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Глава 1

ПОСТРОЕНИЕ МОДЕЛИ 
ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГА, 

ВЫБОР КОММУНИКАЦИОННЫХ 
ИНСТРУМЕНТОВ И ПОДБОР 

СПЕЦИАЛИСТОВ

Возможность повышения конкурентоспособности компаний все 
в большей степени определяется уровнем их цифровизации, по-
зволяющей оптимизировать издержки, увеличивать прибыльность 
активов и повышать доходность инвестиций. Средства, активно 
инвестируемые в создание центров обработки данных, внедрение 
специализированных цифровых систем сбора, хранения и обработ-
ки сведений о бизнес-операциях и клиентах повышают степень по-
нимания целевого рынка и тенденций его развития.

Уровень цифровизации бизнеса компании обычно определя-
ется четырьмя компонентами: стратегией, цифровой культурой, 
компетенциями, организационной моделью. Тенденции в эконо-
мике оказывают существенное влияние на развитие этих компо-
нентов. В связи с высокой мобильностью цифровой среды специ-
алист в области цифровых маркетинговых коммуникаций должен 
знать о происходящих изменениях, учитывать их в своей профес-
сиональной деятельности при определении маркетинговых прио-
ритетов развития компании.



14 Глава 1. Построение модели цифрового маркетинга

1.1. УЧЕТ ПРИОРИТЕТОВ ЦИФРОВИЗАЦИИ 
МАРКЕТИНГА

Развитие цифровых технологий привело к радикальным изменениям 
в маркетинге. Введение в обслуживание элементов искусственного 
интеллекта, работа с клиентами с помощью облачных сетевых тех-
нологий, проектирование клиентского опыта на базе исследования 
больших массивов данных о потребителях, внедрение в рекламу ом-
никанальности — неполный перечень изменений, которые становят-
ся обязательными для использования в маркетинговой деятельности.

Развитие «узкого», «общего» и «суперискусственного» 
интеллекта

Несмотря на то что искусственный интеллект внедряется в управле-
ние еще с 1950-х годов, только недавно появилась возможность его 
обширного функционального применения. Это стало реальным во 
многом благодаря облегчению доступа к большим объемам информа-
ции с помощью «облака» и развитию компьютерных технологий. По-
тенциал искусственного интеллекта только начинает раскрываться. 
Нынешнее состояние можно назвать «узким» искусственным интел-
лектом, так как компьютер пока способен выполнять задачи лучше 
человека при условии, что они узкоспециализированные. Развитие 
искусственного интеллекта в этом направлении идет высокими тем-
пами. Например, эффективность основанных на машинном обучении 
методов распознавания изображений превзошла способности чело-
века, а система углубленного обучения победила чемпиона мира по 
го (одной из самых сложных настольных игр). Автономное вожде-
ние, несмотря на свою сложность, также является примером «узко-
го» искусственного интеллекта1.

1	 Cornet A., Kässer M., Müller T. and Tschiesner A. The road to artificial intelligence 
in mobility — smart moves required // McKinsey, Сентябрь, 2017. [Элек-
тронный ресурс]. — Режим доступа: https://www.mckinsey.com/industries/
automotive-and-assembly/our-insights/the-road-to-artificial-intelligence-in-
mobility-smart-moves-required.
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Помимо этого также появилось понятие «общего» искусственно-
го интеллекта (способного превосходить человеческие способно-
сти во многих областях), а также «суперискусственного» интеллек-
та (когда технологии превосходят человека во всем). Эти позиции 
подразумевают дальнейший рост доступной компьютерной мощно-
сти и быстродействия. В настоящее время возможности компьюте-
ров уже превзошли вычислительные способности мозга мыши и, при 
условии экспоненциального прогресса компьютерных технологий по 
закону Мура, достигнут уровня мощности человеческого мозга уже 
очень скоро — к 2030 году.

