
230 
 

сохранять ведущее место в своем секторе, ей необходимо приложить все усилия для поиска спе-
циалиста, способного выполнить весь комплекс электронного маркетинга, или организовать соб-
ственное подразделение электронного маркетинга. Благодаря использованию электронного марке-
тинга организация может ориентировать свою маркетинговую деятельность в необходимых 
направлениях, чтобы повысить эффективность деятельности организации. Все инструменты элек-
тронного маркетинга, такие как ведение корпоративного сайта, использование социальных сетей, 
форумов, порталов и другие дополняют друг друга и приводят к необходимому результату. Моде-
ли взаимодействия с клиентами интегрированы и поэтому электронный маркетинг является необ-
ходимой составляющей системы маркетинговых коммуникаций. 
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Управление клиентским опытом представляет собой целенаправленный и постоянный процесс, 

который включает в себя ряд мероприятий, нацеленных на анализ и улучшение взаимодействия 
клиента с компанией с целью установления долгосрочного партнёрства. Данная стратегия рас-
сматривается как современный подход к бизнесу, основанный на управлении общим впечатлением 
клиента от компании, включая эмоции и впечатления, возникающие в процессе знакомства, при-
обретения и использования продуктов или услуг [1]. 

Стратегия – это ключевой инструмент для достижения целей предприятия, которые могут быть 
как количественными, так и качественными. Основной целью управления развитием компании 
является её жизнеспособность, и для её достижения необходимо реализовать базовые и специфи-
ческие ориентиры, которые будут образовывать систему стратегических ориентиров. В стабиль-
ных системах управления целью является увеличение эффективности и стоимости бизнеса, а мар-
кетинговые стратегии должны соответствовать маркетинговым целям фирмы и включать в себя 
защиту рыночной доли, выход на новые рынки, увеличение прибыли и другие цели. Важно, чтобы 
специфические ориентиры были основаны на базовых ориентирах и учитывали миссию предприя-
тия, его структуру, специфику, внешнее окружение и другие факторы. 
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Консультативная компания Gartner описывает пять уровней взаимодействия с клиентами, кото-
рые отражают степень зрелости организации в области управления отношениями с клиентами и 
возникают в процессе управления клиентским опытом (Таблица 1). 

 
Таблица – Уровни взаимодействия с клиентами по методике Gartner 
 
Название уровня 
взаимодействия 

Описание 

Реактивное обслуживание Организация реагирует на запросы клиентов, но не имеет система-
тического подхода к управлению отношениями с клиентами. 

Регулярное обслуживание Организация обеспечивает регулярное обслуживание клиентов, но 
всё ещё не имеет систематического подхода к управлению отноше-
ниями с клиентами. 

Расширенное  
обслуживание 

Организация предлагает более индивидуальный и персонализиро-
ванный подход к обслуживанию клиентов. Она также может исполь-
зовать данные клиентов для более эффективного управления отно-
шениями с ними. 

Проактивное управление 
отношениями с клиентами 

Организация использует данные и аналитику для прогнозирования 
потребностей клиентов и предоставления персонализированных ре-
шений и услуг. 

Предвосхитительное 
управление отношениями с 
клиентами 

Организация использует продвинутые методы аналитики, машинно-
го обучения и искусственного интеллекта для предвосхищения по-
требностей клиентов и предоставления наиболее соответствующих 
решений и услуг.  

Примечание – Источник: собственная разработка на основе [2]. 
 
Эта модель помогает компаниям понять, на каком уровне взаимодействия они находятся с кли-

ентами, и какие шаги нужно предпринять, чтобы улучшить опыт взаимодействия. Например, ком-
пания может решить, что ей нужно перейти от одностороннего взаимодействия к двустороннему, 
чтобы лучше понимать потребности клиентов и обеспечивать им более персонализированный 
опыт взаимодействия. 

Разработка стратегии управления клиентским опытом направлена на улучшение эффективно-
сти процесса создания ценности для клиентов, поскольку она позволяет организациям более глу-
боко понимать потребности и предпочтения своих клиентов и создавать более персонализирован-
ные и индивидуальные решения и услуги. Вот несколько основных преимуществ, которые могут 
получить организации, разрабатывающие стратегию управления клиентским опытом: 

- улучшение удовлетворённости клиентов. Стратегия управления клиентским опытом позволя-
ет организациям улучшить удовлетворенность клиентов за счет предоставления более качествен-
ных и индивидуализированных решений и услуг; 

- сокращение времени на решение проблем клиентов. Когда организация имеет стратегию 
управления клиентским опытом, она может лучше понимать потребности и проблемы своих кли-
ентов и предлагать более быстрые и эффективные решения; 

- увеличение лояльности клиентов. При улучшении удовлетворенности клиентов и увеличении 
качества обслуживания, организации могут увеличить лояльность клиентов и повысить вероят-
ность повторных покупок; 

- рост выручки. Увеличение удовлетворенности клиентов и лояльности может привести к росту 
выручки и увеличению доли рынка; 

- снижение затрат. Когда организация предоставляет более индивидуализированные и эффек-
тивные решения, она может снизить затраты на обслуживание клиентов и улучшить процессы 
внутри компании. 

