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Аннотация: Статья посвящена изучению роли цифрового маркетинга в ком-
мерческой деятельности компании. Автором обозначена актуальность и 
практическая значимость темы исследования. Рассмотрено место и особен-
ности трансформации концепции цифрового маркетинга в развитии част-
ного сектора в эпоху цифровизации. Изучена роль и дана характеристика 
задачам, которые исполняют чат-боты как ключевой инструмент цифрового 
(персонифицированного) маркетинга.
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Введение

Современный период характеризуется разворо-
том очередной волны трансформации моделей 
деятельности в бизнес- и социальной среде, что, 

фактически, является результатом появления и развития 
так называемых «сквозных» технологий, т.е. цифровых 
технологий нового поколения, обладающих масштаб-
ностью и особой глубиной влияния. Речь идет об искус-
ственном интеллекте, робототехнике, Интернете вещей, 
виртуальной и дополненной реальности (AR, VR), техно-
логиях беспроводной связи [11, с. 4]. Их проникновение 
во все сферы человеческой жизнедеятельности изменя-
ет и способы коммерческого взаимодействия, т.е. комму-
никации потребителя и производителя определенных 
благ. 

Неоспорим тот факт, что клиент, потенциальный или 
реальный, в определенной степени связан с брендом 
(брендами) широким спектром цифровых каналов, сре-
ди которых мессенджеры, мобильные приложения, сай-
ты, социальные сети, «виртуальные помощники» и пр. 
Однако, важно принимать во внимание тот факт, что в 
центре этой цифровой экосистемы, digital-паутины, на-
ходится пользователь, который желает взаимодейство-
вать с компанией по доступным именно ему каналам, 
в удобное для него время, для того чтобы комфортно 
совершать свой клиентский путь (customer journey). Как 
результат, в целях привлечения потенциальных и удер-
жания реальных клиентов, компании вынуждены пред-

принимать соответствующие технологические решения 
для переформулирования еще вчера действенной и 
приносящей стабильный поток потребителей, страте-
гии клиенториентирования. 

Разработка клиентоориентированной стратегии, в 
первую очередь, подразумевает выявление наиболее 
перспективных групп клиентов и разработку соответ-
ствующих программ и бизнес-процессов, ориентиро-
ванных на повышение их лояльности. Исходя из уровня 
значимости (статуса) клиента для компании, распреде-
ляются уровни персонализации его обслуживания. До-
стижению данной цели в последние годы способствуют 
инструментарий цифрового (digital) маркетинга, по-
рождающий совершенно новую концепцию клиенто-
риентированного маркетинга. Так, если в классическом 
клиенториентированном маркетинге ключевыми по-
казателями являются объем продаж (прибыльность то-
вара), доля на рынке, стоимость и доходность покупа-
теля, в рамках современного клиенториентированного 
маркетинга к этому перечню добавляется длительность 
коммуникации с потребителем и качество клиентского 
сервиса. 

Целью данной статьи является изучение современ-
ных тенденций в применении инструментов цифрового 
маркетинга для перестройки стратегии клиенториен-
тирования компаний в соответствии с реалиями совре-
менности, где диджитализация является бизнес-приори-
тетом. 
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Роль и особенности трансформации концепции 
цифрового маркетинга в развитии частного 

сектора в эпоху цифровизации

Бесспорен тот факт, что в мире становятся все более 
активными процессы, которые требуют новых подходов 
к трансформации взглядов на управление маркетингом. 
Так, развитие информационного общества, экономики 
знаний, процессов глобализации вызывают необходи-
мость использования исключительно нового формата 
маркетинга – цифрового маркетинга, парадигма кото-
рого должна постоянно эволюционировать, создавая 
условия для успешного развития и конкурентного по-
зиционирования субъектов частного сектора с учетом 
реалий современности. Одновременно с этим, следует 
принимать во внимание, что цифровизация маркетин-
говой деятельности – это, как отмечает Т.В. Мизина, 
отнюдь не просто интеграция в соответствующие биз-
нес-процессы информационно-коммуникационных или 
«сквозных» технологий, это «процесс перехода всего 
предприятия к новым способам мышления и работы при 
помощи различных digital-технологий» [6], для достиже-
ния ключевой цели – создания оптимального механизма 
взаимодействия с клиентом и обеспечения качественно-
го клиентского сервиса. 