Направления внедрения искусственного интеллекта 
в маркетинговую деятельность

Применительно к маркетингу искусственный интеллект только на-
чинает использоваться для более полного и точного понимания по-
ведения потребителей — в основном в CRM-системах и технологиях 
Big Data. В ближайшее десятилетие следует ожидать развития новых 
функциональных приложений. По оценкам экспертов, внедрение ис-
кусственного интеллекта в маркетинговую деятельность компаний 
будет происходить в рамках трех направлений:

•• сложных вычислений с использованием большого количества 
данных о клиентах и их поведении, которые позволяют оцени-
вать рыночные ситуации более точно с учетом возможных сце-
нариев их развития;

•• технологий (сравнимых со способностями квалифицирован-
ного эксперта-маркетолога) для обработки, интерпретации 
рыночной информации и принятия решений, основывающих-
ся на совершенно новых вводных данных о рынке и прошлом 
опыте;

•• возможности совершенствовать маркетинг со временем без 
внешнего вмешательства и инструкций, обучаясь за счет ин-
формации о рыночных ситуациях без четкой структуризации.

Предстоящие изменения могут существенно изменить содержа-
ние и приоритеты маркетинговой деятельности компании. Именно 
поэтому тенденции развития функциональных приложений искус-
ственного интеллекта должны стать предметом пристального внима-
ния специалистов в области маркетинговых коммуникаций.
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Лучшее обслуживание клиентов с помощью 
облачных сетевых технологий

В прошлом компании тратили много времени на моделирование дан-
ных, чтобы определить, кто может быть клиентом, что такое продукт 
и как они связаны. Теперь с применением облачных сетевых техно-
логий данные загружаются в исходном состоянии, но преобразуются 
для конкретных целей и проектов, в которых они необходимы. Это 
гибкие данные, и используются они разными способами. Например, 
в медицинской отрасли при разработке и изготовлении новых орто-
педических приспособлений инженерные чертежи загружаются с по-
мощью смарт-технологии, которая задействует программное обеспе-
чение оптического распознавания символов (OCR), настраиваемое 
под чтение чертежей. Поэтому сейчас, не тратя много времени на ре-
структуризацию данных из чертежей, специалисты сами загружают 
их. Теперь чертежи можно искать в «сыром» виде.

В течение первых двух месяцев после запуска этой программы 
инженеры Johnson&Johnson выявили созданные за последние де-
сять лет продукты, которые могли бы удовлетворить возникающие 
потребности клиентов. Таким образом, вместо проектирования, раз-
работки оснастки и тестирования нового продукта компания может 
просто выбрать подходящий продукт из «облачного» репозитория, 
где присутствуют тысячи вариантов.

При этом цель цифровых трансформаций состоит в том, чтобы 
каждый облачный или гибкий проект приводил к более высокому со-
ответствию требованиям, лучшей безопасности и большей надежно-
сти для клиента. В целом компаниям любой индустрии в свете этих 
изменений придется адаптировать свои бизнес-процессы, организа-
ционные модели и модели корпоративной культуры к использова-
нию инноваций, что станет залогом успеха как в краткосрочной, так 
и в долгосрочной перспективе. Те игроки рынка, которые не сумеют 
обеспечить подходящую внутреннюю среду для оперативной разра-
ботки и быстрого внедрения инновационных решений, не смогут со-
хранить свою конкурентоспособность.

По мнению экспертов, в первую очередь промышленным компани-
ям важно определить перспективные области применения технологий 
«Индустрии 4.0», разработать и реализовать стратегию по их освое-
нию. Для этого потребуется понимание преимуществ использования 
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цифровых технологий на всех уровнях управления, а также создание 
внутри компании цифровой культуры, поощряющей инновации и бы-
строе освоение новых технологий.

