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и это чаще, чем в прошлые годы,— потребители меняют 
свое уже принятое решение о покупке.

Российские потребители более требовательны, чем за-
падные. Ключевыми аспектами для соотечественников 
являются квалификация сотрудника, быстрое и эффек-
тивное решение проблем, причем с первого раза. Именно 
в этом наблюдается самый большой разрыв между ожи-
даниями и их удовлетворением.

«Итак, потребители хотят получать услуги и продукты, 
которые в точности соответствуют их ожиданиям, и имен-
но тогда, когда им этого захочется. И одним разом тут не 
ограничиться: намерения клиентов постоянно меняются, 
а выбор, который они делают, становится все более дина-
мичным, свободным и непрерывным»,— подводит итог 
Наталья Колобова.

Следуй за белым кроликом Цифро-
вую трансформацию, происшедшую с потребителями, 
уже невозможно игнорировать — слишком изменилось 
их покупательское поведение. Следовательно, вслед за 
изменившимися клиентами должен меняться и бизнес. 
Чтобы ответить на эти новые вызовы, бизнес современной 
компании должен стать «цифровым». Но это невозможно 
без соответствующей роли ИТ в компании и стратегиче-
ского отношения к ИТ.

Таким образом, компаниям необходимо начать вос-
принимать ИТ как средство ответа на новые вызовы «эпо-
хи цифры» и определения своего пути развития в эти но-
вые времена.

Аналитики Accenture говорят, что растущее число пере-
довых компаний относится к своим ИТ как стратегическо-
му активу, благодаря использованию которого они могут 
вдохнуть новую жизнь в бизнес-процессы: как минимум 
оптимизировать их, а в идеале построить их инновацион-
ным образом. Эти компании инвестируют в цифровые ин-
струменты, мощности и навыки, чтобы было легче иден-
тифицировать полезные данные, оценивать их, извлекать 
и анализировать, своевременно распространять их, полу-
чать потребительские инсайты и, что самое главное, руко-
водствоваться ими. Например, компания Nike использует 
беспроводные сенсоры и веб-технологии для системы на-
блюдения за показателями атлетов, на базе которой пре-
доставляет сервисы для тренировок. А производитель ав-
томобилей Ford использует информацию с датчиков для 
наблюдения за тем, как машина себя показывает на доро-
ге, а также за поведением водителя. На базе этих данных 
компания пытается собрать аналитику для совершенство-
вания следующих поколений автомобилей. Эти компании 
и многие другие, такие же, как они, видят в цифровизации 
бизнеса стратегический императив — инструмент для 
конкурентной борьбы. Они не ждут, когда будут разрабо-
таны новые технологии или когда они станут более зрелы-
ми. Все нужные информационные инструменты уже есть 
на рынке, и использовать их стоит прямо сейчас. Речь идет 
о мобильных технологиях, «облаках», социальном взаи-
модействии, виртуализации, больших данных — это са-
мые «горячие» технологии последних лет, которые очень 
быстро стали частью нынешнего поколения ИТ-
инструментов. Этот набор уже доступных инструментов 
позволяет компаниям быть более эффективными в управ-
лении расходами, быстрее выпускать товары с более низ-
кой себестоимостью.

Наталья Колобова отмечает, что глобально бизнес по 
большей части очень медленно реагирует на новую потре-
бительскую реальность: «Недавний опрос более 600 руко-
водителей различных компаний в мире показал, что более 
80% из них признают важность и необходимость реакции 
на случившиеся изменения. Но несмотря на это, такое же 
количество — 80% опрошенных — заявили, что недоста-
точно активно реагируют на эту ситуацию. Не то чтобы 
компании не предпринимали никаких действий. Играть, 

чтобы не проиграть — расчетливо, аккуратно, с миниму-
мом риска, достигая небольших побед, но и не проигрывая 
по-крупному — такой стратегии придерживались и пока 
продолжают придерживаться многие компании в отноше-
нии цифровизации. Многие из опрошенных руководите-
лей называли различные статьи бюджета своих компаний, 
направленные на социальный и мобильный маркетинг, 
«облачные» технологии, а также развитие аналитики. Тем 
не менее, несмотря на эти инвестиции, опрос показывает, 
что существенных улучшений в восприятии потребителей 
не происходит. Сейчас недостаточно играть, чтобы не про-
играть. Пора играть, чтобы выигрывать».

