оказа�

ло огромное влияние на маркетин�

говую деятельность фирм, пре�

вратив традиционные подходы

к ней в принципиально новые виды

деятельности: электронная ком�

мерция, интернет�реклама и так

далее. Наблюдается снижение

затрат на отдельные маркетинго�

вые процессы: хранение товаров,

продвижение и т. д. Цифровиза�

ция также привела к расширению

и обновлению ассортимента това�

ров, увеличению продаж фирм.

С ростом требований к компетен�

циям сотрудников отдела марке�

тинга и, соответственно, к их за�

работной плате, ожидается рост

их производительности труда

и интеллектуального потенциала.

Возникла необходимость техно�

логической координации участ�

ников телекоммуникаций в ис�

пользовании информационных

технологий [5].

Цифровизация как явление

требует нового подхода в коор�

динации участников маркетинго�

вого процесса, и в особенно�

сти – инновационного. Во мно�

гом она положительно повлияла

на координационный процесс,

систематизировав его и упростив

большую часть элементов взаи�

модействия.

Рассмотрим этапы инновацион�

ного процесса и проанализируем

их с точки зрения влияния на них

цифровизации (табл.).

По данным, представленным

в таблице, можно сформулиро�

вать следующие ключевые пре�

имущества цифровизации в мар�

кетинговой координации:

1. Значительное ускорение про�

цессов коммуникации, аналити�

ки. В современном мире с вы�

соким уровнем конкуренции

скорость является одним из ре�

шающих факторов успеха ин�

новационного проекта. Разра�

батываемый с нуля проект за�

бирает на себя достаточно вре�

мени, и обслуживающие про�

цессы не должны «утяжелять»

инновационный процесс.

2. Снижение издержек на обеспе�

чение процесса координации.

Снижение издержек – одна из

важнейших целей любого биз�

неса.

3. Интенсификация инвестицион�

ного процесса. Данный процесс

означает применение наиболее

эффективных средств произ�

водства, а также расширение

производства. Процесс преоб�

разования расхода ресурсов,

а также применение нового обо�

рудования позволяет вызвать

рост производительности.

Также в данном разрезе умест�

но упомянуть о недостатках

цифровизации:

1. Риски взлома и кражи иннова�

ционных идей. В данном случае

подразумевается «хакерская»

атака, взлом программ, выброс

данных в общий доступ. Этот

риск можно ожидать как со сто�

роны недобросовестных контр�

М. Буруби. Маркетинговая координация инновационных процессов в условиях цифровизации экономики
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агентов, так и со стороны тре�

тьих лиц, чья цель состоит в осу�

ществлении вредящих дей�

ствий. Риски потери и кражи ин�

новационных идей существова�

ли всегда: начиная от шпиона�

жа и заканчивая плагиатом со

стороны конкурентов. На се�

годняшний день данную про�

блему необходимо решать с по�

мощью новейших программ за�

щиты данных, многоуровневой

системы доступа для сотрудни�

ков. Безопасность требует вло�

жений, однако это компенсиру�

ется снижением издержек по

другим направлениям.

2. Высокая потребность в квали�

фицированных специалистах,

умеющих применять в работе

последние технологические

разработки. Рано говорить

о том, что кадровый рынок

способен предоставить специ�

ально подготовленных и обу�

ченных специалистов с воз�

можностью работать и/или

разрабатывать новые програм�

мы и предлагать новые техно�

логические решения. Тем не

менее, такая тенденция суще�

ствует, и в ближайшее время

этот недостаток, скорее всего,

будет восполнен.

Чтобы обеспечить  успеш�

ное применение цифрового

Таблица
Анализ влияния цифровизации на маркетинговую координацию участников инновационного процесса

Координирующие действия  Этап 
инновационного 

процесса 

Составляющие этапа 
инновационного 

процесса До цифровизации После цифровизации 

1. Разработка 
инновационного 
продукта  

1.1. Исследование 
и анализ рынка 
1.2. НИР/НИОКР 
1.3. Генерация и отбор 
идей 
1.4. Предварительная 
оценка проекта 

Затруднен сбор маркетинговой 
информации по рынку, отсутствует 
наглядное представление данных. 
Увеличен срок согласования 
работы с контрагентами, 
возможны упущения более 
выгодных контрактов вследствие 
ограниченности информации. 
Затраты на получение информации 
выше. Ограничены 
технологические возможности 
реализации инновационного 
проекта. 
При генерации идей информация 
может затеряться. 

Глобальное хранилище данных предоставляет 
быстрый доступ к ключевым параметрам 
деятельности компаний-конкурентов, 
возможных подрядчиков, поставщиков, 
аналитической информации. Аналитика 
в цифровом формате позволяет ускорить 
процесс, вносить оперативные правки, 
разрабатывать одновременно несколько 
сценариев. Цифровизация также 
предоставляет возможность оперативной 
связи с контрагентами. 
При генерации идей можно сохранить их 
в интеллектуальном «облачном» хранилище; 
программа может искать связи и помогать 
в разработке. 

2. Производство 
инновационного 
продукта 

2.1. Создание 
и тестирование опытных 
образцов 
2.2. Освоение 
производства 

Увеличено время согласования; 
объемный документооборот не 
позволяет вносить правки 
оперативно. Прогнозирование 
продаж и рыночной доли 
инновационного продукта имеет 
высокие риски неаккуратности 
вследствие ограниченности 
информации.  

Создание опытных образцов облегчается 
благодаря возможности цифрового 
моделирования.  
Облегчается взаимодействие с производством, 
представление проекта в желаемом виде; 
окончательное согласование «онлайн» 
позволяет одновременно принимающим 
решение видеть и реагировать на мнение 
коллег, редактировать результат в режиме 
реального времени, иметь к нему 
круглосуточный доступ.  

3. Вывод 
инновационного 
продукта на 
рынок 

3.1. Определение 
ценовой политики для 
инновационного 
продукта 
3.2. Сбыт 
и распределение 
инновационного 
продукта 
3.3. Коммуникационное 
сопровождение 
инновационного 
продукта (продвижение 
и стимулирование сбыта 
инновационного 
продукта на рынок) 
3.4. Послепродажное 
обслуживание 

Формирование цены не гибкое, 
идет от издержек на продукцию, 
минимально учитывается 
предпочтение клиента. Сроки оплат 
увеличены, сопровождаются 
объемным документооборотом. 
Разработка логистики занимает 
долгое время, может сказаться 
недостаток информации, 
возможны упущенные выгоды. 
Участие в процессе согласования 
дополнительных инвестиционных 
расходов «перегружено» 
документооборотом в отсутствие 
единой программы утверждения. 
Затруднена коммуникация 
с потребителем – сложнее получить 
оперативную обратную связь по 
продукту. Общение с клиентом 
ограничено временем 
и физическим пространством. 

Ценовая политика адаптивна, происходит на 
основании предпочтений клиента и цен 
конкурентов. Есть возможность мгновенной 
оплаты «онлайн». 
Разработка логистики в цифровом формате 
позволяет увидеть больше вариантов 
и выбрать наиболее выгодный без 
значительных временных затрат. Выбор 
каналов сбыта облегчается вследствие 
большей доступности информации. Получение 
обратной связи по основным преимуществам 
инновационного продукта от потребителя 
возросло, т.к. это стало намного проще 
и быстрее осуществить (оставить электронный 
отзыв, проставить балльную оценку). 
Коммуникация с потребителем с обеих сторон 
стала более эффективной. Послепродажное 
обслуживание в цифровой среде возможно 
в любое время и в любом месте, оперативная 
реакция на запросы клиента. 
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инструментария в маркетинге не�

обходимо знать и уметь:

♦ управлять сложными взаимо�

отношениями с клиентами через

различные каналы — цифровые

и традиционные;

♦ реагировать на запросы и ини�

циировать динамическое взаи�

модействие с клиентами в ре�

альном времени;

♦ извлекать из больших объемов

данных сведения, необходи�

мые для оперативного принятия

обоснованных маркетинговых

решений.

