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Аннотация. Авторы исследуют трансформацию моделей управления потребитель-
ским поведением в условиях цифровой экономики. Рассматривается эволюция теорий 
потребительского поведения, анализируются ключевые изменения в поведении потреби-
телей под влиянием цифровизации. Выявлены и описаны основные модели управления 
потребительским поведением, актуальные в цифровую эпоху, включая омниканальный 
подход, управление на основе искусственного интеллекта и анализа больших данных, 
управление через социальные сети и лидеров мнений, а также модель, опирающуюся на 
концепцию осознанного и ответственного потребления. На основе проведенного анализа 
сформулированы рекомендации для компаний, которые позволят повысить эффектив-
ность взаимодействия с потребителями в условиях цифровой трансформации. 
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channel approach, management based on artificial intelligence and big data analysis, management 
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companies making efforts to improve the effectiveness of interaction with consumers in the context 
of digital transformation. 
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Введение 

Цифровая трансформация экономики 
значительно влияет на все аспекты жизни об-
щества, в том числе на поведение потребите-
лей и способы взаимодействия компаний 
с ними. В условиях цифровой экономики тра-
диционные модели управления потребитель-
ским поведением теряют эффективность, что 
обусловливает необходимость разработки 
и внедрения новых подходов, учитывающих 
особенности цифровой среды [8; 11]. 

Актуальность данного исследования 
обусловлена тем, что понимание потреби-
тельского поведения в цифровой среде и эф-
фективное управление им становится для 
компаний ключевым фактором конкуренто-
способности в современных условиях. Циф-
ровизация меняет не только технологические, 
но и социальные аспекты потребительского 
поведения, формируя новый тип потребителя, 
для которого Интернет превращается в основную 
платформу для работы, общения и покупок. 

Цель исследования — проанализировать 
трансформацию моделей управления потре-
бительским поведением в условиях цифро-
вой экономики и разработать для компаний 
рекомендации, которые помогли бы повы-
сить эффективность взаимодействия с по-
требителями. Для достижения этой цели по-
ставлены следующие задачи: 

1) определить особенности поведения 
цифрового потребителя;  

2) выявить основные подходы и методы, 
позволяющие эффективно адаптировать мо-
дели управления к требованиям цифровой 
экономики; 

3) разработать рекомендации для биз-
неса на основе анализа существующих на-
учных концепций и кейсов ведущих цифро-
вых компаний. 

Методология исследования включает 
в себя анализ научной литературы, сравни-
тельный анализ классических и современных 
подходов к изучению потребительского по-
ведения, а также анализ кейсов успешного 
применения новых моделей управления по-
требительским поведением в цифровой среде. 

Результаты данного исследования могут 
быть использованы компаниями для адапта-
ции своих стратегий, бизнес-моделей и управ-
ленческих практик к новым реалиям цифро-
вой экономики, что позволит повысить эф-
фективность взаимодействия с потребителями 
и укрепить конкурентные позиции на рынке. 

 
Теоретические предпосылки 
Исследование потребительского пове-

дения — ключевой аспект в понимании 
экономических процессов и разработке 
эффективных маркетинговых стратегий. На 
протяжении веков теории потребительского 
поведения эволюционировали, отражая из-
менения в экономической мысли и социаль-
ных науках. Рассмотрим основные этапы 
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развития теорий потребительского поведе-
ния, начиная с классических экономических 
концепций и заканчивая современными 
междисциплинарными подходами. 

Классическая теория (XVIII — XIX вв.) 
предполагала, что потребители всегда дей-
ствуют рационально, стремясь максимизи-
ровать свою выгоду при минимальных за-
тратах. Ключевые представители этого на-
правления — А. Смит, Дж.-С. Милль, 
Д. Рикардо. 

Маржиналистская теория полезности 
(конец XIX в.) вводит понятие предельной по-
лезности, объясняя, как потребители оцени-
вают каждую дополнительную единицу то-
вара. Ключевые представители — У.-С. Дже-
вонс, К. Менгер, М. Э. Л. Вальрас. 

Психологические теории (XX в.) расширили 
понимание потребительского поведения, 
включив в анализ неэкономические факторы, 
такие как эмоции и социальный статус. Ключе-
вые представители — А. Маслоу, З. Фрейд. 

Теория ограниченной рациональности 
Г. А. Саймона (1950-е гг.) предполагает, что 
потребители не всегда способны принимать 
оптимальные решения из-за ограничений 
в знаниях и во времени. 

Теория планируемого поведения (1980-е гг.), 
разработанная М. Фишбейном и И. Айзе-
ном, объясняет, как различные факторы 
влияют на формирование намерений и после-
дующее поведение потребителей. 