Проектирование клиентского опыта

Под влиянием развития информационного общества и цифровой 
среды, а также тенденций персонализации обслуживания рыноч-
ное предложение становится все более клиентоориентированным. 
В связи с этим у компаний возрастает потребность в измерении 
воспринимаемого качества своего продукта: товара или услуги. 
Субъективно воспринимаемое качество складывается из оцен-
ки потребителем процесса взаимодействия с брендом/компани-
ей и результатов взаимодействия с самим продуктом. Эти два эле-
мента соответственно формируются клиентским опытом (англ. 
Customer Experience, CEx) и пользовательским опытом (англ. User 
Experience, UEx).

В настоящее время клиенты взаимодействуют с компаниями мно-
жеством различных способов, начиная с личных визитов face to face 
и заканчивая посещением сайта компании. Все способы взаимодей-
ствия потребителя с контактным персоналом компании и ее мате-
риальным и нематериальным окружением представляют собой со-
вокупность самостоятельных информационных каналов, которые 
создают опыт клиента.

Непрерывность и нелинейность кривой опыта клиента объясня-
ется тем, что потребитель в процессе движения на пути «осознание 
проблемы — процесс принятия решения о покупке» может самосто-
ятельно выбирать наиболее предпочтительные каналы коммуника-
ции и менять их по необходимости. В данном случае на всех этапах 
взаимодействия перед маркетологами стоит задача наладить каче-
ственную связь с клиентом, тем самым обеспечивая дальнейшее со-
трудничество и непрерывное накопление опыта, начиная с «нулево-
го момента истины», так называемого ZMOT (англ. Zero Moment of 
Truth) — процесса покупки продукта, пользования им вплоть до за-
вершения его эксплуатации.

Опыт клиента — зонтичное понятие, охватывающее все каналы 
коммуникаций и все продукты бренда и включающее впечатления 
и мнение клиента об этих продуктах. Именно поэтому клиентский 
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опыт — самый важный аспект, который определяет успех компании 
независимо от того, в какой отрасли она специализируется1.

Как правило, клиентский опыт складывается у потребителей в про-
цессе субъективного восприятия ими таких элементов, как комму-
никационный посыл бренда, наглядно выражающийся в имиджевой 
рекламе, продукте компании, имидже самой компании, ее репутации, 
корректности ценообразования, процессе продаж и обслуживания, 
послепродажном сервисе и в процессе взаимодействия потребителя 
с самим продуктом.

Пользовательский опыт — совокупность впечатлений, знаний, уме-
ний и опыта, которые получает клиент в процессе применения или 
потребления продукта компании. Таким образом, пользовательский 
опыт — это более узкое понятие, характеризующее особенности взаи-
модействия потребителя с продуктом компании уже в процессе потреб
ления, то есть после совершения покупки. Пользовательский опыт яв-
ляется частью опыта клиента, его сердцевиной и оказывает одно из 
ключевых влияний на формирование клиентского опыта потребителя.

Абсолютно любое действие компании, затрагивающее точки со-
прикосновения бренда с потребителем: изменение стандартов об-
служивания, перепозиционирование или же совершенствование сай-
та компании — меняет потребительский опыт и не всегда в лучшую 
сторону. Сложный для восприятия сайт компании или же кричащий 
с торговой марки красный цвет с легкостью могут повлиять на потре-
бителя и быть причиной того, что он не дойдет до цели — покупки 
продукта. Поэтому весьма актуальной задачей, стоящей перед ком-
панией, является управление клиентским опытом. И в первую оче-
редь его проектирование, которое заключается в выстраивании пути 
клиента к покупке с учетом факторов внешней и внутренней среды 
организации, способных так или иначе повлиять на взаимодействие 
потребителя с компанией. Основным инструментом такого проекти-
рования выступает «карта пользовательского опыта», позволяющая 
наглядно представить весь путь потребителя, обозначить проблемы, 
с которыми он сталкивается, оценить эффективность используемых 
каналов коммуникации и устранить помехи.