Компании, которые добиваются успеха в цифровую 
эпоху, отличаются от аутсайдеров в главном: в сознании 
людей, управляющих их бизнесом, произошел карди-
нальный сдвиг. Они меняют не бизнес — они меняют па-
радигму работы с клиентами. Например, интернет-
магазин Amazon совершил прорыв далеко не только в 
книжном ритейле. Компания изменила парадигму того, 
как ее клиенты покупают, став для них уникальным по-
ставщиком многих категорий товаров.

Каждая компания может найти способ совершить бро-
сок в будущее. Главное, что должны для этого понять ру-
ководители компаний: сегодня уже невозможно разде-
лить технологии и бизнес. Эти две категории очень тесно 
переплелись. ИТ помогает бизнесу придумать заново свой 
продукт и поддерживает процесс его производства, 
управляет цепочками поставок, становится частью самого 
продукта и создает новые, предоставляет платформу для 
создания новых сетевых сервисов. Ни одна организация 
сегодня больше не может быть лучшей в своей категории 
и на своем рынке, если не понимает и не использует циф-
ровые технологии.

С миру по нитке Что именно мы покупаем в 
цифровую эпоху, как мы это делаем и как это отличается 
от того, что покупали наши родители? Меняется товар. Во-
первых, цифровые технологии трансформируют не только 
наши привычные способы совершения покупок, но даже 
меняется сам объект приобретения. Потребители сотруд-
ничают друг с другом, коллаборативные партнерские от-
ношения устанавливаются благодаря развитию техноло-
гий уже не просто между друзьями и знакомыми. Люди 
массово вступают в доверительное сотрудничество. При-
меров здесь масса: AirBNB — сервис по сдаче своего жи-
лья на время, BlackJet помогает людям арендовать один 
из 4 тыс. частных самолетов, которые обычно большую 
часть времени простаивают. RelayRides — платформа для 
предоставления своего собственного автомобиля в аренду 
такому же человеку, живущему где-то по соседству. (Кста-
ти, этот проект поднял $13  млн инвестиций.) Rent 
The Runway — сервис для женщин, которые хотят арендо-
вать или предоставить на время свою красивую одежду 
для особых случаев.

Во-вторых, открываются новые возможности кастоми-
зации (то есть модификации товара по заказу), и сегодня 
вместо конкретного товара массового производства с на-
бором характеристик мы часто покупаем продукт, который 
модифицируется программным образом. Пример — 
кроссовки Nike, которые можно оформить по своему вку-
су, используя приложение для iPhone, затем заказать эту 
особенную пару по вполне подъемной цене в $200. Это 
также пример того, что мы часто уже покупаем товар, ко-
торый создается не заранее, а по запросу. Также в опреде-
ленных категориях мы отходим от модели владения това-
ром к модели его аренды на время.

Мы больше не ограничены в выборе: покупаем не то, 
что доступно на полках, а то, что точнее всего соответству-

ет нашим потребностям. Таким образом, заработки по-
ставщиков товаров и услуг на long tail товарах растут.

В-третьих, не менее существенные изменения проис-
ходят в том, как мы покупаем. Меняется понятие канала 
продаж: вместо офлайновых точек продаж мы приобрета-
ем товары онлайн, часто после визита в физический ма-
газин, а иногда товар производится для нас прямо на ме-
сте. Мы часто покупаем не через дилеров, а напрямую в 
магазине производителя, либо в качестве членов закры-
того клуба покупателей, или у предыдущего владельца. 
Теперь покупатель — это уже не аноним, совершивший 
единственную трансакцию. Покупка — это лишь одно со-
бытие в череде долгих взаимоотношений с поставщиком 
вплоть до утилизации товара.