Поведенческая экономика (2000-е гг. — 
настоящее время) изучает систематические 
отклонения в поведении потребителей от ра-
циональной модели, предлагая новые ин-
струменты для прогнозирования потреби-
тельского выбора и влияния на него. Ключе-
вые представители данного направления — 
Д. Канеман, Р. Талер. 

Нейроэкономика (2000-е гг. — настоящее 
время) использует методы нейробиологии для 
изучения процессов принятия решений, 
предоставляя новые данные о механизмах 
потребительского выбора. Ключевые пред-
ставители — П. Глимчер, Э. Фер. 

Результаты 
Эволюция теорий потребительского пове-

дения отражает постепенное усложнение пред-
ставлений о факторах, влияющих на выбор по-
требителей. Все исследователи, от создателей 
классических моделей рационального эконо-
мического человека до авторов современных 
концепций, учитывающих психологические, 
социальные и нейрофизиологические аспекты, 
стремились создать всё более точные и ком-
плексные модели потребительского поведения. 

Однако в последние десятилетия мы на-
блюдаем беспрецедентные изменения в эконо-
мической среде, связанные с цифровой транс-
формацией. Этот процесс затрагивает все 
аспекты взаимодействия между производите-
лями, продавцами и потребителями, создавая 
новые каналы коммуникации, формы торговли 
и способы принятия решений. Цифровая транс-
формация экономики сотворила новую реаль-
ность, в которой традиционные модели потре-
бительского поведения требуют существенной 
адаптации. В этом контексте необходимо рас-
смотреть, как цифровизация влияет на поведе-
ние потребителей и какие новые подходы 
к управлению потребительским поведением 
формируются в условиях цифровой экономики. 

Цифровая трансформация представляет 
собой внедрение и интеграцию цифровых тех-
нологий в различные экономические процессы 
на всех уровнях. Этот процесс характеризуется 
следующими ключевыми особенностями [14]: 

• формирование нового типа потребителя, 
для которого Интернет становится 
не только источником информации и раз-
влечений, но и основной платформой для 
работы, общения, покупок и продаж; 

• изменение подходов к анализу потреби-
тельского поведения с учетом демографи-
ческих и возрастных параметров; 

• переход от использования стационарных 
устройств для доступа в Интернет к мо-
бильным; 

• усиление конкуренции на рынке из-за 
избытка предложений товаров и услуг; 

• появление и развитие платформ-агрега-
торов как нового элемента рыночной ин-
фраструктуры; 
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• повышение значимости нематериальных 
факторов при выборе товаров и услуг, таких 
как этичность потребления и соответствие 
принципам устойчивого развития; 

• необходимость адаптации бизнес-моде-
лей и стратегий управления потребитель-
ским поведением к новым экономиче-
ским реалиям. 
По прогнозам, к 2025 г. ожидается, что 

около 50 % мировых потребителей можно бу-
дет классифицировать как «цифровых». Это 
обусловлено тем, что значительную часть 
своей покупательской активности они будут 
реализовывать в глобальной сети Интернет 
посредством разнообразных электронных 
устройств, включая современные высокотех-
нологичные гаджеты с продвинутыми функ-
циональными возможностями [6]. 

Согласно данным, приведенным в иссле-
довании рынка розничной интернет-торговли 
в России, в 2023 г. наблюдался значительный 
рост как в объеме продаж, так и в количестве 

заказов. Объем рынка достиг 7,8 трлн руб., что 
на 44 % превышает показатели предыдущего 
года. Количество заказов увеличилось еще более 
впечатляюще, достигнув 5,03 млрд, что соот-
ветствует росту на 78 % по сравнению с 2022 г. 
Примечательно, что темпы роста интернет-тор-
говли в 2023 г. сохранились на уровне 2022 г. 
и даже несколько превысили прогнозные значе-
ния, демонстрируя устойчивую тенденцию 
к расширению онлайн-сегмента розничной тор-
говли в России1. 

Сравнительный анализ ключевых аспек-
тов потребительского поведения до и после 
цифровой трансформации, который демон-
стрирует, насколько значительно изменились 
привычки и ожидания потребителей в циф-
ровую эпоху [1; 3; 13],  представлен в таблице. 

1  Интернет-торговля в России 2024 [Электронный ре-
сурс] // Маркетинговые исследования рынка интер-
нет-торговли: сайт. URL: https://datainsight.ru/ 
sites/default/files/DI_eCommerce_in_Russia_2023.pdf 
(дата обращения: 08.11.2024).