1	 Онлайн- и офлайн-торговля: грани стираются. Опыт совершения поку-
пок в эпоху омниканальности // Отчет компании Nielsen, 2017 [Элек-
тронный ресурс]. — Режим доступа: http://www.nielsen.com.
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Карта пользовательского опыта помогает рассмотреть все нюансы 
процесса приобретения продукта клиентом объективно глазами са-
мого клиента, а не компании. Кроме того, этот инструмент позволя-
ет создать непрерывный клиентский опыт на протяжении всего пути 
потребителя, что способствует выстраиванию эффективной страте-
гии для повышения лояльности и привлечения новых покупателей. 
В конечном итоге эффективная стратегия работы с опытом клиента 
приводит к цифровой трансформации компании.

Проектирование клиентского опыта  — новое направление 
в маркетинге, поэтому в связи с отсутствием прецедентов многие 
компании делают ошибки, которые связаны с недостатком знаний 
о соотношении понятий «клиентский опыт» и «пользовательский 
опыт».

Наглядным примером служит ситуация с приобретением прило-
жения для редактирования фотографий. Потребитель скачал прило-
жение на телефон, однако использование программы вызвало труд-
ности: интерфейс оказался весьма сложным для восприятия и клиент 
не нашел необходимую функцию. Обратившись в службу поддерж-
ки продукта, клиент получает дружелюбное обслуживание, консуль-
тант все ему объясняет, и проблема решается. В данной ситуации ви-
ден негативный пользовательский и позитивный клиентский опыт. 
Однако пользовательский опыт, являясь частью опыта клиента, вли-
яет на весь потребительский опыт взаимодействия с этим брендом.

Таким образом, ставя перед собой задачу проектирования кли-
ентского опыта, клиентоориентированная компания должна точ-
но разграничить два понятия: опыт пользователя и опыт клиента — 
и задействовать для формирования каждого из них определенный 
перечень операций. Для опыта клиента основными инструментами 
являются персонализация работы с потребителем, оптимизация ка-
налов коммуникаций компании. Для опыта пользователя — оптими-
зация продукта.

Совместив эффективно спроектированный клиентский опыт с точ-
ной картой пользовательского опыта реального представителя це-
левой аудитории, компания сможет успешно реализовать стратегию 
работы с клиентом. А задействуя для проектирования клиентского 
опыта цифровые инструменты, компания зарекомендует себя циф-
ровым игроком, что в современных условиях становится конкурент-
ным преимуществом.
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Создание синергии омниканальности

Поиск путей повышения эффективности маркетинговой деятель-
ности подтолкнул к интеграции коммуникаций — созданию для по-
требителей единого опыта взаимодействия с брендом или компани-
ей. Интеграция позволяет объединить все аспекты маркетинговых 
коммуникаций: рекламу, личные продажи, связи с общественностью, 
прямой маркетинг и социальные медиа — через их соответствующее 
сочетание в тактике, методах, каналах, средствах массовой информа-
ции так, чтобы все они работали как единое целое.

Внедрение комплекса интегрированных маркетинговых коммуни-
каций дает компании следующие преимущества:

•• воздействие на потребителя происходит не фрагментарно, а по 
всем информационным каналам;

•• формируется возможность создания и поддержания необходи-
мого имиджа компании и укрепления ее репутации;

•• происходит значительная экономия на издержках при высокой 
эффективности за счет синергии и гарантированного охвата по-
тенциальной аудитории.

С развитием цифровых технологий и повышением актуальности 
исследований потребительского и клиентского опыта специалист по 
маркетинговым коммуникациям должен находить оптимальное со-
четание каналов коммуникаций для успешного и непрерывного об-
щения с клиентом. Однако мультиканальность — использование не-
скольких каналов коммуникаций — потеряла свою эффективность. 
Во многом это связано с тем, что в мультиканальном комплексе ка-
налы порой достаточно сильно обособлены. Например, общаясь с по-
требителями, отдел продаж может не иметь представления о результа-
тах такого же общения с потребителями веб-менеджеров сайта. Этот 
разрыв влияет на качество предоставляемой услуги и воздействует 
на потребителя и его представление о бренде.