При этом маркетинг продолжа�

ет решать те же задачи, стоящие

перед ним: анализ конкурентной

ситуации; проведение сегментации

рынков и позиционирования брен�

дов, мониторинг цен; мероприятия

по продвижению товаров и услуг

в виртуальной среде; презентации

товаров и услуг покупателям;

стремление вовлечь потребителя

во взаимодействие, в процесс вы�

явления и удовлетворения его по�

требностей.

Цифровизация как процесс раз�

вития современного рынка – яв�

ление необратимое. Необходимо

подчеркнуть, что, несмотря на ука�

занные недостатки, которые он

влечет за собой, как и любое нов�

шество, преимущества являются

неоспоримыми. Нежелание ис�

пользовать или отставание фирм

в переводе деятельности ее функ�

циональных и технологических

подразделений на цифровые тех�

нологии может приводить к до�

полнительным затратам по дан�

ным направлениям: потеря потре�

бителей, падение объема продаж

товара или оказываемых услуг,

потеря поставщиков и партнеров

по бизнесу, потеря имиджа, паде�

ние уровня влияния существующе�

го бренда на потребителей и так

далее. С позиции маркетинга,

цифровая трансформация — это

не разовое мероприятие, а одно

из ключевых направлений марке�

тинговой стратегии развития биз�

неса, непрерывный процесс, по�

зволяющий отслеживать измене�

ния окружающей среды и исполь�

зовать цифровые технологии для

укрепления конкурентных пози�

ций в цифровом экономическом

пространстве.

Внедрение цифровизации

в маркетинг координации, бес�

спорно, разовьет данное направ�

ление и предоставит дополнитель�

ный инструментарий в данную об�

ласть. Но уже сейчас подобный

метод координирования участни�

ков разработки инновационного

проекта предоставляет возможно�

сти экономии денежного, времен�

ного ресурсов, а также оптимизи�

рует данный процесс. Так, можно

говорить о том, что уже на данный

момент цифровизация является

неотъемлемой частью современ�

ного маркетинга.
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Digitalization – changing the form of business in a digital reality based on data. This is one of the key directions of the marketing
strategy of business development. This process is applied at every stage of the innovation process: development, production and
market launch of the product. Its advantages in marketing coordination of innovative processes are defined: intensification of
processes, reduction of costs, growth of speed of separate processes. Identified shortcomings: the risk of theft of ideas and
hacking, difficult at the moment to find competent employees. Nevertheless, the process of digitalization does not cancel or
change the tasks that marketing solves: market research, product promotion and others. Failure to digitalize or lagging behind in
the development of this direction puts firms in front of significant costs and losses, such as the loss of consumers, falling sales, loss
of suppliers and business partners, deterioration of the image. Successful application of digitalization involves the ability to
manage relationships with counterparties through various channels, to respond quickly to requests, to extract the necessary
information from the data array.

Keywords: digitalization; marketing coordination; innovation; interaction; digital economy; participants in the innovation process;
digital transformation; business.
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Автор рассматривает подходы к определению и к классификации потребительской ценности, методы ее измерения.
Потребительская ценность рассматривается как многомерное явление, включающее в себя функциональные,
эмоциональные, социальные, эпистемические и условные ценности, являющиеся в свою очередь источниками конкурентных
преимуществ. Потребительская ценность определяет потребительское поведение и играет значительную роль в процессе
выбора бренда, принятия решения о покупке товара или услуги, а также места покупки. Она формируется благодаря
утилитарным и функциональным качествам продукта, чувствам и эмоциям, которые возникают у потребителя при покупке
и использовании продукта и т.д. Потребительская ценность связана с такими важнейшими характеристиками как:
конкурентоспособность, цена, качество продукта или услуги, потребительская удовлетворенность, конкурентные
преимущества и т.п. Потребительская ценность влияет на имидж и репутацию компании, повышает спрос на ее товары
и услуги и обеспечивает конкурентоспособность компании.

Ключевые слова: потребительская ценность; конкурентные преимущества; конкурентоспособность; оценка
потребительской ценности; потребительское поведение.

Доступность материальных ре�

сурсов, капитала, выгодное место�

положение компании при всей их

важности не служат сегодня уни�

кальными источниками конкурент�

ных преимуществ, так же как опти�

мальное соотношение качество/

цена уже является нормой для

большинства потребителей. По

мнению М. Портера, конкурент�

ное преимущество основано на

ценности, создаваемой компани�

ей, которая, в свою очередь, опре�

деляет стоимость, за которую ее

готовы купить потребители [1].

Наблюдающееся в настоящее вре�

мя изменение потребительского

поведения, обусловливает необ�

ходимость реализации потенциа�

ла потребительской ценности.

В этих условиях, когда весь биз�

нес построен на создании и до�

ставке ценностей потребителю,

тема потребительской ценности,

несомненно, становится одной из

самых актуальных. Ценность – это

именно то, за что платит потреби�

тель. Потребительскую ценность

можно использовать как регулятор

качества товаров и услуг, представ�

ленных на рынке. В связи с этим

автор предлагает рассмотреть по�

требительскую ценность как ис�

точник конкурентных преиму�

ществ, подходы к определению

потребительской ценности, клас�

сификацию потребительской цен�

ности и методов ее измерения.

Анализ литературных источни�

ков показал, что наиболее часто

используемым определением «по�

требительской ценности» являет�

ся определение V. Zeithaml, кото�

рый определял ее, как общую

оценку потребителями выгод от

приобретения товара, которая

основана на «восприятии того, что

он получает и что за это отдает» [2].

Данное определение дает воз�

можность сделать вывод, что «по�

требительская ценность» основы�

вается на сравнительном анализе

выгод и затрат, воспринимаемых

потребителем. Подобный подход

принимается и К.Б Монро, и дру�

гими исследователями категории

потребительской ценности [3].

Недостаток данного подхода

в том, что он является одномер�

ным и не учитывает сложность

концепции ценности. По мнению

М.Б. Холбрука, Б. Дж. Бабина

и других ученых, потребитель�

скую ценность следует рассматри�

вать с точки зрения многомерно�

го подхода. При многомерном

подходе к определению потреби�

тельской ценности, помимо эконо�

мической и психологической при�

роды потребительской ценности,

также выделяется ее гедонисти�

ческая природа и утилитарная

природа [4, 5].

Некоторые ученые, напри�

мер M.G.Gallarza, I. Gil�Saura,

M.B. Holbrook, отмечают, что по�

требительская ценность, как мно�

гомерный объект, включает такие

элементы, как бренд, сервис, каче�

ство, цена, выгоды и жертвы потре�

бителя, отношения с компанией

(например, потребители, соверша�

ющие покупки на e�Bay и Amazon,

знают, что их предпочтения сохра�

нены в базе данных, а значит они

получат обновленные данные по

товарам, соответствующим их ин�

тересам) и т.п. [6].

Автор предлагает рассмотреть

классификацию потребительской
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ценности, предложенную Дж. Ше�

том, Б. Ньюменом и Б. Гроссом,

которые в своей теории ценностей

потребления приложили концеп�

цию «ценности» к поведению по�

требителей [7], они описали выбор

рыночного предложения как мно�

гомерное явление, в котором за�

действовано большое количество

ценностей:

1. Функциональная ценность

Функциональная ценность под�

разумевает собой осознаваемую

пользу, которая приобретается на

основании возможностей данного

продукта, функциональных, ути�

литарных или физических ка�

честв. Функциональная ценность

товара или услуги основана на

обладании товара или услуги ха�

рактерными функциональными,

утилитарными или физическими

качествами. Функциональная цен�

ность определяется по признакам

выбора.

2. Социальная ценность

Социальная ценность подразу�

мевает собой воспринимаемую

выгоду, которая приобретается

благодаря ассоциированию про�

дукта с одной или несколькими

социальными группами. Соци�

альная ценность товара или услу�

ги достигается благодаря чувству

принадлежности к определенным

демографическим, социоэконо�

мическим, а также культурно�

этническим группам. Социальная

ценность определяется посред�

ством выбора.

3. Эмоциональная ценность

Эмоциональную ценность мож�

но определить в качестве осозна�

ваемой выгоды, приобретенной

вследствие способности продукта

вызывать чувства или определен�

ное эмоциональное состояние.