Данный тезис подтверждается бренд-трендом, ак-
туальным и в сегменте b2c, и сегменте b2b, заключаю-
щимся в такой категории, как «гиперперсонализация». 
К примеру, если в начале 2000-х гг. коммуникативный 
контент лишь визуально адаптировался к различным 
устройствам, то сегодня, на рубеже второго и третьего 
десятилетия XXI в., он успешно анализирует, синтези-
рует и систематизирует информацию о пользователе, 
мгновенно и на постоянной основе предоставляя ему 
все необходимое «здесь и сейчас». Аналитики PwC со-
вершенно верно отмечают, что современный клиент – 
это не просто самое сильное звено в цепи мировой 
экономики; продукты диджитализации позволили им 
занять такое положение, в котором они могут букваль-
но требовать индивидуального подхода, независимо от 
того, какой канал взаимодействия избран, какой подход 
для обеспечения потребителю ощущения социальной 
ответственности применен, и какая социальная сеть 
(цифровой инструмент, канал) связывает обе стороны 
[2]. Кроме того, формулируемый на современном этапе 
массив digital-маркетинговых коммуникаций позволяет 
разрабатывать персонализационные механизмы сразу в 
нескольких направления: по предпочтениям, по именам, 
по геологии, по гендерному признаку, по семейному по-
ложению и пр. Таким образом, основываясь на данных 
о клиенте и его действиях, компания может обеспечить 
все необходимые условия для прохождения им своего 
customer journey. Исходя из этого, можно заключить, что 
бренды стараются максимально уменьшить дистанцию 
между ними и клиентами, создавая для последних омни-

канальные сервисы и интегрированные digital-каналы. 
Такая формация цифрового маркетинга в научном мире 
носит название персонифицированного (персонализи-
рованного). Как отмечает И.Ю. Окольнишникова, мар-
кетинг отношений и персонифицированный маркетинг 
различны лишь доминирующими каналами коммуника-
ции: «маркетинг отношений использует личный канал 
коммуникации, а персонифицированный маркетинг – 
цифровой канал» [7, с. 135]. 

Персонализированный маркетинг – это форма взаи-
модействия клиента и бренда, основанная на интересах, 
потребностях и целях первого. С помощью персонали-
зированного digital-маркетинга это взаимодействие 
укрепляется, т.к. усиливается доверие к бренду, повы-
шается потребительская лояльность; у предприятия, в 
свою очередь, растет конверсия, увеличиваются прода-
жи, возникает эффект отдачи от клиента. С позиции мар-
кетологов, именно персонифицированный подход на 
сегодняшний день признается наиболее эффективным в 
контексте маркетингового продвижения бренда и совер-
шенствования коммерческой деятельности предпри-
ятий. Данный тезис подтверждают данные различных 
аналитических агентств, например, эксперты Dimension 
Data отмечают, что компании, персонализирующие под-
ход к клиентам, увеличивают продажи в среднем на 19%. 
Так, 73% потребителей в США предпочитают бренды, ко-
торые используют их личные данные, чтобы обеспечить 
более релевантный потребительский опыт [8]. Следова-
тельно, если предприятие будет знать, кто его клиенты, 
то бренд будет иметь возможность: первое – разрабаты-
вать уникальный контент, направленный именно на клю-
чевые сегменты потребителей, второе – создать инди-
видуализированные рекламные материалы, проводить 
рекламные и event-мероприятия, и, третье – формиро-
вать персонализированные обращения, причем вне за-
висимости от формата (лендинги, информационные и 
пр.), они будут иметь социально-экономический эффект.

Говоря только о бизнес-деятельности компании, 
можно акцентировать на ряде следующих достоинств 
персонализированного маркетинга – кастомизации в 
целях выделения среди конкурентов, персонификации 
в целях поддержки коммуникации с клиентами и инди-
видуализированного лендинга для получения места в 
определенной бизнес-нише (см. подобнее рис. 1). 