На смену мультиканальности приходит омниканальность (англ. 
omichannel) — использование тех же наиболее эффективных для 
компании каналов, но обязательно интегрированных друг с дру-
гом. В такой ситуации клиент будет получать непрерывное взаимо-
действие с брендом, так как о его потребностях и стиле жизни будет 
знать и веб-менеджер сайта компании, и сотрудник отдела продаж, 
и продавец в торговой точке.
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Омниканальность предполагает применение множества каналов 
для связи с клиентами, и именно благодаря использованию единой 
системы взаимодействия у клиентов создается впечатление непрерыв-
ного общения с брендом или компанией. Таким образом гарантиру-
ется, что все стратегии обмена сообщениями и коммуникации согла-
сованы по всем каналам и нацелены на потенциального потребителя.

Омниканальность позволяет также оптимизировать внутренние 
бизнес-процессы и выстроить эффективную взаимосвязь с внешней 
средой, увеличивает эффективность внутренней работы компании 
и повышает конверсию в продажи.

Прежде чем внедрять в свою деятельность такую систему, спе-
циалистам по маркетинговым коммуникациям следует разработать 
адаптированную к особенностям компании индивидуальную омни-
канальную стратегию. Для этого разрабатывается план внедрения 
системы — уникальной инфраструктуры омниканала, а маркетоло-
ги, ответственные за выполнение данной задачи, должны работать во 
взаимосвязи с другими отделами компании, чтобы обеспечить эф-
фективную интеграцию.

Для интеграции офлайн- и  онлайн-коммуникаций с  целью 
достижения эффекта омниканальности специалист по маркетинго-
вым коммуникациям должен выполнить ряд обязательных действий.

Во-первых, важно правильно сформировать маркетинговые и ком-
муникационные цели. Наиболее приоритетные цели, которые можно 
достигнуть с помощью омниканальности, — это увеличение комму-
никационного эффекта от взаимодействия с аудиторией, например 
увеличение охвата, запоминание информационного сообщения и рост 
информированности о компании или бренде, формирование лидов, 
увеличение числа повторных покупок (табл. 1.1).

Во-вторых, надо определить основные коммуникационные зада-
чи, которые необходимо поставить перед внедрением и реализацией 
комплекса коммуникаций: оптимизировать процессы взаимодействия 
между отделами внутри компании, создать непрерывный процесс об-
щения с клиентом, стимулировать потенциального клиента, сформи-
ровать положительный имидж компании и повысить его присутствие 
в информационной среде.
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Таблица 1.1. Пример формирования коммуникационных целей

Предмет 
целеполагания

Маркетинговый приоритет Формулировка цели

Узнаваемость 
бренда

Увеличение количества 
людей, знающих о продукте/
бренде компании

Рост подписчиков 
в социальных сетях на 
ХХ % в течение YY месяцев

Лидогенерация Организация связи с людьми, 
которые раньше никогда не 
покупали продукты компании, 
и стимулирование их первых 
покупок

XX единиц лидов, 
полученных от 
опубликованного контента 
за YY месяцев

Рост продаж 
у существующих 
клиентов

Стимулирование более 
частых покупок выбранных 
продуктов и покупок других 
продуктов компании 

XX % существующих 
клиентов делают 
повторные покупки за YY 
год

Что должен знать специалист по коммуникациям о том, кто такой 
омниканальный потребитель1:

•• потребитель не только ищет товар на полке, чтобы купить его 
онлайн, но и изучает его в сети, прежде чем отправиться в ма-
газин. Так, 88 % российских потребителей хотя бы раз совер-
шали онлайн-покупку, а 55 % предпочитают покупать свежую 
продукцию и товары для дома в офлайн-магазинах. Во Фран-
ции количество точек Click and Collect превысило количество 
гипермаркетов, а в США 18 % всех покупок товаров повседнев-
ного спроса приходится на подписку. Количество заказов через 
«Онлайн Перекресток» достигает до 800 в день, а средний чек 
в шесть раз выше, чем в офлайн-супермаркетах;

