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банк

— инновации —

Условие выживания
Мировая пандемия смешала карты 
на всех бизнес-ландшафтах. Согласно 
данным глобальной панели Decision 
Maker Panel (DMP), за период со вто-
рого квартала 2020 года по первый 
квартал 2021 года больше всего упа-
ла выручка рекреационных и Horeca-
компаний — на 57,8% и 52,2% соот-
ветственно. Меньше всего пострада-
ли финансовые и страховые отрасли 
(–13,9%), а также коммуникационные 
(–10,7), то есть компании, чей фунда-
мент держится на двух крупнейших 
ресурсах: деньгах и данных.

Вице-президент АО «КБ „Юни-
стрим“» Григорий Волис отмеча-
ет: «2020 год оказался тяжелым для 
многих компаний, которые ощути-
ли снижение выручки, в том числе 
из-за введенных ограничений. Кто-
то, наоборот, смог воспользоваться 
этим для оптимизации бизнеса и об-
новления продуктов и каналов их 
продаж».

Как утверждает директор МКК 
«Арифметика» Игорь Родюшкин, тех-
нологизация большинства отраслей 
приводит к тому, что каждая фирма 
должна быть немного IT-компанией. 
Поэтому выход, например, рознич-
ных компаний в сектор финансовых 
сервисов, сопровождаемый интегра-
цией в логистическую инфраструкту-
ру рынка онлайн-торговли,— это уже 
естественно.

«Офлайн-ритейл перестроился на 
доставку продуктов: растет количе-
ство онлайн-заказов. За год произо-
шел значительный рост маркетплей-
сов: производители в СМБ-сегменте 
во многом перестроились на онлайн-
продажи,— отмечает Сергей Жигжи-
тов, основатель и директор по разви-
тию агентства Relate.— Для банков-
ской сферы диджитализация — это 
вообще must have стратегия, иначе 
они рискуют оказаться на обочине 
финтех-прогресса».

Пандемический 2020 год подтолк-
нул компании и отрасли к цифрови-
зации бизнес-процессов и продвиже-
ния, потому что цифровизация, как 
выясняется, порой на горьком опы-
те, способствует удержанию на плаву 
в кризис. То есть чем цифровизован-
нее, тем проще перестроиться.

По мнению начальника управле-
ния по развитию цифрового бизне-
са банка «Ренессанс Кредит» Андрани-
ка Захаряна, это естественный эволю-
ционный этап: «Сегодня нельзя гово-
рить о цифровизации как отдельном 
компоненте бизнеса или его конку-
рентном преимуществе. Это необхо-
димое условие выживания. Инвести-
ции в бизнес-культуру, IT и экосисте-
му продуктов позволяют, с одной сто-
роны, нарастить скорость ответа на 
изменения рынка, с другой — обес-
печить больше точек пересечения с 
аудиторией, замыкая клиентскую ба-
зу в одном периметре».

Причем об инвестициях в цифро-
вую среду нельзя говорить как о за-
тратах — скорее как о способе повы-
сить операционную эффективность. 
Отдельные компоненты цифровой 
экосистемы могут быть убыточны, но 
важно их совокупное влияние, кото-
рое имеет мощный синергетический 
эффект, добавляет Андраник Захарян.

Когда речь заходит о тотальной 
цифровизации и ее перспективах, 
внимание сосредоточивается на мар-
кетинге — считается, что возмож-
ности для «цифры» в этой сфере бес-
конечны. Отчеты исследователь-
ских компаний Forrester Research и 
eMarketer свидетельствуют о том, что 
в период с 2016 по 2021 год цифровой 
маркетинг демонстрирует среднего-
довые темпы роста 11%.

В 2021 году фирмы выделяют око-
ло половины маркетингового бюдже-
та на онлайн-рекламу. Проведенный 
компанией Criteo в октябре 2020 го-
да опрос показал, что в 2021 году 36% 
компаний увеличат свой маркетинго-
вый бюджет на омниканальную стра-
тегию, притом что в 2020 году 51% ре-
спондентов уже тратил на омника-
нальность больше 20% бюджета.

Офлайн-маркетинг 
больше не работает
Создание цифровых экосистем в 
маркетинге, иначе называемых 
Customer Data Platform, обусловле-
но постоянным ростом цены при-
влечения клиента. Управляющий 
директор консультационной компа-
нии Chilli Fruit Милош Красински 
признает, что стоимость привлече-
ния новых клиентов выросла на 60% 
за последние шесть лет и предприя-
тиям приходится использовать все 
возможные инструменты, чтобы по-
лучить какое-либо преимущество и 
снизить издержки.

Компаниям нужно диверсифици-
ровать бизнес и маркетинг, сейчас 
нет какого-то «эффективного канала» 
привлечения клиентов, делится мне-
нием Иван Боровиков, директор по 
развитию бизнеса Mindbox: «Есть пос-
тоянно меняющийся микс каналов, и 
магия не в том, чтобы найти один, а в 

том, чтобы в динамике обновлять до-
зы и ассортимент ингредиентов. Это 
совсем другая реальность».

