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В статье проведен анализ изменений в поведении по-
требителей, определены особенности условий современ-
ной организации ритейла: расширенный ассортимент 
предлагаемых продуктов, повышенное предложение то-
варов и услуг сходного характера. В связи с этим обо-
сновывается необходимость индивидуального подхода  
к потребителям. На основе анализа концепций управления 
сбором и использованием данных разработан алгоритм 
формирования аналитической платформы для реклам-
ных технологий и PR. Рассмотрены методы индивидуа-
лизации, в качестве наиболее результативного выделена 
персонализация рекламных сообщений с учетом потреби-
тельского поведения.

The analysis of changes in consumers’ behavior has been 
carried out, the features of modern preferences in retail have 
been determined: the enlarged range of products offered,  
the increased supply of goods and services of similar nature, 
the growth of well-being of the population, and change of  
the person’s inner worldview. In this connection, the necessity  
of an individual approach to consumers is justified. Based on 
the analysis of the management concepts of data collection 
and use, an algorithm of forming an analytical platform for 
advertising technologies and PR has been developed. Methods  
of individualization are examined; personalization of advertis-
ing messages is highlighted as the most effective one taking into 
account the consumer behavior.
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Введение
Большинство исследователей согласны с тем, что со-

здание ценности для потребителей является основопо-
лагающим как для коммерческих компаний, так и для 
некоммерческих организаций. Действительно, создание 
превосходной потребительской ценности — необходи-
мое условие для компании, обеспечивающей себе нишу  
в конкурентной среде, не говоря уже о лидерской пози-
ции на рынке. Компания может следовать двум направ-
лениям, чтобы конкурировать на рынке: дифференциа-
ция продукции и низкая стоимость, причем оба подхода 
имеют одну и ту же цель — создание превосходной по-
требительской ценности, потому что независимо от того, 
какого направления придерживается компания, все ее 
усилия будут напрасны, если не будет создана потреби-
тельская ценность.
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В соответствии с общепринятым мнением в процес-
се анализа потребитель оценивает стоимость исходя  
из «уравнения ценности»: «принятые выгоды потреби-
теля» − «воспринимаемые затраты потребителя» = «вос-
принимаемая ценность потребителя». Несмотря на кор-
ректное общее восприятие процесса анализа потребитель-
ской ценности, отдельные аспекты поведения клиента 
остаются неясными. 

Этот вопрос становится весьма актуальным в по-
следнее время, когда конкуренция на рынке усиливается 
вследствие повышенного предложения товаров и услуг 
сходного характера, прежде всего, в ритейле. Именно поэ-
тому в исследовании поставлена цель — определить роль 
персонифицированного маркетинга в формировании по-
требительского спроса. Сегодня в литературе отсутству-
ет теоретическая основа, лежащая в основе общей оценки 
продукта потребителями. В данной связи должны быть 
рассмотрены вопросы о том, как потребители воспри-
нимают выгоды и издержки приобретаемых продуктов.  
При этом на первый план выходит необходимость инди-
видуального подхода в формировании и удовлетворении 
потребительского спроса.

Основная часть
Многие исследователи (Curran K., Graham  S., Temp

le  C. [1], Hsu-Hsien  C. [2], Писарева  Е.  В. [3], Старо-
стин В. С., Чернова В. Ю. [4]) утверждают, что детальный 
анализ потребительского поведения является фундамен-
тальной основой для создания превосходной потреби-
тельской ценности. Важность всестороннего анализа по-
купательской активности при планировании эффективных 
маркетинговых стратегий была впервые указана Бойдом 
и Леви в 1963 году. Они утверждали, что маркетинговые 
стратегии должны планироваться и осуществляться с уче-
том потребностей и моделей поведения потребителей [5].

Кроме того, ключевым элементом эффективной мар-
кетинговой стратегии является гипотеза о том, что с точки 
зрения системы потребления продукт играет определенную 
роль. В основе этого взгляда на потребление лежат по мень-
шей мере две концепции критически важные для анализа 
стоимости потребителем. Во-первых, это систематическое 
представление продукта, которое выходит за рамки поку-
пательского поведения потребителей.

Во-вторых, необходимо подчеркивать динамические 
взаимосвязи между продуктами, которые составляют си-
стему потребления.