•• шопинг с помощью мобильного телефона становится все более 
популярным. 66 % россиян используют мобильные устройства 
для поиска информации о продукте, прежде чем его приобре-
сти, 56 % сравнивают цены на товары; 31 % российских потре-
бителей считают, что гаджеты позволяют делать покупки бы-
стрее и с большей выгодой;

•• потребитель не ограничен ни во времени, ни в пространстве на 
онлайн-рынке, но при этом офлайн-магазины для него не теря-

1	 Онлайн- и офлайн-торговля: грани стираются. Опыт совершения поку-
пок в эпоху омниканальности // Отчет компании Nielsen, 2017 [Элек-
тронный ресурс]. — Режим доступа: http://www.nielsen.com.
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ют актуальности. Несмотря на рост числа источников инфор-
мации о товарах, магазин остается наиболее важным каналом 
для принятия решения о приобретении товаров повседневного 
спроса. Так, 70 % россиян принимают решение о покупке непо-
средственно в магазине;

•• выбор места покупки определяется продуктовой категорией. 
Чаще всего покупки онлайн совершаются в отношении видео-
игр (66 %), туристических услуг (56 %), билетов на мероприя-
тия (46 %), готовой еды из ресторанов и кафе (41 %), мобильных 
устройств (31 %), зоотоваров (28 %). Покупки офлайн чаще все-
го происходят в категориях свежей продукции (74 %), упакован-
ных продуктов питания (66 %), цветов и подарочных наборов 
(53 %). К цифровым каналам потребители более склонны об-
ращаться при приобретении товаров длительного пользования;

•• потребителю интересны новые технологические решения в ри-
тейле. Хотя внедрение инновационных решений в работу мага-
зина и в процессы коммуникаций с потребителем требует боль-
ших финансовых вложений и оптимизации бизнес-процессов, 
эксперты подчеркивают, что эти решения должны иметь место 
и отражать нужды локальных потребителей. Инновации в ри-
тейле выполняют задачи трансформации опыта покупателей 
путем преодоления проблемных «точек». Например, розничная 
компания X5 RG протестировала технологии компьютерного 
зрения, которые работают на основе нейронных сетей и искус-
ственного интеллекта. Данная система видеоаналитики позво-
лила X5 ускорить контроль планограмм, на 10 % сократила ко-
личество клиентов, уходящих без покупки, и снизила потери 
магазинов на 20 %.

Вот рекомендации, которые можно дать специалистам по марке-
тинговым коммуникациям, формирующим маркетинговую страте-
гию и тактику компании для взаимодействия с омниканальным по-
требителем:

•• переосмыслить процесс принятия решения о покупке целевой 
аудиторией продукта/бренда, внедрять форматы, оперирующие 
на границе между онлайн- и офлайн-торговлей;

•• увеличить долю использования мобильных устройств в систе-
ме отношений с покупателями. При построении воронки про-
даж и формировании коммуникационных инструментов необ-
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ходимо дать возможность покупателю найти через мобильное 
устройство информацию об интересующем его продукте и взве-
шенно принять решение, а также найти выгодные предложения. 
Мобильное устройство должно стать персональным ассистен-
том по шопингу для покупателя и позволить бренду выстроить 
непрерывный процесс взаимодействия с ним;

•• предложить цифровые возможности в магазине. Это и осна-
щение магазинов мобильными кассами, и предложение раз-
ных способов оплаты, и использование систем видеоаналити-
ки и 3D-моделирования.

Омниканальность по сути является процессом формирования 
единого канала взаимодействия с потребителем, включающего не-
сколько платформ и инструментов, формирующих синергию он-
лайн- и офлайн-среды. В результате итоговый эффект превосходит 
отдельные эффекты от каждого конкретного фактора, то есть фор-
мирует синергию.