Как следует из опроса Zaim.com 
(вопрос об используемых марке-
тинговых инструментах и полезно-
сти внедрения новых идей), в лиде-
рах эффективности сегодня чат-бо-
ты, мессенджеры, соцсети и аффили-
ат-маркетинг. Управляющий партнер 
финтех-группы «Финбридж» Леонид 
Корнилов поддерживает активное 
развитие чат-ботов: «Мы стремимся 
к тому, чтобы все ключевые процес-
сы взаимодействия с клиентом были 
переведены в формат чат-общения. 
Это позволяет максимально адапти-
ровать customer journey (путь клиен-
та к покупке) под конкретного клиен-
та и повысить конверсию при предо-
ставлении займа, максимально быс-
тро ответить на клиентский запрос».

Екатерина Бибик, руководитель 
российского подразделения парт-
нерской сети Admitad Affiliate, добав-
ляет: «Около 29% брендов, в том чи-
сле финансовых, ежемесячно тратят 
на CPA (cost per action — оплата за ре-
зультат) 10–20% средств, выделенных 
на рекламу, больше 30% отводят для 
партнерского маркетинга долю, пре-
вышающую 20%».

Среди инструментов, которые по-
теряли привлекательность и эффек-
тивность, эксперты называют email-
маркетинг, рекламу в поисковых си-
стемах и сходятся во мнении, что оф-
лайн-маркетинг практически изжил 
себя. СЕО Pressman Capital Дмитрий 
Мачихин отмечает, что наружная ре-
клама даже вызывает отторжение.

Более того, универсальное обра-
щение к клиентам постепенно пере-
стает работать. Искусственный ин-
теллект играет важную роль в ре-
кламных кампаниях, обращаться 
к клиентам нужно индивидуально. 
Еще в 2018 году исследование компа-
нии Epsilon показало, что 80% клиен-
тов выберут ту компанию или бренд, 
которые персонализируют потреби-
тельский опыт. Опрос ведущих мар-
кетологов от Google это подтвердил: 
90% специалистов отметили, что пер-
сонализация оказывает заметное 
влияние на прибыльность бизнеса.

При этом директор по развитию 
финансовой онлайн-платформы 
Webbankir Денис Сидоров считает, 
что нет необходимости отказывать-
ся от инструмента, если он прекрас-
но работает на протяжении многих 
лет: «Бывает и так, что новый канал 
взаимодействия с клиентами не вы-
стреливает, и в таком случае он оста-
ется на уровне не более чем смелого 
эксперимента». В итоге цифровая эко-
система выстраивается вокруг удоб-
ства клиента: когда коммуникации 
компании омниканальны — есть чат 
в приложениях, на сайте, в Telegram-
каналах, телефонные звонки и СМС-
оповещения и так далее. И клиент вы-
бирает удобный или привычный для 
него способ общения.

Такой подход снижает риски про-
вала в случае масштабных измене-
ний в каком-либо сегменте.

Илья Аникин из SH Capital отмеча-
ет: «Свести воедино, проанализиро-
вать огромный объем данных о кли-
енте и решить, будет ли эффектив-
но показывать ему рекламу по цене, 
которую просит рекламная площад-
ка,— вот что является основной ком-
петенцией маркетинговых агентств 
постковидной эры. Обилие инвести-

ционных сделок, которые мы в бли-
жайшее время увидим на россий-
ском рынке, будет этому лучшим под-
тверждением».

По словам Сергея Жигжитова, 
жизнь маркетологов будет становить-
ся только тяжелее — нужно учиты-
вать борьбу крупных корпораций за 
приватность: «Собирать и отслежи-

вать данные о пользователях стано-
вится сложнее. Это удар по мобиль-
ному маркетингу и DMP-платформам 
(платформы управления данными.— 
„Ъ“) — данные будут менее точными. 
Уже сейчас компании ищут решения, 
чтобы обойти эти ограничения».

Денис Гончаренко, 
Игорь Арбузов, Zaim.com

Быть немного IT-компанией
Локдаун и удаленный 
доступ к услугам выну-
дили компании и целые 
отрасли расширить ин-
вестирование в цифро-
визацию, которая 
не только оптимизирует 
и развивает операцион-
ные процессы, но и 
удерживает бизнес 
на плаву в трудные вре-
мена. Zaim.com специ-
ально для „Ъ“ провел 
опрос среди экспертов 
в области финансов 
и коммуникаций об эф-
фективности использу-
емых маркетинговых ин-
струментов и полезно-
сти внедрения новых 
идей при цифровизации 
компаний в условиях, 
когда офлайн-марке-
тинг практически изжил 
себя, а универсальное, 
неперсонализирован-
ное обращение к клиен-
там перестает работать.
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ ЛИДОГЕНЕРАЦИИ В 2021 ГОДУ. КАКИЕ КАНАЛЫ ПРИВЛЕЧЕНИЯ 
КЛИЕНТОВ И ИНСТРУМЕНТЫ МАРКЕТИНГА ДЕМОНСТРИРУЮТ НАИВЫСШУЮ 
ЭФФЕКТИВНОСТЬ В 2021 ГОДУ?*    ИСТОЧНИК: ZAIM.COM.

Контент-маркетинг (включая видео)
Поисковый маркетинг
Социальные медиа
Мессенджеры
ИИ: голосовые помощники, чат-боты
Мобильные приложения
Партнерские сети, аффилиат-маркетинг
W-o-M, сарафанное радио
Онлайн-СМИ
Телемаркетинг
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В условиях, когда офлайн-маркетинг 
 практически изжил себя, а универсальное, 
неперсонализированное обращение  
к клиентам перестает работать, каждая 
 финансовая компания, чей фундамент 
 держится на двух крупнейших ресурсах — 
деньгах и данных, приобретает признаки  
ИТ-компании