Товар или услуга приобретает

эмоциональную ценность вслед�

ствие ассоциирования с теми или

иными эмоциями или способно�

стью вызывать или поддерживать

такие эмоции. Эмоциональная

ценность определяется на осно�

вании когнитивного состояния,

вызванного каким�либо про�

дуктом.

4. Эпистемическая ценность

Эпистемическая ценность – это

осознаваемая выгода, приобрета�

емая благодаря способности про�

дукта вызывать любопытство,

обеспечивать новизну и/или

удовлетворять жажду знаний.

Продукт приобретает эпистеми�

ческую ценность вследствие ас�

социирования объектов по отно�

шению к любопытству, новизне

и знаниям.

5. Условная ценность

Под условной ценностью пони�

мается осознаваемая выгода, ко�

торая приобретается вследствие

особой ситуации или специфичес�

ких обстоятельств, при которых

осуществляется выбора. Товар

или услуга имеет условную цен�

ность при наличии определенных

физических или социальных

условий, повышающих функцио�

нальную или социальную значи�

мость альтернативы. Условная

ценность определяется условия�

ми выбора.

Исходя из рассмотренной клас�

сификации потребительской цен�

ности, можно сделать вывод

о том, что потребительская цен�

ность имеет различные свойства,

а также индивидуальна для каж�

дого потребителя. Также стоит

отметить, что рассмотренные цен�

ности оказывают дифференциро�

ванное влияние на принятие реше�

ние о покупке, т.е. одни ценности

могут влиять на решение сильнее,

чем другие. Кроме того, выделен�

ные ценности являются независи�

мыми друг от друга и имеют ин�

крементальный и аддитивный ха�

рактер влияния на выбор конкури�

рующих предложений [8].

Категория конкурентных пре�

имуществ была впервые предло�

жена М. Портером и представля�

ет собой комбинацию элементов

бизнес�стратегии, которые обес�

печивают существенное преиму�

щество перед существующими

и будущими конкурентами. По

мнению Р. Бреннана создание

конкурентного преимущества пе�

ред конкурирующими фирмами яв�

ляется целью стратегического пла�

нирования рынка (Brennan et al.

2007, 98). К. Прахалад и Г. Хэмел

считали, что основа конкурентных

преимуществ – это способность

руководства фирмы консолиди�

ровать технологии и производ�

ственные навыки в компетенции,

тем самым позволяя отдельным

бизнес�подразделениям быстро

адаптироваться к изменяющим�

ся рыночным возможностям.

Дж. Траут считал, что основа кон�

курентного преимущества – пра�

вильное позиционирование.

В условиях концентрированной

конкуренции не всегда бывает лег�

ко отличить продукцию компании

от продукции конкурентов. На�

пример, на рынке мобильных те�

лефонов или автомобилей, това�

ры могут иметь практически оди�

наковые технические характери�

стики. В этих условиях потреби�

тельская ценность занимает зна�

чительную, а иногда и решающую

роль в процессе принятия реше�

ния о покупке, поскольку продук�

ты довольно однородны, предла�

гают эквивалентные преимуще�

ства и воспринимаются потребите�

лями практически одинаково.

Поскольку потребительская

ценность является результатом

процесса когнитивного сравнения

и напрямую влияет на решения

клиентов о покупке, она неизбеж�

но связана с категорией конкурен�

тных преимуществ. Стратегиче�

ская ориентация потребительской
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ценности направлена на оценку

того, как создать рыночное пред�

ложение для клиентов, которое

будет наилучшим образом удов�

летворять потребности рынка

и выдерживать конкуренцию.

Оценка потребительской ценно�

сти продукции является сложной

процедурой, однако, неотъемле�

мой и значимой частью маркетин�

говой стратегии фирмы, ориенти�

рованной на процветание и высо�

кую позицию на рынке.

Анализ основных методов изме�

рения потребительской ценности

позволяет выделить следующие

подходы к измерению:

♦ Монетарный подход к измере�

нию потребительской ценности

подразумевает транзакционную

ценность, связанную с воспри�

нимаемой ценой, а также с усло�

виями совершения покупки.

Среди самых известных можно

выделить модель EVC (Economic

Value to the Customer) [9].

♦ Немонетарный подход к изме�

рению потребительской ценно�

сти, оценивающий когнитивное

и аффективное воздействие по�

требительской ценности на вы�

бор продукта и бренда. К наи�

более известным и используе�

мым немонетарным методам

и инструментам оценки можно

отнести метод Кано, модель

SERVQUAL, модель CSI (Customer

Satisfaction Index) [10].

♦ Синтетический подход изме�

рения, сочетающий в себе эле�

менты монетарных и немонетар�

ных методов. К синтетическим

методам оценки относятся мо�

дель Цена�Качество, модель

Цена�Ценность.

Для выявления слабых и силь�

ных сторон компании и получения

конкурентных преимуществ ана�

лиз потребительской ценности то�

вара должен быть ключевым ин�

струментом маркетинговой стра�

тегии компании. Целью анализа

является определение потребно�

стей покупателей в конкретном

сегменте рынка и оценка воспри�

ятия ценностных предложений

представленных в этом сегменте.

Для того чтобы полноценно про�

анализировать эту категорию, не�

обходимо четко понимать из ка�

ких факторов формируется по�

требительская ценность товара

или услуги.

В заключение следует отметить,

что потребительская ценность

определяет потребительское по�

ведение и играет значительную

роль в процессе выбора бренда,

принятия решения о покупке това�

ра или услуги, а также места по�

купки. Она формируется благода�

ря утилитарным и функциональ�

ным качествам продукта, чувствам

и эмоциям, которые возникают

у потребителя при покупке и ис�

пользовании продукта и т.д. По�

требительская ценность связана

с важнейшими терминами, на ко�

торых строится деятельность лю�

бой компании, – конкурентоспо�

собность, цена, качество продук�

та или услуги, потребительская

удовлетворенность, конкурент�

ные преимущества и т.п. Потреби�

тельская ценность усиливает

имидж и репутацию компании

в глазах потребителя, повышает

спрос на ее товары и услуги

и обеспечивает выход на стратеги�

ческий уровень управления конку�

рентоспособностью компании.

В связи с этим, необходимо раз�

работать подход к оценке конку�

рентоспособности компании и до�

стижению конкурентных преиму�

ществ, основанный на оценке по�

требительской ценности.

В итоге можно выделить следу�

ющие особенности потребитель�

ской ценности:

♦ Потребительская ценность все�

гда субъективна, так как воспри�

нимается с точки зрения потре�

бителя и основана на его личных

ценностях;

♦ Потребительская ценность сле�

дует рассматривать с точки зре�

ния многомерного подхода, по�

скольку потребители оценивают

комплекс выгод и совокупность

затрат одновременно;

♦ Потребительская ценность

обусловливается внешними

и внутренними факторами (тех�

нологическими, социальными,

экономическими или уровнем

знаний потребителей).

♦ Потребительская ценность мо�

жет быть использована в каче�

стве регулятора качества това�

ров и услуг, поскольку анализ

потребительской ценности для

покупателя может определить,

насколько продукт соответству�

ет потребностям рынка.

♦ Потребительская ценность яв�

ляется источником конкурент�

ных преимуществ, поскольку яв�

ляется источников дифферен�

циации товаров и услуг

Определение элементов потре�

бительской стоимости может пре�

доставить компаниям информа�

цию об атрибутах, на которых сле�

дует сконцентрироваться, чтобы

отличаться от конкурентов и до�

биться конкурентного преимуще�

ства. Логика, лежащая в основе

ценностно�ориентированного

подхода, заключается в определе�

нии факторов, влияющих на реше�

ния клиентов о покупке, и в их ис�

пользовании для создания конку�

рентного преимущества.

Изучение факторов, влияющих

на потребительскую ценность,

расширяет возможности фирмы

по распознаванию критериев вы�

бора продукта клиентами и тем

самым формирует предпосылки

для создания конкурентных пре�

имуществ на основе потребитель�

ской ценности.