В-четвертых, меняется цена товара. Оплата теперь про-
изводится не только звонкой монетой, иногда товар поку-
пается за внимание, информацию, виртуальную валюту. 
Поскольку теперь покупатели и продавцы знают друг о 
друге одинаково, симметрично много, цена может менять-
ся очень динамично. Например, в магазине Amazon в слу-
чае предзаказа книга предлагается по одной цене, после 
выпуска — по другой, определенные клиенты получают 
уникальные предложения и т. д.

Цифровые отношения Компании, желаю-
щие выиграть в новую эпоху, должны учитывать, что по-
требители формируют свой пользовательский опыт на 
основе собственных потребностей и ожиданий. Покупате-
ли ожидают, что компания предоставит им возможность 
удобным образом контролировать и менять способы взаи-
модействия с поставщиком в зависимости от текущих по-
требностей в каждый конкретный момент. «Для большин-
ства бизнесов это означает необходимость построения но-
вой клиентской модели, и даже более того — требует соз-
дания новой операционной модели»,— говорит Наталья 
Колобова. Это актуально для бизнеса практически из лю-
бой отрасли, но важнее всего для компаний, работающих 
с массовым потребителем.

Соня Долежелова, вице-президент по операционной 
поддержке бизнеса, сервису и маркетингу «Эльдорадо», 
говорит: «Современный ритейл, особенно непродуктовый, 
в данный момент очень активно развивается в сторону 
цифровизации. Практически все крупные компании имеют 
свои страницы в социальных сетях, размещают все боль-
ше рекламы в интернете, многие открывают интернет-
магазины как дополнительный канал продаж или, по край-
ней мере, размещают каталог продукции на сайте. Причи-
ны этого просты: предложений становится все больше, а 
времени у покупателя все меньше, поэтому цифровой ка-
нал, будь то электронная почта, SMS-рассылка или рекла-
ма на сайте, более удобен для покупателя и помогает опре-
делиться с выбором задолго до поездки в магазин».

Превращение в цифровое предприятие прежде всего 
означает, что компания переходит от трансакционной мо-
дели к модели построения цифровых отношений с клиен-
тами. То есть потребитель больше не должен восприни-

маться как безликая трансакция. Клиент это больше, чем 
файл cookie или демографический профиль. Это реаль-
ные люди с реальными отличиями друг от друга.

Александр Поповский, исполнительный вице-
президент по развитию массового рынка ОАО «Вымпел-
ком», говорит, что компания меняет подход к сегментации 
абонентской базы: «Уже в следующем году мы переста-
нем работать с сегментами клиентов и начнем работать с 
каждым клиентом индивидуально. Такой подход позволя-
ет достичь другого уровня в анализе потребностей клиен-
та, создавать не только персонифицированные предложе-
ния, но и разворачивать для каждого клиента собственную 
уникальную экосистему — предоставлять набор серви-
сов, интересных именно ему».

Не только продавать Было бы ошибкой по-
лагать, что эффективная цифровая трансформация пред-
приятия означает лишь цифровизацию маркетинга и от-
крытие электронного магазина. На самом деле часто не-
обходима комплексная трансформация бизнеса. Для 
успешного ответа на вызовы цифровой эпохи цифровиза-
ция должна затронуть любой бизнес сегодня во всех его 
трех аспектах: в производстве продукта или услуги, во вза-
имоотношении с клиентами и сбыте и в управлении финан-
сами. Цифровой трансформации должны подвергнуться 
все бизнес-процессы — от фронт-офиса до бэк-офиса.

Производство может трансформироваться в цифровое 
совершенно разными способами, которые зависят от того, 
чем конкретно занимается компания. В сфере нефтедобы-
чи это означает использование технологий цифровых ме-
сторождений. В банкинге — создание «фабрики продук-
тов», умеющей разрабатывать предложения клиентам ин-
дивидуально. В ритейле — построение продаж через ин-
тегрированные каналы и на основе единого детального ин-
формационного портрета каждого потребителя.