Сказанное позволяет заключить, что маркетинг в 
классической своей вариации проходит своеобразную 
эволюцию; изначально его задачами были нормирова-
ние объема продаж и преумножение прибыли и товаро-
оборота посредством привлечения новых и удержания 
действующих клиентов. Теперь же, будучи персонифи-
цированным, маркетинг нацелен на клиента как субъек-
та цифровой среды, а ключевой задачей является – мак-
симальная пролонгация b2c-контакта (b2b-контакта).
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Чат-боты как ключевой инструмент цифрового 
(персонифицированного) маркетинга

Современные мировые тенденции в области ведение 
конкурентоспособного бизнеса все больше отходят от 
ориентации на текущие показатели продаж и стремят-
ся развивать долгосрочные взаимоотношения со всеми 
внешними субъектами экосистемы частного сектора [9, 
с. 3]. Интеграция клиенториентированного подхода в 
систему управления организацией предполагает модер-
низацию ее элементов с учетом более плотного контакта 
с потребителями, в целях приведения деятельности ком-
пании в соответствие с требованиями рынка.

В последние годы все больше внимания уделяется 
клиенториентированному подходу со стороны эксперт-
ного сообщества, как российского, так и зарубежного. 
Впервые об ориентации на клиента заговорили в начале 
80-х гг. XX в. Р. Сакс и Б.А. Вейтз. По их мнению, клиен-
ториентированность представляет собой «помощь кли-
ентам в совершении покупок, которые удовлетворяют 
их потребности» [16]. Уже в начале нового тысячелетия 
Дж. Нарвером и С. Слатером было дано более расши-
ренное определение: «клиенториентированность – это 
понимание целевых покупателей, удовлетворение их 
потребностей, полное понимание их цепочки создания 
ценности и ее развития в будущем, понимание нужд 
не только собственных клиентов, но и всех членов рас-
пределительного канала» [15]. С нашей точки зрения, 
именно такой подход сегодня актуален в формулирова-
ние клиентоориентированной стратегии. Приведем еще 
трактовку, автором которой является Т. Хенинг-Трау; он 
определили клиенториентированность как «ориента-
цию сервисного персонала на клиента, обеспечиваемую 

техническими и социальными навыками, мотивацией и 
полномочиями принятия решений» [12]. Интерес здесь 
представляет акцент маркетолога на персонале, кото-
рый обеспечивает взаимодействие с клиентом. В наш 
век – век цифровизации человеческий ресурс заменяет-
ся на искусственный интеллект. 

Действительно, на современном этапе категорию 
«клиенториентированность» принято считать неотъем-
лемой частью феномена цифровизации. Например, ав-
торы презентации крупнейшей в России энергетической 
компании ПАО «Россети» «Концепция цифровизации 
сетей» [5] определяют цифровизацию, как бизнес-кате-
горию, следующим образом: «это инструмент достиже-
ния качественно нового уровня в области надежности, 
доступности, эффективности и клиенториентированно-
сти». В этой достаточно емкой трактовке отражена вся 
суть digital-трансформации современного частного сек-
тора. По справедливому замечанию известного экспер-
та в области поведенческого маркетинга А. Даллакяна, 
современный клиент – это «не столько источник дохода 
компании, сколько непосредственная часть (субъект) ее 
экономической системы» [4], а значит основной задачей 
предприятия является выстраивание партнерских отно-
шений между брендом и потребителем. Следовательно, 
вектор стратегии клиенториентирования должен быть 
направлен на формулирование и развитие таких отно-
шений. 

Следует согласиться с позицией О.В. Иванченко и 
Е.А. Семерниковой о том, что эволюция маркетинга пар-
тнерских отношений является «одним из ключевых фак-
торов повышения конкурентоспособности и адаптации 
бизнеса к динамичным реалиям рыночной среды» лишь 

Рис. 1. Достоинства персонализированного маркетинга для брендов (составлено автором)
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в условиях его ориентации на «наиболее полное удов-
летворение запросов потребителей без ограничения 
временного горизонта сотрудничества» [3, с. 1]. Действи-
тельно, как мы уже писали выше, приоритетной бизнес-
задачей сегодня является пролонгация контакта бренда 
с клиентов, что с помощью цифровых технологий, таких 
как искусственный интеллект, коммуникативный кон-
тент, мобильный и голосовой поиск, социальные сети, 
инфлюенсы и нарративная реклама, защита персональ-
ных данных, чат-боты и пр., становится более реальным. 