1.2. ФОРМИРОВАНИЕ ОПЕРАЦИОННОЙ МОДЕЛИ 
ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГА

По оценкам экспертов, верные решения в области операционного 
маркетинга могут повысить эффективность маркетинговой дея-
тельности компании на 15–25 %, что подтверждается показателем 
возврата инвестиций (ROI) и метриками вовлеченности потреби-
телей. Однако для многих компаний такие показатели роста оста-
ются пока недостижимыми. По данным компании McKinsey, более 
80 % маркетологов нуждаются в новом потребительском опыте, не 
располагают контент-стратегией и не могут разобраться с постоян-
но увеличивающимся числом цифровых маркетинговых каналов1. 
Вместе с тем скорость изменений в цифровой экономике такова, 
что именно операционная маркетинговая деятельность в сети ста-

1	 Гордон Д., Перрей Й. «Золотой век» маркетинга: возвращение // Вестник 
McKinsey «Теория и практика управления. Продажи и маркетинг в циф-
ровую эпоху», 2016. — № 3.
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новится важнейшей составляющей бизнеса. Для ее построения не-
обходим концептуальный взгляд на цели присутствия компании 
в сети. И прежде чем приступить к использованию цифровых ин-
струментов, следует представить себе общую модель маркетинга 
компании в интернете.

Пять шагов структурирования модели  
цифрового маркетинга

Маркетологи и бренд-менеджеры должны понимать, что компани-
ям все сложнее угнаться за постоянно эволюционирующим поведе-
нием потребителя и меняющимися условиями макросреды, поэтому 
именно операционный маркетинг — компетентные специалисты, эф-
фективные процессы и цифровые технологии — должен позволить 
брендам не просто достучаться до потребителя, но и определить вид 
и форму эффективного взаимодействия с ним.

Операционный маркетинг в цифровой сфере подразумевает исполь-
зование возможностей, процессов, структур и технологий для эконо-
мически эффективного применения и масштабирования интеракти-
ва, таргетинга, персонализации и оптимизации цифровых каналов 
и коммуникационных инструментов1.

На рис. 1.1 представлена модель операционного маркетинга ком-
пании в цифровой среде. Для реализации данной модели на практи-
ке маркетинговое подразделение должно выполнить пять взаимо
связанных действий.

1.	 В качестве первого шага любой компании применительно к мо-
дели операционного маркетинга необходимо сформировать та-
кой базовый элемент, как «Понимание потребителя». В нем 
аккумулируется информация, полученная на основе сбора, ана-
лиза и интерпретации данных о поведении потребителей. При-
чем указанные процессы должны быть непрерывными, так как 
это важнейший элемент не только для таргетинга и создания 
релевантного контента, но и для оптимизации средств его пере-

1	 Сумарокова Е., Бутковская Г., Бутковский Ю. Практические аспекты 
применения операционного digital-маркетинга // Интернет-маркетинг, 
2016. — № 6. — С. 354–364.
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дачи потребителю. Необходимы большой массив информации 
и множество сложных инструментов для анализа конкретных 
сегментов и поведения потребителей, чтобы заметить новые воз-
можности и предсказать будущие действия. Компании должны 
в деталях визуализировать потребительские маршруты процес-
са принятия решений.
При этом в первую очередь нужно автоматизировать те процес-
сы, в которых необязательно вмешательство человека, например 
персонализацию сайта, email-рассылку или генерацию панели 
управления для отслеживания поведения потребителя.
Например, одна известная сеть отелей объединила группы ис-
следования потребителей и маркетинговой аналитики с целью 
лучше понимать своих клиентов — в особенности тех, кто оста-
навливается в разных отелях сети и вовлечен в маркетинговые 
действия компании. Две эти группы были объединены в коман-
ду инсайтов, которая автоматизировала процесс получения и об-
работки данных о реакции покупателей на специальные пред-
ложения сети отелей.
Другие покупатели, интересующиеся автомобилями, пользуют-
ся цифровыми платформами для сравнения автомобилей в ре-
жиме онлайн перед покупкой, оставляя в сети сведения о своих 
предпочтениях. Это впоследствии позволяет дилерам и автопро-
изводителям учитывать обработанную информацию для увели-
чения продаж.