Система потребления должна быть основана на пони-
мании того, какие ценности движут потребителем в про-
цессе принятия решения о покупке. Так, на формирование 
и развитие индивидуальных убеждений влияют культур-
ные, социальные и семейные условия. В социально-куль-
турной среде набор ценностей обычно представляет ши-
роко распространенные убеждения о том, что желательно.  
Эти социокультурные убеждения называются культур-
ными ценностями или основными ценностями общества  
и имплантируются в естественные индивиды посредством 
социализации и образования, возможно, с некоторой моди-
фикацией. Например, такие ценности, как самоуважение, 
безопасность, самореализация, удовольствие и наслажде-
ние в жизни, а также теплые отношения с другими, рас-
сматриваются некоторыми социальными мыслителями как 
объективные. Это понятие объективности означает, что они 
широко известны членам общества [6; 7]. 

Немаловажное значение имеют персональные качества 
и личные ценности — это убеждения людей о том, что же-
лательно для себя. Личные ценности тесно связаны с по-
требностями. Более того, они происходят от личностного, 
социального и культурного обучения и модифицируются 
через него. С познавательной точки зрения, личные ценно-
сти являются ментальными представлениями о потребно-
стях и отражают личность человека. Например, культурная 
ценность «самореализация» может проявляться совершен-
но по-разному в представлениях двух лиц с разными общи-
ми и личными особенностями.

Основываясь на данных представлениях, в последнее 
время все больше исследователей выступают за примене-
ние ориентированных на клиента подходов к определе-
нию товарного рынка, а затем выявление его конкурентной 
структуры. Формируется так называемый персонализиро-
ванный маркетинг. 

Персонализированный маркетинг является конечной 
формой целевого маркетинга, создавая сообщения для от-
дельных потребителей. Чаще всего это автоматизирован-
ный процесс, использующий компьютерное программное 
обеспечение для обработки отдельных сообщений и созда-
ния клиентоориентированных рекомендаций вместо ори-
ентированных на компанию двигателей продаж. В допол-
нение к персонализированным рекламным кампаниям пер-
сонализированный маркетинг может также применяться  
к самим продуктам, используя конфигурационную систе-
му, которая позволяет клиентам выбирать индивидуальные 
спецификации для интересующей их продукции. Все боль-
ше компаний внедряют определенный уровень персонали-
зации в свои маркетинговые кампании [1].

Интернет-программное обеспечение позволяет компа-
ниям определять физические местоположения, в которые 
входят клиенты, вести учет транзакций клиентов с ними  
и использовать файлы cookie для отслеживания других тор-
говых интересов потребителей. С помощью этих данных 
веб-сайт может персонализировать посетителя, показывая 
ему продукты и предложения, которые им, скорее всего, 
будут интересны. 

Вне интернет-сети продуктовые магазины с картами 
лояльности также персонализируют опыт покупок, отправ-
ляя купоны потребителям на основе их истории покупок.  
Персонализированное обслуживание всегда было элемен-
том малого бизнеса и местного магазина, где люди знают сво-
их клиентов по имени. Теперь технологии баз данных обе-
спечивают более крупный бизнес для персонализации [8].  
В отличие от массового маркетинга, отправки сообщений 
большим группам клиентов или даже целенаправленно-
го маркетинга, ориентированного на конкретный сегмент 
потребителей, персонализированный маркетинг достав-
ляет сообщение для аудитории одного. Таким образом, 
теоретически это должно быть эффективным для каждо-
го потребителя. На практике, однако, возможность персо-
нализации зависит от информации, доступной о клиенте.  
Таким образом, персонализированный маркетинг наиболее 
эффективен для потребителей, с которыми удобнее всего 
обмениваться информацией. При этом эффективность пер-
сонализированного маркетинга обусловлена тем, что все 
больше потребителей хотят обменять конфиденциальность 
на индивидуальный опыт. По сравнению с общей числен-
ностью населения молодые люди, которые выросли вместе 
с развитием технологий, более восприимчивы к обмену ин-
формацией, чем потребители в возрасте.



128

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. ВЕСТНИК ВОЛГОГРАДСКОГО ИНСТИТУТА БИЗНЕСА, 2017, май № 2 (39). Подписные индексы – 38683, Р8683

Персонализация фактически может влиять на ряд дру-
гих направлений маркетинговых воздействий.

(1)  Интернет-маркетинг. В дополнение к персона-
лизированным рекомендациям веб-страницы также могут 
быть предназначены для отображения другого контента 
на основе истории клиента. На самом деле, целые целевые 
страницы могут быть построены на этом. Таким образом, 
когда потребитель попадает на веб-сайт, источник рефера-
ла, географическое местоположение и история покупок мо-
гут влиять на то, что представлено на странице.