Т. Товарищтай. ПотрЕбительская ценность как источник конкурентных преимуществ
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МАРКЕТИНГОВЫЙ АСПЕКТ ПРОДУЦИРОВАНИЯ ОБНОВЛЕНИЙ

В КАНАЛЕ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ: ТЕОРИЯ И МЕТОДОЛОГИЯ

Кольган Мария Владимировна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры маркетинга и инженерной экономики, Донской
государственный технический университет; 344000, г. Ростов�на�Дону, пл. Гагарина, 1
kolgan.m@yandex.ru

Использование широкого спектра цифровых инструментов и технологий, начиная от социальных сетей до смартфонов,
для принятия обоснованных решения о покупке. Данная эволюция, превращает маркетинг в технологичную функцию,
требующую новых компетенций, например, технологических. В статье обосновывается необходимость применения
элементов цифровизации, реализация которых опирается на инструментарий маркетинга. Авторская позиция
представлена в разработанном конструкте маркетингового механизма продуцирования обновлений в канале
распределения, в трактовке его элементов. Доказана значимость отдельных его составляющих и дополнительных навыков,
создающих основу для совершенствования деятельности предприятий в условиях цифровизации, путем объединения
возможностей потребителей и участников бизнес�экосистемы, позволяющую повысить потребительскую ценность
продукции за счет взаимодействия.

Ключевые слова: маркетинг; канал распределения; многоканальный потребительский опыт; информационно�
техническое обслуживание.

Изменение форм связи или ком�

муникаций открывает в сфере то�

вародвижения в различных видах

деятельности новые возможно�

сти, которые позволяют не толь�

ко функционировать в цифровых

каналах, но и активно развивать�

ся и совершенствоваться самим

предприятиям.

Практика работы современной

компании постепенно приводит ее

к необходимости поиска новых

способов и механизмов повыше�

ния эффективности функциони�

рования своего канала распреде�

ления.

Развитие системы распределе�

ния может осуществляться в раз�

ных направлениях: выход на но�

вые региональные рынки внутри

страны, развитие зарубежных ка�

налов, совершенствование внут�

ренних бизнес�процессов в кана�

лах (например, развитие сервис�

ных программ, изменение систем

продаж и т.п.), более тесная интег�

рация дистрибуции с маркетин�

гом. Данные направления разви�

тия каналов распределения требу�

ют специфических решений и ме�

ханизмов продуцирования обнов�

лений в канале распределения.

Кроме того, тенденции к обра�

зованию бизнес�экосистем опре�

деляют важность осуществления

взаимодействия в цепочке созда�

ния добавленной стоимости и, как

следствие, требуется появление

отклика на потребности компаний

в синхронизации и координации

деятельности партнеров, участву�

ющих в процессе создания, реа�

лизации и доставки потребителю

ценности. Подобная  синхрониза�

ция возможна при наличии инфор�

мационно�технического обслужи�

вания экосистемы нового поколе�

ния, которое дополняет и расши�

ряет классическое информацион�

но�техническое обслуживание

приложениями и особой инфра�

структурой.

Таким образом, формирование

механизма продуцирования об�

новлений в канале распределения,

его концепции складывается из

интеграции взаимодействия всех

участников канала распределения

друг с другом, с возможностью

получения многопродуктового,

многоканального клиентского

опыта на базе цифрового инфор�

мационно�технического обслужи�

вания с использованием марке�

тинговой балансировки действий.

Данное утверждение основывает�

ся на том, что согласование дея�

тельности разных бизнес�партне�

ров требует использования меха�

низмов управления внутри канала

распределения, обеспечивающих

мотивацию всех партнеров на до�

стижение единого конечного ре�

зультата. Следовательно, в рам�

ках управления распределением

должны рассматриваться не толь�

ко функции сбыта, но и функции

управления совместной деятель�

ностью всех участников цепочки

по принципам маркетинга.

Рассмотрим составляющие

предполагаемого механизма про�

дуцирования обновлений в кана�

ле распределения для определе�

ния их участия и характеристик.

1. Каналы распределения как

форма бизнес�экосистемы.

Основной характеристикой явля�

ется взаимодействия экосистемы
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бизнеса, ее основных участников

(клиентов, партнеров, конкурен�

тов, университетов и других реци�

пиентов), достижение понимания

их потребностей и мониторинг из�

менений, происходящих под вли�

янием движущих сил (драйверов),

выявление и учет которых призва�

ны обеспечить своевременное ре�

агирование на изменения. Потреб�

ности участников экосистемы

фирмы, в первую очередь ее кли�

ентов, являются источниками но�

вых идей по обновлению канала

распределения. Выбирая свою

цифровую бизнес�модель в совре�

менном виде канала распределе�

ния, компания может стать иници�

атором обновлений, или драйве�

ром экосистемы, либо модульным

участником, работающим с драй�

верами. Разнообразный характер

отношений позволяет предприяти�

ям таких реляций достигать долго�

временных целей, оптимизируя

совместные усилия [1]. В любом

из этих случаев взаимодействие

выходит на первый план, а компе�

тенции, формируемые за счет это�

го, становятся необходимыми для

развития системы и продуцирова�

ния обновлений.

2. Возможность получения

многопродуктового, многока�

нального клиентского опыта, за

счет взаимоотношений с поку�

пателем. В отличие от потреби�

телей предыдущих поколений, со�

временный потребитель является

индивидуалистом, олицетворяет

сам себя, имеет собственные ин�

тересы, которые он разделяет со

своими друзьями и коллегами. Он

всегда в курсе событий, индивиду�

алистичен, эгоцентричен, интерна�

ционален, руководствуется свои�

ми чувствами и идеалами. И в то

же время он альтруист, в качестве

потребителя и личности он пред�

ставляет свою жизненную фило�

софию, которая несет на себе от�

печаток его жизненных ценно�

стей. Защита окружающей среды,

долговечная продукция, честная

оплата труда – вот примеры его

ценностей. Поэтому рассмотрение

второго элемента механизма свя�

зано с расширением знаний о сво�

их клиентах и обеспечением опре�

деленных навыков, позволяющих

использовать эту информацию.

Перечислим данные навыки:

а) сбор и использование исчер�

пывающей информации о собы�

тиях в жизни клиентов. Этот

навык предполагает использова�

ние цифровых инструментов для

получения информации о целях

и событиях в жизни клиентов

и осуществления действий на ее

основе. Многие компании хранят

данные о клиентах в разных отде�

лах, системах и географических

точках, и часто не могут оператив�

но передать данные клиенту, или

сотруднику, или партнеру по биз�

несу. Цифровая трансформация,

в свою очередь, доказывает, что

крупным компаниям�старожилам

необходимо обновляться, если

они хотят получить шанс справить�

ся со сложностями, которые пред�

ставляют новые цифровые биз�

нес�модели. Так возникают раз�

личные курьезные случаи у по�

ставщиков телекоммуникацион�

ных услуг, предлагающих в одном

пакете по привлекательной цене

сверхбыстрый интернет, телеви�

дение, телефонию и мобильную

связь. Компания ПАО «Вымпел�

Ком» предлагает своим потреби�

телям подобный пакет услуг, пред�

ставляющий собой блестящий

маркетинговый ход, включая хо�

рошо подготовленных операторов

колл�центра, который привлекает

своей выгодной ценой множество

покупателей. Проблема заключа�

ется в том, что каждую из услуг,

входящих в пакет, представляют

разные подразделения, и, по�

скольку они действуют изолиро�

ванно, часто могут получить про�

тиворечивую информацию о кли�

енте, кроме этого, каждое подраз�

деление может периодически об�

новлять технические требования

для обеспечения пакета услуг, ин�

формацию об этом также не пре�

доставляя в общую базу данных.

В случае с данной компанией кли�

ент получает унифицированные

услуги, неинтегрированные или не�

кастомизированные, и все больше

раздражается, когда его «гоняют»

из одного подразделения в другое.