2.	 В рассматриваемую модель необходимо встроить блок «По-
требительский опыт», который должен отражать процесс 
взаимодействия потребителя с компанией, его путь от при-
влечения внимания к принятию решения о покупке. Цель — 
обеспечить эффективное взаимодействие. Если клиенту не 
понравился опыт взаимодействия с компанией — он пере-
стает вести с ней дела. Ухудшение отношений может про
изойти в любой момент, поэтому необходимо правильно по-
строить путь потребителя (англ. Customer Journey), чтобы 
в каждый момент взаимодействия ожидания клиента всегда 
были оправданны. Это означает, что каждый процесс, каждый 
этап и в особенности каждый отдел компании, имеющий от-
ношение к данному взаимодействию, способствовал повыше-
нию удовлетворенности потребителя.
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Так, технологии, задействованные в  приложении L’Oreal 
Makeup Genius, используют веб-камеры для того, чтобы по-
зволить клиентам примерить на себя различные оттенки и сти-
ли макияжа. Для потребителя это «бесшовный», удобный 
и простой опыт, который возможен благодаря сложной тех-
нологии, включающей кодирование множества оттенков, их 
подбор к разным тонам кожи, а также сбор данных о том, ка-
кие цвета в итоге выбирают разные потребители, а затем от-
слеживание уровня их удовлетворения после покупки. Все это 
анализируется с целью совершенствования процесса подбора 
предлагаемых продуктов и в конечном итоге улучшения вза-
имодействия с потребителем.
Для того чтобы понять, какие именно каналы и средства про-
движения в каждом конкретном случае будут релевантными, 
нужно исследовать различные группы представителей целе-
вой аудитории.
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Рис. 1.1. Модель цифрового операционного маркетинга
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Для исследования обычно используют инструмент Customer 
Journey Map. Карта путешествия клиента представляет собой 
историю взаимодействия конкретного клиента с первого зна-
комства с брендом до последнего взаимодействия с компанией. 
Данный инструмент можно задействовать также для того, чтобы 
оценить, какие цифровые методы и технологии и в какой ситуа
ции будут наиболее эффективными.
Путем A/B-теста можно внедрить отдельные цифровые техно-
логии в бизнес-процессы и в течение определенного промежут-
ка времени протестировать их на аудитории. Далее для оценки 
эффективности целесообразно по каждому наиболее узкому сег-
менту построить карту путешествия. Процесс Journey Mapping 
разделяется на следующие этапы:
�� составление воронки продаж для каждого сегмента;
�� определение целей и мотивов клиентов на каждом этапе про-

цесса коммуникации;
�� фиксация на карте точек контакта клиентов с брендом и про-

дуктами в различных каналах;
�� выделение KPI компании на каждом этапе;
�� оценка эффективности каналов и  препятствий на пути 

клиентов.
Карта путешествия позволит оценить эффективность отдельных 
цифровых каналов и технологий и выбрать наиболее подходящие 
для внедрения в процессы коммуникации компании.
Поток информации в обе стороны является очень важным аспек-
том современных маркетинговых операций. С одной стороны, 
он позволяет оптимизировать опыт взаимодействия компании 
с потребителем, с другой — дает возможность руководству ре-
гулировать рекламную кампанию.

3.	 Третьим шагом к построению эффективной операционной мо-
дели цифрового маркетинга является выбор адекватных марке-
тинговых технологий и инфраструктуры. Здесь на первый план 
выходят вопросы омниканальности, то есть использования мар-
кетинговых технологий взаимной интеграции разрозненных ка-
налов коммуникации в единую систему для обеспечения бес-
шовной и непрерывной коммуникации с клиентом.
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