(2)  Прямая почтовая рассылка и электронная почта. 
Приветствие кого-то по имени более привлекательно, чем 
«Уважаемый клиент», но прямые рассылки могут сделать го-
раздо больше. Основные данные могут быть интегрированы  
в рассылку, так что конкретные товары или предложения будут 
выделены соответствующим образом. Это заметно облегчает 
работу с СМС-сообщениями, электронной почтой. Например, 
если ваш список рассылки сформирован из вашей базы данных 
клиентов, тогда информацию о предыдущих покупках можно 
использовать, чтобы предложить будущие. Мероприятия по 
маркетингу баз данных, которые уже генерируют строго це-
левые списки, могут использоваться и для конкретных людей.

(3)  Бизнес-бизнес (B2B). Прежде чем связываться с аген-
тами и лицами, принимающими решения в целевом бизнесе,  

можно собрать основную информацию по конкретным 
задачам, с которыми они сталкиваются на своем месте,  
и это использовать для формирования персонализированных 
сообщений. Кроме того, поиск по LinkedIn может привести  
к взаимным контактам, которые могут быть использованы 
для ссылок или для формирования общего контакта. 

(4)  Маркетинг в области СМИ. Этот метод позво-
ляет отвечать на запросы клиентов в социальных сетях  
и привлекать их. Личное взаимодействие здесь (в отличие  
от автоматизированных ответов) имеет большое значение.  
Это может показаться большим усилием для одного кли-
ента, но те, кто активен в социальных сетях, с большей ве-
роятностью делятся с друзьями, тем самым связывая вас  
с еще большим количеством контактов.

Проведенное исследование особенностей технологий 
операционной аналитики и анализа концепций управления 
сбором и использованием данных позволяет нам предло-
жить алгоритм формирования интегрированной аналитиче-
ской платформы для рекламных технологий и PR, состо-
ящий из трех основных блоков, которые подразделяются 
на более мелкие этапы (см. рисунок): подготовительный — 
встраивание аналитики в приложения; организационный — 
интеграция приложений; аналитический — вывод аналити-
ки для использования.

Рисунок. Алгоритм формирования интегрированной аналитической платформы для рекламных технологий 
Источник:составлено авторами.

Таким образом, персонализация — интересное явление, 
которое привлекло повышенное внимание. Исследовате-
ли из разных дисциплин интересуются данным аспектом.  
Однако существуют и некоторые ограничения. Для созда-
ния персонализированной интернет-рекламы компаниям 
необходимо предварительно собирать личную информа-
цию от пользователей, что создает дискомфорт среди по-
требителей по поводу их конфиденциальности. Вопросы 
конфиденциальности для потребителей были указаны как 
фактор, влияющий на персональную интернет-рекламу,  
и в настоящее время это одна из наиболее важных проблем, 
с которыми приходится сталкиваться менеджерам [9]. 

Обсуждение
В последние годы из-за сходства между автономны-

ми и онлайн-сетями людей исследователи теперь начи-
нают анализировать влияние индивидуальных различий  

в личности, имеющее отношение к пониманию потребитель-
ской обработки персональных убеждающих материалов.  
Таким образом, персонализация должна быть сосредоточена  
на эффективности рекламных сообщений и онлайн-рекла-
мы в социальных сетях [10]. 

Персонализация была предложена в качестве одного 
из основных изменений, влияющих на маркетинг, он рас-
сматривается как элемент онлайн-маркетинга и ключе-
вой компонент интерактивной маркетинговой стратегии. 
Специалисты в области рекламы используют персонали-
зированную онлайн-рекламу, чтобы привлечь внимание 
пользователя, организовать движение информации и по-
высить ценность или привлекательность контента. Персо-
нализация призвана сделать рекламное сообщение более 
заметным и убедительным, сделав его релевантным для че-
ловека. В последние годы участились случаи использова-
ния персонализированной интернет-рекламы и разработки  
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новых технологий, которые могут быть использованы  
для ее доставки [11]. Тем не менее лишь немногие эмпири-
ческие исследования рассматривали реакцию потребителей 
на персонализированную интернет-рекламу и ее эффектив-
ность. Считается, что, поскольку индивиды чувствительны 
к личной информации, персонализация улучшает обработ-
ку рекламных сообщений и влияет на убеждение, заставляя 
потребителей сосредоточиться на себе.

Стратегии персонализации рекламных сообщений 
предполагают изменение типа и (или) передачи индивиду-
альной потребительской информации в сообщении или ре-
кламе. Персонализация подразумевает создание убедитель-
ных сообщений, которые относятся к аспектам личности 
человека. Существует три основных способа персонализи-
ровать контент с помощью рекламы, опосредованной ком-
пьютером: адаптация, персонализация и обратная связь. 
Они называются адаптационными компонентами и явля-
ются видимыми и понятными аспектами убедительного со-
общения, которые влияют или активируют определенные 
механизмы обработки информации (например, глубину об-
работки), участвующие в убеждении. 