Трансформация потребительского поведения в эпоху цифровизации

Аспекты потребительского  
поведения

До цифровой  
трансформации

После цифровой  
трансформации

Источники  
информации

Газеты, журналы, реклама по 
телевизору

Социальные сети, сайты отзывов, ин-
тернет-реклама

Поиск информации  
о товарах

Ограниченный доступ к инфор-
мации, в основном через рек-
ламу и личные рекомендации

Широкий доступ к информации через 
Интернет, сравнение цен, чтение отзы-
вов

Подход к покупке Импульсивные покупки, физи-
ческое посещение магазинов

Предварительный анализ онлайн, воз-
можность сравнения цен, покупки 
через Интернет

Потребительские 
предпочтения

Физические товары, низкий 
интерес к качеству обслужива-
ния

Услуги, высокие требования к качеству 
и удобству

Факторы принятия  
решения

Рекомендации друзей и семьи Отзывы онлайн, влияние социальных 
сетей

Персонализация Ограниченная, основанная на 
сегментации потребителей

Высокоперсонализированные пред-
ложения на основе анализа данных

Взаимодействие  
с брендом

Низкое взаимодействие, в ос-
новном на уровне транзакций

Двусторонняя коммуникация, актив-
ное участие потребителей

Лояльность к брендам Высокая брендовая лояльность Частая смена предпочтений в зависи-
мости от трендов и новинок

Влияние на продукт Ограниченное влияние через 
фокус-группы

Активное участие в разработке продук-
тов через краудсорсинг и обратную связь
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Цифровизация не только способствует 
изменению привычек и предпочтений по-
требителей, но и создает новые потребности. 
Потребители становятся более требователь-
ными к удобному, быстрому и доступному 
получению информации о продукте, а также 
к возможностям персонализации. Это фор-
мирует новый тип покупательского опыта, 
в котором технологии играют центральную 
роль (см., например: «…современный потре-
битель отличается повышенной требователь-
ностью, поскольку имеет практически 
неограниченную возможность выбора из ас-
сортимента продукции, производимой по 
всему миру. При этом его потребительский 
выбор, как правило, предопределяется отзы-
вами и рекомендациями других пользовате-
лей — представителей различных наций 
и культур, а также всепроникающим воздей-
ствием рекламы» [2, с. 106]), что требует от 
компаний гибкости и инновационного под-
хода в управлении взаимодействием с кли-
ентами: «Этот процесс [внедрение цифровых 
технологий. — Прим. ред.] затрагивает 
не только отдельные бизнес-процессы, но 
и всю корпоративную культуру, поскольку 
от компаний требуется глубоко переосмыс-
лить свои подходы к управлению, стратегии 
и взаимодействию с клиентами» [7, с. 31]. 

Указанные изменения в потребительском 
поведении, возникшие в условиях цифровой 
трансформации, создают предпосылки для 
пересмотра традиционных моделей управле-
ния потребительским поведением. Форми-
рование «потребителя нового поколения», от-
меченное С. М. Крымовым и М. В. Кольган 
[9], требует от компаний адаптировать свои 
стратегии к новым реалиям цифровой среды. 
Смещение рыночной силы в сторону потре-
бителей, на которое указывает И. В. Казан-
ская [5], обусловливает необходимость пере-
осмыслить подходы к построению лояльно-
сти и удержанию клиентов. 

Концепция «общества дополненной ре-
альности», которую предложила исследова-
тельница В. И. Нога [11], подчеркивает 

важность интеграции онлайн- и офлайн-ка-
налов взаимодействия с потребителем. Это 
создает предпосылки для развития омника-
нальных моделей управления потребитель-
ским поведением. 

Таким образом, трансформация потре-
бительского поведения в цифровую эпоху 
создает объективные предпосылки для пере-
смотра существующих и разработки новых 
моделей управления потребительским пове-
дением, учитывающих особенности цифро-
вой среды и изменившиеся потребности со-
временных потребителей. 

 
Обсуждение результатов 
В рамках исследования современных 

тенденций управления потребительским по-
ведением в условиях цифровой экономики 
были выявлены ключевые модели, которые 
демонстрируют наибольшую эффективность 
и распространенность в российской бизнес-
практике. Данные модели отражают транс-
формацию подходов к взаимодействию с по-
требителями под влиянием цифровизации 
и изменения социально-экономических 
условий. 

1. Омниканальный подход представляет 
собой интеграцию всех каналов коммуни-
кации с клиентом в единую систему, обес-
печивающую бесшовный клиентский опыт 
[15]. Данная модель предполагает синхро-
низацию онлайн- и офлайн-каналов взаи-
модействия, что позволяет потребителю 
свободно переключаться между ними в про-
цессе принятия решения о покупке. По дан-
ным исследования2, более 70 % потребите-
лей ожидают от компаний «непрерывной 
коммуникации». 