В итоге продажи компании повы�

шаются, но и разочарование кли�

ентов тоже, индекс потребительс�

кой лояльности падает, компания

проигрывает дело, на которое

были выделены рекламные сред�

ства и которое априори должно

было принести ей прибыль;

б) расширение влияния клиен�

та на компанию. Данный навык

представляет собой цифровые

возможности предприятия в по�

становке на центральное место

деятельности предприятия ценно�

стей клиента, чтобы присутствие

клиента ощущалось даже на внут�

ренних совещаниях и при приня�

тии каждого решения. Цель дан�

ной компетенции – расширить

влияние клиента внутри компании

при разработке каждого продукта

или услуги, ежедневно. На основе

тестирования, отслеживания эмо�

циональных всплесков в соци�

альных группах, исследования,

анализа, используя технологию

больших данных можно продви�

нуться вперед по созданию уни�

кальной продукции, формирова�

нию эффективной цифровой биз�

нес�модели. Надежность, доверие

и безопасность создают «фанатам

и подписчикам» зону комфорта,

которая не противоречит их по�

ниманию ценности. Наоборот,
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чувство взаимосвязи, удоволь�

ствие от совместной работы над

продуктом и от участия в развитии

увлекательной, интересной, весе�

лой или социально�культурной

идеи усиливается благодаря про�

ектам «соучастия». Потребители

с удовольствием участвуют в таких

акциях, если их ценности и права

принимают во внимание.

Так, например, некоторые пред�

приятия приглашают своих клиен�

тов на выходные, оплачивая до�

рожные расходы и расходы на про�

живание, для того чтобы узнать

мнение и видение использования

их продукции, ее дальнейшего раз�

вития или совершенствования*.

Компания Tchibo также ищет диа�

лога с клиентами, чтобы извлечь

пользу из совместного творче�

ства. На специально созданной

платформе потребители увлечен�

но обмениваются своими идеями

о различных бытовых приспособ�

лениях, обсуждают между собой

проекты, совершенствуют их**.

Сеть магазинов косметических

средств DM�cosmetic предостави�

ла своим клиентам возможность

разработать новый гель для душа.

На специальной страничке соци�

альной сети участники должны

были придумать и представить

идею и девиз продукции, потом из

полученных ингредиентов участ�

ники создают гель, за каждый из

которых голосует активное «ин�

тернет�сообщество». После выбо�

ра одного из вариантов для про�

дукта придумывают название

и создают упаковку3*. Конкурсан�

ты получили возможность поуча�

ствовать в творческом экспери�

менте, получив за это в подарок

лимитированную продукцию, ком�

пания – ценностный продукт, сим�

патию и лояльность потребителя.

Потребительской энергией также

часто пользуется молочная компа�

ния Danon4*, тестируя новую про�

дукцию и ее вкусовые качества

с помощью специального сайта

или SMS;

в) использование фактичес�

кой информации для формиро�

вания архитектуры принятия

управленческих решений. Навык

заключается в том, что предприя�

тие, его подразделения и сотруд�

ники должны, принимая какие�

либо решения, опираться на по�

стоянные, качественные исследо�

вания и информацию о том, что

понадобится потребителю, какие

продукты будут предпочтительны

благодаря новым тенденциям, ка�

кие могут стать востребованы бла�

годаря новым технологиям. Пред�

приятия по традиции полагались

на свой опыт и интуицию при при�

нятии важных решений о потреб�

ностях потребителей. Однако во

время цифровой трансформации,

появления феномена больших

данных, разработки сервисов ин�

формационных панелей, работаю�

щих в режиме реального времени,

появления возможности анализа

общественного мнения и других

источников объективных данных

предприятию необходимо разви�

вать культуру принятия решений

на базе обоснованной информа�

ции, что требует определенных

организационных изменений.

Например, для банковской сфе�

ры характерен омниканальный

характер осуществления бизнеса,

предоставляемые услуги реализу�

ются через различные каналы

в интегрированной цепочке созда�

ния добавленной стоимости.

Управленческие решения банков�

ских подразделений принимаются

на основе имеющейся у них ин�

формации и с учетом местных при�

оритетов в рамках общей страте�

гии компании. В данном случае

для успешной конкуренции в циф�

ровой экосистеме банку необхо�

димо наличие отлаженной корпо�

ративной архитектуры, с соответ�

ствующей логикой построения

бизнес�процессов и информаци�

онными возможностями, отража�

ющими требования интеграции

бизнес�модели компании, с целью

представления интересов компа�

нии на различных платформах со�

вместного пользования. Платфор�

мы, как правило, включают ин�

формацию о клиентах, тенденци�

ях, продуктах, возможности вза�

имодействия с потребителем,

цифровую идентификацию клиен�

тов, что позволяет развивать куль�

туру принятия решений, способ�

ствует цифровому развитию, уве�

личивает оперативность действий

и ускорение вывода на рынок са�

мой компании или ее продукта;

г) разработка и реализация

интегрированной продукции по

множеству каналов одновре�

менно. С появлением новых воз�

можностей меняется потребитель�

ское поведение [2]. Смартфоны

сегодня все чаще используются

для мобильного шопинга. Как вид�

но из диаграммы на рисунке 1, по�

требительское программное обес�

печение предлагает широкий

спектр возможностей, что делает

потребителя свободным в выборе

различных каналов покупки това�

ра. Чтобы поставить насущные

проблемы реальных потребителей

в центр бизнес�модели, предпри�

ятиям стоит исключить навязыва�

ние имеющихся у них продуктов

* Webasto [Электронный ресурс]. URL: https://www.webasto�career.com/ru�ru/.
** Tchibo [Электронный ресурс]. URL: https://www. tchibo� ideas.de.
3* Social�Media�Seife: dm l?sst Duschgel auf Facebook entwickeln [электронный ресурс]. URL: https://www.wuv.de/marketing/

social_media_seife_dm_laesst_duschgel_auf_facebook_entwickeln (дата обращения: 10.08 2019).
4* Danone.ru [Электронный ресурс]. URL: /http://www.danone.ru.
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и начать удовлетворять потребно�

сти клиентов в соответствии с со�

бытиями в жизни последних. Та�

кое решение напрямую связано

с навыком, позволяющим пред�

приятию разрабатывать и реали�

зовывать интегрированную про�

дукцию по множеству каналов од�

новременно. Омниканальность

представляет собой объединение

разных каналов сбыта, при ис�

пользовании любого из каналов

потребителю гарантируется оди�

наковый результат покупки, и он

может свободно переключаться

между разными каналами, что

возможно при наличии современ�

ной информационной системы,

создающей благоприятные усло�

вия омниканальных процессов.

Омниканальность повышает тре�

бования к профессионализму,

предъявляемые к компетенциям

и возможностям предприятий.

Она диктует необходимость изу�

чить цикл взаимодействия покупа�

теля с товаром (процесс принятия

решения и совершения покупки

потребителем), для того чтобы

плавно подойти к удовлетворению

его запросов. Однако интеграция

является сложным переходным

этапом для большинства компа�

ний. Большинство популярных су�

пермаркетов, к примеру Auchan,

«Пятерочка», «Лента» добавили

онлайн�канал, но зачастую он пло�

хо интегрирован с физическим [3].

Поэтому предприятиям, имеющим

физические магазины, но желаю�

щим конкурировать с онлайн�про�

дажниками, необходимо в первую

очередь эффективно использовать

свои физические точки и плавно

интегрировать их, превратив из

пассивных в активные, так как для

получения многопродуктового,

многоканального цифрового ка�

нала распределения придется

менять клиентский опыт за счет

налаживания взаимоотношений

с покупателем.

PayPal представляет собой хо�

роший пример интеграции. PayPal

является компанией, предоставля�

ющей готовые к употреблению

услуги, осуществляет платежи,

которые можно адаптировать

к любой экосистеме, выбранной

потребителем. Также компания

постоянно предоставляет клиен�

там более широкий спектр услуг

для удовлетворения необходимых

потребностей. Клиенты, владею�

щие малым бизнесом, могут

пользоваться PayPal для плате�

жей, приема кредитных карт, про�

изводства платежей в месте совер�

шения покупок, выставления сче�

тов, получения займов и т.д.5*

3. Адаптация к новым требо�

ваниям информационно�техни�

ческого обслуживания.