В рамках настоящей статьи считаем целесообразным 
обратиться к технологиям чат-ботов и искусственного 
интеллекта, так как эти бизнес-новации, по сути, един-
ственные на конкретный момент времени цифровые 
продукты, которые способны к объединению всех, или 
большинства цифровых каналов коммуникации бренда 
и клиента. Здесь мы говорим, собственно, об эффекте 
омниканальности, т.е. единой системе, информацион-
ной архитектуре, которая воедино связывает разного 
рода коммуникативные каналы. В.В. Панюкова отмечает, 
что реализация омниканального подхода в маркетинге в 
потенциале позволяет, во-первых, расширить долю рын-
ка посредством расширения спектра маркетинговых ка-
налов и масштаба охвата целевой аудитории; во-вторых, 

интегрировать персонифицированные программы 
лояльности с помощью единой базы данных о клиен-
те; в-третьих, повысить рыночную стоимость деловой 
репутации компании посредством усиления фактора 
узнаваемости бренда на рынке среди потенциальных и 
реальных потребителей; в-четвертых, значительно пре-
умножить объем товарооборота компании, а значит и 
оптимизировать прибыльность. 

Чат-боты, как омниканальный инструмент, стано-
вятся все популярнее; например, по данным Intercom, 
в 2019 г. они сэкономили отделам техподдержки и про-
даж в среднем по 300 тыс. долл., при этом: 74% пользо-
вателей положительно отнеслись к встрече с роботом 
на сайте [17]. В большинстве своем, ключевое достоин-
ство чат-ботов, которое фактически и привлекает, или по 
меньшей мере не отталкивает клиентов – это многоза-
дачность «виртуальных помощников» (рис. 2). 

Делая акцент на концепте омниканальности как тако-
вом, следует обратить внимание на то, то чат-боты – это 
программы продукты, которые способны к интеграции 
в различные информационные системы внутри бизнес-
среды. Они с легкостью интегрируются и взаимодейству-
ют с любыми информационными системами предпри-

Рис. 2. «Омниканальные» задачи чат-ботов (составлено автором)
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ятия (бухгалтерией, аналитикой, комплексами CRM, ВРМ 
и пр.). Соответственно, не только в контексте маркетин-
га, но и в контексте управления компанией бренда чат-
боты являются эффективным инструментом. Так, пер-
соналу уже не нужно учиться работать в интеркомной 
программе, созданной специально под предприятие, 
равно как и тратить время на ввод данных. Бот вполне 
может справиться с задачей ассистента, например, он 
способен создавать отчеты, анализировать данные, за-
полнять формы, напоминать о выполнении тех или иных 
функций, отвечать на вопросы, задавать их сотрудникам 
вышестоящих или нижестоящих инстанций. Такими спо-
собностями чат-ботов могут пользоваться, к примеру, и 
специалисты в области отбора и найма персонала, не за-
трачивая время на систематизацию данных о кандидатах 
на определенную должность. В целом, следует говорить 
о том, что если бизнес-процессы компании сформулиро-

ваны с задействованием информационных технологий 
(не только программ), то чат-боты могут в значительной 
степени их оптимизировать. 

О перспективности чат-ботов как актуального омни-
канального коммуникатора прогнозы, например, кон-
салтинговой компании OC&C, эксперты которой отме-
чают, что к 2022 г. мировой объем покупок с помощью 
чат-ботов вырастет в двадцать раз и достигнет 40 млрд. 
долл. [10]. Однако, следует помнить, что, как уже гово-
рилось выше, цифровая трансформация маркетинговых 
процессов – это именно направление мышления, т.к. 
неразумное внедрение цифровых технологий в бизнес-
процессы предприятия – это еще не цифровая трансфор-
мация. Компании должны поставить в императив задачу 
по интеграции омниканального подхода к самому мар-
кетингу, и только после этого – адаптации маркетингово-
го инструментария к новой стратегии персонификации.
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