Практическое применение данной мо-
дели можно наблюдать на примере X5 Retail 

2  Кочетов А. Без лишних слов [Электронный ресурс]: 
как компании оптимизируют коммуникацию // 
Партнерские приложения и тематические проекты 
РБК+ : [сайт]. URL: https://plus.rbc.ru/news/ 
65805a997a8aa93c973c072a (дата обращения: 
08.11.2024).
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Group, которая успешно внедрила омника-
нальные решения в своих торговых сетях 
«Пятерочка» и «Перекресток»3. Компания 
объединила онлайн-заказы, офлайн-мага-
зины, услуги click-and-collect и доставку, 
создав единую экосистему для потребителей. 

Несмотря на очевидные преимущества, 
такие как улучшение клиентского опыта 
и повышение лояльности, омниканальный 
подход сопряжен с рядом сложностей. К ним 
относятся высокая стоимость внедрения, не-
обходимость постоянной синхронизации 
данных между каналами и риск размытия 
бренда при неправильной реализации. 

2. Управление на основе искусственного ин-
теллекта и анализа больших данных. Данная 
модель базируется на использовании больших 
данных и технологий искусственного интел-
лекта для глубокого анализа поведения потре-
бителей и последующей персонализации 
предложений. Применение этих технологий 
позволяет компаниям прогнозировать потре-
бительское поведение с высокой точностью 
и автоматизировать маркетинговые про-
цессы. Яндекс.Маркет — яркий пример ус-
пешного применения этой модели в россий-
ской e-commerce. Платформа использует алго-
ритмы машинного обучения для анализа 
поведения пользователей и предоставления 
персонализированных рекомендаций по то-
варам. Однако внедрение данной модели со-
пряжено с высокими затратами на разработку 
и обслуживание систем, а также с рисками, 
связанными с обеспечением конфиденциаль-
ности данных пользователей. 

3. Управление через социальные сети и ли-
деров мнений. Эта модель основана на ис-
пользовании социальных платформ и влия-
тельных личностей для формирования мне-
ний и стимулирования покупательского 

поведения. Она позволяет брендам достигать 
широкого охвата целевой аудитории и ис-
пользовать высокий уровень доверия к ли-
дерам мнений. Многие российские бренды 
активно применяют данную модель, сотруд-
ничая с блогерами и инфлюенсерами в со-
циальных сетях для продвижения своих про-
дуктов. Основные недостатки модели вклю-
чают риск потери контроля над сообщением 
бренда и зависимость от репутации лидеров 
мнений. 

4. Управление на основе концепции осознан-
ного и ответственного потребления. Данная 
модель ориентирована на экологичность, 
устойчивое развитие и социальную ответ-
ственность в маркетинговых стратегиях [4]. 
Она отвечает растущему запросу потребите-
лей на этичное и ответственное ведение биз-
неса. «ВкусВилл» — пример успешного при-
менения этой модели в России: он активно 
продвигает концепцию ответственного по-
требления через предложение экологичных 
продуктов и поддержку социальных инициа-
тив. Основные сложности при реализации 
данной модели связаны с возможным уве-
личением себестоимости продукции и риском 
обвинений в «гринвошинге» при неискреннем 
подходе. («Гринвошинг» — это маркетинго-
вые уловки, при использовании которых 
продукты рекламируются как натуральные 
и безопасные для природы, что не соответ-
ствует действительности.)  

Выбор конкретных моделей управле-
ния обусловлен их высокой релевант-
ностью для цифровой среды. Например, 
омниканальный подход позволяет обес-
печить единство клиентского опыта вне 
зависимости от того, в каком канале — он-
лайн или офлайн — взаимодействуют по-
требитель и производитель. Анализ дан-
ных и искусственный интеллект, в свою 
очередь, предлагают более глубокую пер-
сонализацию и прогнозирование поведе-
ния, тогда как социальные сети и лидеры 
мнений помогают компаниям напрямую 
взаимодействовать с целевой аудиторией, 

3  Gagarinova E. Омниканальность в 2024 году [Элек-
тронный ресурс]: как российские компании создают 
бесшовный клиентский опыт // Блог о E-Commerce 
от STIK: блог. 18.04.2024. URL: https://stik.pro/ 
blog/omnikanalnost-v-2024-godu-kak-rossiiskie- 
kompanii-sozdayut-beshovniy-klientskiy-opyt/ (дата 
обращения: 08.11.2024).
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повышая доверие аудитории и ее влияние 
на принятие решений. 