В цифровом мире успех на рын�

ке зависит от скорости внедрения

и скорости реагирования. Поэтому

очень важно произвести цифровую

трансформацию информационно�

технического обслуживания на

всех уровнях взаимодействия, на�

чиная с отдельного подразделения

и его задач и заканчивая уровнем

всех покупателей в целом. Усовер�

шенствование информационно�

технического обслуживания отно�

сится к таким важным аспектам,

как: снижение временных и финан�

совых затрат; изменение уровня

сервисного обслуживания с уче�

том современных реалий; усовер�

шенствование архитектуры прило�

жений, ориентированных на необ�

ходимых участников цифровой

бизнес�экосистемы.

У разных форм предприятий,

стоящих на соответствующих

уровнях цепи распределения, тре�

бования к информационному об�

служиванию могут различаться.

Оптимальная информационная

система управления разграничи�

вает требования для разных сфер

внутри экосистемы и предоставля�

ет различные подходы к их разви�

тию и обновлению, учитывающие

специфику деятельности. Для

предприятий, непосредственно

контактирующих с потребителем

и отвечающих за выполнение за�

каза, действуют свои элементы си�

стемы. Здесь важны: быстрое пре�

доставление высококачественных

функциональных блоков про�

граммного обеспечения; постоян�

ная адаптация предложения в со�

ответствии с потребностями поку�

пателя и действиями конкурентов.

Информационно�техническое об�

служивание рассматривается как

инструмент дифференциации

в конкурентной среде. Для предпри�

ятий, работающих не с конечным

потребителем, в первую очередь

важна эффективность и надеж�

ность работы системы, а также зна�

чительная минимизация затрат на

стандартные приложения [4].
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Сайты сравнения цен

Сравнение цен региональных
дистрибьюторов
Дополнительная информация

Рис. 1. Потребительское поведение пользователей смартфонов
Источник. Исследование GfK: Проникновение Интернета в России [Электронный ресурс].

URL: https://www.gfk.com (дата обращения 15.07.2019).

5* PayPal.com [Электронный ресурс]. URL:  https://www.paypal.com.
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Однако, когда бизнес ставит во

главу угла цифровой трансформа�

ции только технологии, он недо�

оценивает необходимые усилия

и затраты на выстраивание опера�

ционной модели по средствам

анализа и внедрения аналитики

в свои рабочие процессы и про�

цессы принятия решений, а не

только на разработки технологи�

ческих решений. Большинство из�

вестных нам компаний пытаются

и пытаются одновременно сде�

лать две вещи: заново изобрести

ядро, оцифровав и автоматизиро�

вав некоторые из его ключевых

элементов, например, и для созда�

ния новых инновационных цифро�

вых предприятий. Проблема циф�

ровизации предприятий стоит

остро из�за высоких темпов циф�

ровых изменений и неопределен�

ности, связанной с внедрением

новых технологий. Поэтому ком�

пания должна рассматривать вы�

пуск каждого технологического

решения не как заключительный

акт проекта по цифровой транс�

формации, а как поворотный мо�

мент, который устанавливает но�

вую фазу операционных измене�

ний, тем самым продуцирует об�

новления. Маркетинговые инстру�

менты позволяют добавить эту

«ценность» информационно�тех�

нического обслуживания.

4. Использование маркетинго�

вых инструментов в продуциро�

вании обновлений и балансиров�

ки действий в цифровом канале

распределения.

Осуществление маркетинговой

деятельности с «поправкой» на

цифровую трансформацию эко�

номики уже сегодня можно на�

блюдать в деятельности предпри�

ятий. Ярким примером использо�

вания приемов аналитического

маркетинга является продоволь�

ственный магазин AmazonGo, от�

крытый компанией Amazon. Дан�

ный магазин реализует продук�

цию через «умные» торговые си�

стемы. QR�код позволяет иденти�

фицировать клиента в торговом

зале, отслеживать его и произве�

сти в конце оплату через мобиль�

ный телефон.

Не менее интересным примером

цифрового маркетингового со�

провождения является использо�

вание «больших данных» для

удовлетворения повседневных

потребностей в транспорте жите�

лей Лондона с учетом особеннос�

тей их поведения и потребностей.

Маркетинг в такой системе выра�

жается через сбор и обработку

данных о поездках пассажиров по

картам оплаты и обеспечением

необходимой информацией по

обстоятельствам пассажиров.

Использование технологии

«больших данных» в сфере недви�

жимости помогает понять, какие

факторы или события повлияли на

итоговое решение пользователей,

эти данные полезны в ходе разра�

ботки нового продукта и его пред�

ложения на площадке.

Новый этап развития городской

мобильности создает уникальные

возможности для городов по все�

му миру. Автономные транспорт�

ные средства, поездки с попутчи�

ками и широко внедряемые техно�

логии изменят транспортную эко�

систему, а вместе с ней и город�

ской ландшафт будущего. «Ум�

ные» города завтрашнего дня бу�

дут характеризоваться ростом

взаимосвязанности, творческим

сотрудничеством и наличием

объединенных в сети сообществ,

а также сложных и существенно

улучшенных транспортных эко�

систем.

По мере эволюции современных

технологий и повышения их до�

ступности, как для организаций,

так и для потребителей, а также по

мере дальнейшего развития сен�

соров, смарт�устройств и различ�

ных платформ для сотрудниче�

ства, объем данных, создаваемых

в экономике, возрастает в геомет�

рической прогрессии. Участники

рынка, включая инвесторов, рас�

порядителей активов, смогут по�

лучить конкурентные преимуще�

ства и избежать перебоев в рабо�

те, если смогут грамотно восполь�

зоваться такими данными и пред�

ложить рынку инновационные

услуги на основе аналитики, а так�

же разработать новые бизнес�мо�

дели, учитывающие уникальные

потребности пользователей и спе�

цифику товаров и услуг. Однако

оптимизация данных для их эф�

фективного анализа и повышения

эффективности работы и рента�

бельности организаций будет воз�

можна только в том случае, если

все заинтересованные стороны –

производители, торговля, потреби�

тель – объединят свои усилия.

Исходя из этого, можно утверж�

дать, что в условиях цифрового

мира маркетинг стал цифровым,

и не только в тех видах деятель�

ности, которые раньше были тако�

выми. Сегодня цифровизация за�

тронула практически все направ�

ления маркетинга. Цифровой мар�

кетинг обычно сравнивают с новой

версией «прямого маркетинга»,

так как взаимодействие с аудито�

рией происходит без явных по�

средников за считанные секунды:

отправитель контента контроли�

рует то, что отправляет, и между

ним и потребителем никто не сто�

ит. В действительности же, как

представлено на рисунке 2, у ди�

намики цифрового маркетинга

много схожего с осуществлением

маркетинговой деятельности в ка�

нале распределения. Хотя цифро�

вой путь от маркетолога к ауди�

тории – не физический канал,
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состоящий из дистрибьюторов и

розничных торговцев, а цифровой

канал программного обеспечения,

и, несмотря на то что маркетинг

проходит этот канал мгновенно,

он при этом преодолевает не�

сколько слоев или набор про�

грамм, каждая из которых влияет

на взаимодействие.

Первый слой цифрового марке�

тингового канала связан с про�

граммами веб�аналитики. На ха�

рактер выводов и действий марке�

тологов влияют хорошо вы�

строенные веб�аналитические

способы отслеживания, объеди�

нения и визуализации данных об

активности потребителей, а также

возможности отчетов, которые

встроены в веб�аналитические

программы.

Следующий слой канала состо�

ит из независимых интернет�серви�

сов. Все подобные сервисы

(Google, LinkedIn, Facebook,

Twitter) – это программы, которые

обеспечивают взаимодействие

с целевой аудиторией предприя�

тия. Они способны к таким свой�

ствам, как скорость, масштаб, со�

предельность, которые способны

очень быстро меняться и влиять на

бизнес, использующий их. Так,

при изменении алгоритма продви�

жения сайтов у сайта компании мо�

жет неожиданно упасть рейтинг,

и бизнес оказывается под угрозой,

поэтому предприятия должны быть

бдительны, чтобы вовремя реаги�

ровать на изменения поведения

данного слоя в своем маркетинго�

вом цифровом канале.