В группе компаний «Вымпелком Лтд» у итальянского 
оператора WIND есть специальное digital-подразделение. 
Александр Поповский называет WIND тренд-сеттером в 
этом смысле, так как данное подразделение аккумулирует 
в одной структуре все процессы, связанные с переходом 
на «цифру». «На их примере можно увидеть, что диджи-
тализируется буквально все — от клиентских каналов до 
инструментов для собственных сотрудников. Например, у 
сотрудников WIND нет пропусков, им не нужно носить ко-
шелек: в их телефоне есть приложение, через которое они 
заходят в офис, платят за кофе, оплачивают обеды, пар-
ковку и т. д.»,— рассказывает он.

 «Цифровые компании применяют цифровые техноло-
гии во всех аспектах своей деятельности, используя инно-
вационные стратегии, продукты, процессы для роста про-
даж и финансовых результатов. Чтобы этого достичь, ком-
паниям нужно устранить все недостатки и сложности мед-
ленных аналоговых процессов и каналов и построить но-
вые мощности на цифровой основе. Пришло время всту-
пить в эту игру, время играть и выигрывать»,— резюми-
рует Наталья Колобова. ■

Примеры влияния цифровых технологий на различные индустрии
Индустрия Рост цифровой выручки Эффективность затрат за счет цифровизации Цифровой бизнес

Ресурсы Химические компании предлагают партнерам 
платный онлайновый портал для управления 
заказами

Энергетические компании применяют аналитические методы  
для лучшего управления активами, в результате уменьшается число 
незапланированных простоев

Химические компании расширяют свое портфолио за счет 
решений, сочетающих классические продукты с сервисами, 
несущими дополнительную ценность (например, BASF)

Коммуникации, медиа 
и технологии

Телекомы в партнерстве с ритейлерами  
(за оплату) отправляют push-предложения 
оптовым клиентам

Медиакомпании цифровизируют операционные цепочки создания 
стоимости, уменьшая затраты (например, Warner Brothers)

Телекомы расширяют свою бизнес-модель, интегрируя сервисы 
для мобильных платежей (пример — тренд мобильных платежей 
в Африке)

Финансовые сервисы Розничный банк предлагает дополнительные 
сервисы — мобильные платежи,  
продвинутое управление финансами и т. д.  
для обычных клиентов

Розничный банк оптимизирует свои процессы и предлагает 
клиентам возможности для самообслуживания (например, BBVA, 
предлагающий такие сервисы с использованием искусственного 
интеллекта)

Краудфандинг на основе кредитования позволяет розничному 
банку уменьшить свои риски (KickStarter)

Производство Компания, поставляющая товары для офисов, 
продает их через платформу электронной 
коммерции

Оптимизация работы склада за счет использования аналитических 
инструментов прогнозирования спроса и интеграции поставщиков  
в цепочку стоимости (например, WalMart)

Индивидуально предлагаемые продукты вместо массового 
производства (например, возможность собрать из ингредиентов 
персональные мюсли и заказать на портале)

Здравоохранение, 
медицина и госуслуги

Фармацевтическая компания использует 
аналитику для кастомизирования  
продуктов

Государственные учреждения уменьшают затраты  
за счет цифровизации административных процессов  
и самообслуживания

Компании из области Life Science (наука о жизни) расширяют 
бизнес за счет разработки и поставки индивидуальной диеты  
и продуктов клиентам

В 80% случаев — и это чаще, 
чем в прошлые годы,—  
потребители меняют свое  
уже принятое решение  
о покупке

➔
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«Управление отношениями с клиентами». Обладает более чем 
15-летним профессиональным опытом, который сочетает управ
ленческое консультирование в сфере маркетинга, продаж и CRM,  
а также практическое руководство этими направлениями  
в крупнейшей международной FMCG-компании.