Рассмотренные модели управления по-
требительским поведением отражают наибо-
лее эффективные практики адаптации 
«к цифровым потребителям». Для компаний 
это означает, что необходимо инвестировать 
в технологии, обучающие программы и си-
стемы, которые помогут улучшить персона-
лизацию, прогнозирование поведения и оп-
тимизацию клиентского пути (см., например: 
«…компании должны иметь специалистов, 
которые обладают навыками анализа и си-
стематизации информации посредством 
цифровых технологий» [10, с. 32]). Приме-
нение таких моделей способно повысить ло-
яльность клиентов и создать устойчивое кон-
курентное преимущество на рынке. 

 
Выводы и практические рекомендации 
Теперь, когда проанализировано влияние 

цифровизации на поведение потребителей 
и экономические системы, можно сформули-
ровать для компаний следующие рекоменда-
ции, которые помогут повысить эффектив-
ность их взаимодействия с потребителями 
в условиях цифровой трансформации: 

1. Компаниям следует интегрировать 
онлайн- и офлайн-каналы коммуникации для 
создания бесшовного клиентского опыта. 
Это позволит обеспечить последовательное 
взаимодействие с потребителями незави-
симо от выбранного ими канала коммуни-
кации. 

2. Развитие персонализированного под-
хода. Использование больших данных и ис-
кусственного интеллекта для анализа пове-
дения потребителей позволит создавать пер-
сонализированные предложения и контент, 
которые повысят релевантность взаимодей-
ствия с клиентами.  

3. Внедрение технологий управления кли-
ентским опытом (CEM). Компаниям реко-
мендуется внедрять системы управления кли-
ентским опытом для мониторинга и оптими-
зации всех точек контакта с потребителем на 

протяжении всего жизненного цикла взаи-
модействия. 

4. Создание и развитие цифровых плат-
форм [12] и экосистем. Это позволит 
компаниям расширить спектр предоставляе-
мых услуг и повысить их ценность для потре-
бителей за счет интеграции различных про-
дуктов и сервисов. 

5. Использование цифровых инструмен-
тов для создания персонализированных про-
грамм лояльности позволит повысить вовле-
ченность потребителей и укрепить их связь 
с брендом. 

6. Развитие компетенций в области циф-
рового маркетинга. Компаниям необходимо 
инвестировать в развитие цифровых ком-
петенций сотрудников, особенно в области 
цифрового маркетинга, анализа данных 
и управления клиентским опытом. 

7. Внедрение инструментов предиктив-
ной аналитики. Это позволит компаниям 
прогнозировать поведение потребителей 
и предвосхищать их потребности, что увели-
чит эффективность маркетинговых кампа-
ний. 

8. Обеспечение кибербезопасности и за-
щиты данных потребителей. В условиях, 
когда потребители всё больше беспокоятся 
о конфиденциальности, компаниям необхо-
димо уделять особое внимание обеспечению 
безопасности персональных данных и прозрач-
ности их использования. 

Цифровая экономика изменяет не только 
технологические, но и социальные аспекты 
потребительского поведения. Изучение по-
веденческих моделей потребителей позволяет 
сделать следующие выводы: 

1. Потребители становятся более осве-
домленными, что требует от компаний про-
зрачности и обеспечения доступности ин-
формации. 

2. Импульсивное поведение, стимули-
руемое цифровой рекламой, создает для 
компаний возможность использовать 
эмоциональные триггеры для увеличения 
продаж. 
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3. Экономика впечатлений и персонализа-
ция становятся важными стратегиями, 
позволяющими компаниям устанавливать 
более тесные и долгосрочные отношения 
с клиентами. 

Для дальнейших исследований рекомен-
дуется углубленно изучить влияние новых 
технологий (например, искусственного ин-
теллекта, дополненной реальности) на пове-
денческие паттерны потребителей. Резуль-
таты такого анализа помогут разработать 
более эффективные стратегии маркетинга, 
направленные на устойчивое взаимодей-
ствие с потребителями. 

В условиях цифровой экономики способ-
ность компаний адаптировать свои стратегии 
под изменения в поведении потребителей 
становится ключевым фактором успеха. Ком-
пании, которые оперативно внедряют омни-
канальные модели взаимодействия, исполь-
зуют анализ данных для персонализации и ак-
тивно работают с цифровыми платформами, 
укрепляют свою позицию на рынке. Таким 
образом, гибкость и инновационность 
в управлении потребительским поведением 
становятся важными условиями устойчивого 
роста и долгосрочного конкурентного пре-
имущества в цифровую эпоху. 
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