Последний слой состоит из про�

грамм, которые используют суще�

ствующие и потенциальные клиен�

ты. Это браузеры, смартфоны,

приложения, спам�фильтры элек�

троннной почты и т.д. Данные про�

граммы формируют и фильтруют

способы виртуального взаимо�

действия с потребителем.

После проведенного анализа

элементов маркетингового меха�

низма продуцирования обновле�

ний можно выделить два аспекта,

необходимых для его реализа�

ции. Во�первых, существует

техническая проблема выбора,

интеграции и эксплуатации всех

этих систем и их данных через

призму традиционного управле�

ния ИТ. Это нетривиальный вызов

сам по себе. Но более сложная

задача заключается в том, чтобы

изменить способы использования

этих инструментов в маркетинге.

Частично это понимание приклад�

ного уровня программного обес�

печения – изучение того, как ис�

пользовать его в маркетинге для

создания и реализации программ

и кампаний. Это требует тактики

управления маркетингом, в кото�

рой имеются гибкие решения

и итеративные эксперименты, где

адаптивные циклы обратной свя�

зи с участниками экосистемы бо�

лее важны, чем традиционный го�

довой маркетинговый план. Кро�

ме этого в сфере маркетинговых

технологий ведения бизнеса про�

исходят тенденции, представляю�

щие дуальное видение процесса

взаимодействия в экосистеме –

консолидация и диверсификация.

С одной стороны, крупные ком�

пании строят и приобретают циф�

ровые предложения, но в то же

время множество других пред�

приятий�драйверов внедряют но�

вые идеи вокруг них.

Проиллюстрируем преобразо�

вание бизнеса через использова�

ние маркетингового механизма

продуцирования обновлений в ка�

нале распределения. Механизм,

представленный на рисунке 3,

представляет собой совокупность

операций цифрового маркетинга,

которые включают в себя приме�

нение возможностей, процессов,

структур и технологий для эконо�

мически эффективного использо�

вания и масштабирования инте�

рактивности, таргетинга, персона�

лизации и оптимизации цифровых

каналов.

Маркетинговая балансировка

в данном механизме является, ко�

нечно, не самой главной составля�

ющей, но она становится самой

важной. Поскольку предприятия не

в состоянии идти в ногу с изменя�

ющимся поведением потребителей

и маркетинговой средой, возникает

необходимость в том, чтобы мар�

кетинговые операции, эффектив�

ные бизнес�процессы и поддержи�

вающие технологии могли позво�

лить предприятиям не только свя�

зываться с клиентами и участника�

ми бизнес�экосистемы, но и фор�

мировать их взаимодействия.

Выявленные на основе исследо�

вания элементы и дополнительно

Рис. 2. Визуализация цифрового маркетинга как канала с программным
обеспечением
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представленные навыки создали

основу для совершенствования

деятельности предприятий в усло�

виях цифровизации путем перехо�
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Use a wide range of digital tools and technologies, ranging from social media to smartphones, to make informed purchasing
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Рис. 3. Маркетинговый механизм продуцирования обновлений в канале распределения в условиях цифровизации
(авторская разработка)
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НОВАЯ ПАРАДИГМА УПРАВЛЕНИЯ ЦЕНАМИ НА ТОВАРЫ

И УСЛУГИ (рецензия)*

* Симон Г., Фасснахт М. Прайс�менеджмент. Стратегия, анализ, решение, реализация. – М.: Библос, 2020. – 533 с.

В.В. Никишкин
д.э.н., профессор кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова,  член�корреспондент РАЕ, почетный член Гильдии
маркетологов

В издательстве Byblos вышла книга Германа Си�

мона и Мартина Фасснахта «Прайс�менеджмент.

Стратегия, анализ, решение, реализация», представ�

ляющая собой фундаментальный труд по теории

и практике современного прайс�менеджмента.

Успешно сочетая теоретическую информацию

с практическими рекомендациями, авторы предста�

вили на суд читателя уникальное издание, являюще�

еся одновременно источником актуальных данных

и практическим пособием, помогающим решить кон�

кретные задачи.

В сложном мире управления ценообразованием,

которое является одной из важнейших составляю�

щих организации успешного бизнеса, ориентиро�

ваться не так просто даже опытным специалистам.

Масштабные исследования авторов показывают, что

до сих пор во многих организациях ценообразова�

ние часто сводится к использованию упрощенных,

традиционных (и часто довольно устаревших) мето�

дов, в то время как потенциал повышения прибыль�

ности за счет достижений современного прайс�ме�

неджмента явно недоиспользуется. Взглянув на про�

блему с точки зрения маркетинга, можно отметить,

что цена занимает особое место в его системе. Кро�

ме того, что она – единственный практически не за�

тратный элемент (в отличие от товара, дистрибуции

и продвижения), в то же время и самый оперативный

драйвер прибыли компании. Ни одну составляющую

операционного маркетинга вы не сможете изменить

так быстро как цену. Однако не все компании полно�

стью используют данную возможность повышения

эффективности собственного бизнеса.

Устоявшаяся практика ценообразования предус�

матривает установление цены на завершающем эта�

пе подготовки к выводу товара на рынок. Авторы

предлагают перейти к другой парадигме организа�

ции бизнес�процессов. А именно проектировать и ор�

ганизовывать производство товаров после опреде�

ления цены, приемлемой в складывающейся рыноч�

ной ситуации. В книге подробно исследуются все

важнейшие факторы, которые могут оказывать вли�

яние на формирование цены. Причем по каждому из

них предлагаются методики расчета, позволяющие

учитывать их в данном процессе.

Например, эффективное ценообразование долж�

но базироваться на точной оценке ценовой эластич�

ности. Поэтому в работе подробно рассматривают�

ся различные ее модели и определяются сферы эф�

фективного применения каждой из них. Особое вни�

мание уделяется анализу факторов, влияющих на

ценовую эластичность. Ведь именно она отражает

влияние цены на готовность покупателей приобрес�

ти тот или иной товар.

Отдельно авторы исследуют воздействие на фор�

мирование цен таких общеэкономических факторов,

как инфляция, дефляция, изменение курсов ино�

странных валют и интернационализация мировой

экономики.

В работе подробно обсуждаются особенности вы�

работки ценовых решений на различных фазах жиз�

ненного цикла товара, оцениваются значения от�

дельных атрибутов товаров для формирования

цены. Причем, включая и саму цену в качестве од�

ного из атрибутов. Приводится методика расчетов

вероятности совершения покупки по альтернатив�

ным ценам.

От рассмотрения одномерного ценообразования

авторы переходят к анализу более сложных много�

мерных моделей, предусматривающих принятие не�

скольких взаимосвязанных решений. Подробно рас�

крывается суть сложных механизмов ценовой диф�

ференциации. На конкретных расчетах доказывает�

ся целесообразность такого подхода, позволяюще�

го получать более высокую совокупную прибыль, чем

при использовании единой цены. Применение цено�

вой дифференциации дает возможность полнее ре�

ализовывать потенциал прибыли, включая те его ча�

сти, которые располагаются выше и ниже оптималь�

ной единой цены. Так, относительно низкие базовые

цены могут предусматривать различные надбавки,
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например, за особые условия возврата. А в резуль�

тате итоговая оплаченная сумма может быть суще�

ственно выше изначально заявленной цены.

Особый интерес представляют приведенные в кни�

ге результаты исследований психологических аспек�

тов восприятия потребителями уровня установлен�

ных цен. При этом авторы указывают на необходи�

мость учитывать и особенности потребительского

восприятия условий оплаты, и предполагаемые

в дальнейшем увеличения и снижения первоначаль�

ной цены.

Г. Симон и М. Фасснахт неоднократно отмечают,

что основная задача ценообразования – это макси�

мизация стратегической прибыли. И, по их мнению,

важнейшее направление совершенствования цено�

образования связано с эффективным выражением

потребительской ценности товаров в терминах цены.