Адаптация относится к корректировке содержания со-
общения к индивидуальным характеристикам. Контент на-
целен на человека, предлагая якобы релевантную инфор-
мацию, но без явного упоминания о том, что сообщение 
предназначено для человека. Персонализация понимается 
как включающая узнаваемые аспекты лица в содержание 
сообщения, например, имя человека или набор признаков 
в конкретной структуре сообщения, также относящихся  
к человеку. Персонализация явно заявляет, что сообщение 
адресовано человеку. Наконец, обратная связь относится  
к предоставлению информации индивиду в отношении оце-
ниваемого аспекта его психологического или поведенче-
ского состояния. Было проведено очень мало исследований 
о влиянии обратной связи на убеждения.

Настоящим исследованием персонализированное ре-
кламное сообщение определяется как персонализация убеди-
тельных сообщений, направленных на конкретного челове-
ка. Оно включает узнаваемые аспекты человека в информа-
цию о контенте в форме убедительного сообщения или четко 
указывает, что эта информация для вас. Персонализация 
рекламы может основываться на личной информации, де-
мографических данных и интересах, которые пользователи 
раскрывают о себе на своих страницах в социальных сетях, 
таких как имя, день рождения, возраст, пол, владение языка-
ми, образование, симпатии и т. д. Стратегии персонализации 
подразумевают изменение типа индивидуальной информа-
ции в рекламе. Конечной целью персонализированной ин-
тернет-рекламы является отображение личного сообщения  
в нужное время для нужного человека. Высоко персони-
фицированная онлайн-реклама может обращаться к он-
лайн-пользователям по принципу «один — к — одному»,  
в то время как общая интернет-реклама считается сообще-
нием, которое использует обобщенную вербальную копию  
для направления широкого адресного сообщения всем потен-
циальным пользователям, что приводит к стандартной связи.

Персонализированная реклама может привести к ре-
акции персонализации, что приведет к тому, что реклама 
не понравится. Когнитивная реактивность является важ-
ным проявлением резистентности, и она вызвана вос-
приятием угрозы для себя [12; 13], как, например, угро-
за свободе. Реактивность является наибольшей, когда 
информация, используемая в персонализированной ин-
тернет-рекламе, является наиболее уникальной. Потре-
бители сопротивляются влиянию, которое они находят 
принудительным, и их ответы на персонализированные 
рекламные сообщения могут отличаться от тех, которые 
от них ждут.

Таким образом, принимая решение о переходе к персо-
нализации рекламных сообщений, нужно четко понимать, 
каким образом ее реализовывать, какие данные использо-
вать. Только научно обоснованные персонализированные 
маркетинговые стратегии могут быть успешными, несмо-
тря на то, что исследования показывают, что потребители 
предпочитают персонализированный опыт.

Согласно экспертным оценкам в 2015 году расходы на 
персонализированные рекламные сообщения достигли поч-
ти 15 млрд долл., при этом в 2016-м они достигли почти  
20 млрд долл. Исследование Econsultancy показало,  
что 62 % интернет-магазинов практикуют некоторую пер-
сонализацию. По мере того как происходит переход к по-
стиндустриальному обществу высокоинтеллектуальной ре-
кламы, персонализация и программный подход продолжа-
ют интегрировать друг с другом [14].

Успешная персонализация сводится к тому, насколько 
компания знает свою аудиторию. Тем не менее все больше 
маркетологов обнаруживают, что наличие множества мел-
ких деталей может быть очень важным для создания дей-
ствительно персонализированного опыта. Около 48 % мар-
кетологов считают, что персонализация приводит к лучшему 
вовлечению бренда и увеличению продаж [15]. Это практика 
предоставления клиентам сообщений, которые хорошо со-
гласованы с предпочтениями потребителя и конкретными 
потребностями. Было установлено, что все большее чис-
ло компаний планирует инвестировать в персонализацию.  
Они быстро принимают сообщения на основе триггеров  
и призывы к действиям, которые вызывают более актив-
ное участие. Возможность персонализации будет зависеть  
в значительной степени от того, насколько хорошо известен 
потребитель.

Заключение
Обобщая вышеизложенное, можно сделать вывод о том, 

что всестороннее понимание возможных преимуществ, ко-
торые потребители могут найти в продуктах, является ос-
новополагающей основой для успешности маркетинговых 
стратегий. При этом важно понимать не только общие цен-
ности, воспринимаемые потребителями, но и персонализи-
рованные. В последнее время персонализированные ценно-
сти выходят на первый план, выступая в качестве основы 
для индивидуального подхода в формировании и удовлет-
ворении потребительского спроса.
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