Многочисленные исследования доказывают, что

сама презентация цены покупателю оказывает су�

щественное влияние на ее восприятие. Так, пред�

ставление цены в многомерном виде, отражающем

ее составляющие (но не более четырех компонен�

тов), способствует восприятию клиентом предложе�

ния компании как менее дорогого и более привлека�

тельного, чем представление ее в одномерном виде

(то есть без разбивки на компоненты) даже при оди�

наковой итоговой сумме. Необходимо учитывать

и условия оплаты, которые также влияют на воспри�

ятие потребителем цены товара. При значительном

разрыве между временем оплаты и временем реаль�

ного использования приобретенного наблюдается

феномен «обесценивание платежа». В результате

цена товара со временем воспринимается как менее

значимая, а покупка более выгодная. Поэтому важ�

но на этапе оплаты использовать различные стиму�

лирующие факторы. Например, специальные цены

в случае заблаговременной предоплаты товара,

скидки за раннее бронирование и т.д.

В книге удачно соединяются теоретические поло�

жения и практические рекомендации с анализом ре�

альных ситуаций. В частности, приводятся примеры

расчетов оптимальной цены на товары рынка быто�

вых чистящих средств с учетом реакций конкурен�

тов на основе использования теории игр. Авторы

предостерегают от развязывания ценовых войн, убе�

дительно доказывая их стратегическую бесперспек�

тивность.

Г. Симон и М. Фасснахт подробно обсуждают осо�

бенности прайс�менеджмента потребительских това�

ров, товаров промышленного назначения и услуг.

Особое внимание в работе уделяется вопросам

прайс�менеджмента в розничной торговле. В част�

ности, анализ сложившейся практики показывает, что

очень часто ретейлеры рассматривают цены как

определенную данность. И при росте спроса прежде

всего увеличивают объемы продаж, даже не рассмат�

ривая возможности увеличения цен. Хотя такие ре�

шения могут быть очень оперативными и более вы�

годными.

Различные проблемы прайс�менеджмента авторы

рассматривают в следующей последовательности:

анализ, принятие решений, реализация. Поэтому бе�

зусловным достоинством издания является то, что

оно предлагает не только методики расчета эффек�

тивных цен, но и механизмы практической реализа�

ции полученных результатов. Это непосредственно

связано с распределением ответственности за при�

нятие соответствующих решений внутри компании,

делегированием ценовых полномочий, соблюдени�

ем ценовой дисциплины.

Уникальность и безусловную практическую цен�

ность книге придает также то, что помимо тщатель�

ного разбора экономических, производственных, по�

веденческих и других факторов, влияющих на про�

цесс ценообразования, авторы рассматривают дан�

ные аспекты, ориентируясь на уже прочно вошедшие

в нашу жизнь и занимающие всё более сильные по�

зиции процессы цифровизации. Ведь даже с текущим

уровнем интеграции все сложнее делить торговлю

на «офлайн» и «онлайн», а далее данные процессы

будут только усиливаться.

Например, развитие Интернета и общедоступных

средств коммуникаций создает для покупателей

поистине инновационные условия: они получают

возможность сравнивать цены практически везде

и в любое время. Это приводит к кардинальному уси�

лению прозрачности цен, принципиально меняюще�

му поведение потребителей при выборе места и спо�

соба покупки. Данная ситуация во многом изменяет

традиционные подходы и способствует появлению

новых моделей ценообразования.

В группе дифференцированных цен можно отме�

тить особый подход к использованию гибкого цено�

образования. Если на традиционном офлайновом

рынке гибкое ценообразование предусматривает

возможность покупателя торговаться с продавцом,

то в электронной торговле оно принимает вид назна�

чения цены покупателем. Распространение получи�

ли две модели установления цен, назначаемых поку�

пателем. Первая – так называемое donationware, от

англ. donation – дар, пожертвование и software –

программное обеспечение. Термин ввели в оборот

ензРецензия
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компании, распространяющие программное обеспе�

чение на бесплатной основе с возможностью пожер�

твовать разработчику некоторую сумму (либо фик�

сированную, либо, чаще, равную воспринимаемой

ценности продукта, по желанию клиента). Подобная

модель применяется и при предоставлении услуг,

продаже цифровых товаров под названием «Плати

сколько хочешь» («Pay what you want», PWYW).

Возможность использования данной модели

обусловливается отсутствием переменных издержек

на производство копий цифровых товаров. Но в не�

которых случаях даже интернет�магазины, торгую�

щие физическими товарами, могут использовать

цены, назначаемые покупателем, на некоторые груп�

пы товаров или отдельные наименования.

Вторая модель установления цен, назначаемых

покупателями, это так называемые «обратные аук�

ционы». Идея данных аукционов состоит в том, что

покупатель сам озвучивает цену, за которую готов

приобрести тот или иной товар либо услугу, а про�

давцы, беря ее за начальную точку, снижают цены,

делая свое предложение максимально привлекатель�

ным. Популярны в сети и обыкновенные аукционы,

где продавцом назначается минимальная цена, а по�

купатели торгуются между собой, постепенно ее уве�

личивая. Интернет�аукционы позволяют продавцам

выставлять товары на торги, начиная буквально с од�

ного рубля. Участвуя в аукционе, покупатели пред�

лагают свою стоимость, пытаясь перебить ставки со�

перников, но при этом приобрести товар по цене,

приемлемой именно для них.

В электронной торговле широко используются

дискриминационные цены. Дискриминация осуще�

ствляется и по времени покупки, и по ее типу, и по

местонахождению покупателя. Более того, в интер�

нет�торговле распространена узкая персонализа�

ция. Интернет�ретейлеры на основе анализа масси�

вов данных о конкретном покупательском поведении

составляют индивидуальные портреты, на основе

которых могут выставляться цены. Среди анализи�

руемых данных: тип устройства, операционной сис�

темы, браузера, стоимость модели и т.п., используе�

мых покупателем, история поисковых запросов, про�

шлых покупок, просмотренных товаров, геолокация

клиента и др.

Интересны подходы к ценообразованию на про�

граммное обеспечение и цифровые услуги. За счет

того что цифровой продукт не имеет физической

формы, у покупателя нет возможности предвари�

тельно оценить его, а соответственно больше сомне�

ния в том, что он действительно сможет удовлетво�

рить его потребности. Для решения этой проблемы

используется подход, принцип которого звучит как

«попробуй, прежде чем купить». Покупателю циф�

рового продукта в данном случае открывается до�

ступ к полнофункциональной или ограниченной вер�

сии на определенное время, в которое он может

протестировать его возможности, а затем, когда

срок тестового периода истечет, приобрести ли�

цензию.

Лицензирование цифровых продуктов также мо�

жет быть постоянным или временным (на год, на ме�

сяц и т.п.). То же касается и цифровых услуг. Напри�

мер, доступ к онлайн�кинотеатру по подписке. Здесь

может быть использовано и ассортиментное цено�

образование – например, различная стоимость

обычного и премиум аккаунта, по модели «цена выше

номинала» либо «цена с приманкой», когда базовая

версия имеет довольно низкую стоимость, но за бо�

лее высокие суммы ее можно «прокачивать» или

докупать дополнительные функции и наборы (напри�

мер, фильтры для фоторедактора).

Распространена так называемая freemium модель.

Когда базовая версия предоставляется пользовате�

лю абсолютно бесплатно и без каких�либо ограни�

чений, а за версию с расширенными функциями надо

заплатить. Используется для вовлечения пользова�

теля, приобретения его лояльности.

Попытка обеспечения большего соответствия ре�

альному удовлетворению потребности покупателя

приобретенным товаром приводит к внедрению сис�

тем ценообразования по принципу «плати по мере

использования».

Фундаментальные исследования, проведенные

и изложенные Г. Симоном и М. Фасснахтом, позво�

лили собрать воедино весь массив научных данных

о ценах и процессе ценообразования, провести чет�

кий анализ всех имеющихся взаимосвязей, с учетом

изменяющейся среды, и предоставить читателям мас�

сивный труд, уникальный по сбалансированности те�

оретических подходов и практических примеров.

Книга будет полезна экономистам, финансовым

и прайс�менеджерам, преподавателям и студентам

экономических и финансовых вузов, а также вла�

дельцам и руководителям бизнеса.