Таким образом, стратегия управления клиентским опытом позволяет организациям создавать 
большую ценность для своих клиентов, улучшать процессы внутри компании и повышать конку-
рентоспособность на рынке. 



232 
 

Разработка стратегии управления клиентским опытом является важным процессом для любой 
компании, стремящейся улучшить качество обслуживания своих клиентов и укрепить свою репу-
тацию на рынке. Рассмотрим ключевые этапы, которые можно выделить в процессе разработки 
такой стратегии. 

1. Анализ текущего клиентского опыта. Этот этап включает в себя оценку уровня удовлетво-
рённости клиентов, изучение жалоб и отзывов, анализ конкурентной среды и оценку степени со-
ответствия текущего клиентского опыта стратегии компании. 

2. Определение целей и показателей успеха. На этом этапе компания определяет, какие цели 
она хочет достичь в области управления клиентским опытом и какие показатели будут использо-
ваться для измерения успеха. 

3. Разработка стратегии. Этот этап включает в себя определение ключевых направлений и 
методов управления клиентским опытом, а также выбор инструментов и метрик для реализации 
стратегии. 

4. Разработка плана действий. Компания разрабатывает конкретные шаги и действия для реа-
лизации стратегии, включая разработку новых продуктов и услуг, улучшение процессов обслужи-
вания клиентов, обучение персонала и т.д. 

5. Реализация стратегии. На этом этапе компания начинает внедрять план действий и реали-
зовывать стратегию управления клиентским опытом. 

6. Оценка результатов. После реализации стратегии компания оценивает её эффективность и 
результаты, используя заранее определенные показатели успеха. На основе этих данных можно 
определить, какие корректировки нужно внести в стратегию, чтобы улучшить её результативность 
и достичь поставленных целей. 

7. Постоянное совершенствование. Управление клиентским опытом является динамичным 
процессом, и компания должна продолжать улучшать свои методы и инструменты в соответствии 
с изменениями внешней и внутренней среды. Постоянное совершенствование позволяет компании 
сохранять свою конкурентоспособность и удовлетворять потребности своих клиентов. [3] 

Каждый этап важен для достижения успеха в управлении клиентским опытом. Анализ текуще-
го клиентского опыта помогает понять, насколько успешна текущая стратегия компании, а опре-
деление целей и показателей успеха позволяет ясно сформулировать, что необходимо достичь. 
Разработка стратегии и плана действий позволяют определить конкретные шаги для реализации 
поставленных целей, а реализация стратегии и оценка результатов помогают понять, насколько 
успешно были выполнены задачи. Наконец, постоянное совершенствование позволяет компании 
сохранять конкурентоспособность и удовлетворять потребности своих клиентов. В целом, каждый 
этап необходим для успешного управления клиентским опытом и достижения поставленных це-
лей. [4] 

Эффективной стратегией управления клиентским опытом, которая позволяет более глубоко по-
нимать клиентов и улучшать их опыт взаимодействия с брендом или продуктом, является разра-
ботка CJM (Customer Journey Mapping). 

CJM – это процесс создания детальной карты пути клиента от начала до конца его взаимодей-
ствия с брендом. Он позволяет идентифицировать все этапы клиентского опыта, от первого кон-
такта до совершения покупки и далее до последующих взаимодействий. Это помогает компании 
понять, какие процессы и интеракции с клиентами нуждаются в улучшении, и какие моменты в 
пути клиента могут быть оптимизированы для улучшения общего опыта. 

Разработка стратегии управления клиентским опытом является необходимой для бизнеса, кото-
рый хочет долгосрочно успешно функционировать на рынке. 

В современном мире, когда конкуренция между компаниями растет, клиенты становятся всё 
более требовательными и ожидают от брендов не только качественный продукт, но и высокий 
уровень сервиса и персонализированного взаимодействия. В такой ситуации, компании, которые 
не уделяют достаточно внимания управлению клиентским опытом, могут потерять своих клиентов 
в пользу конкурентов. Поэтому разработка стратегии управления клиентским опытом позволяет 
компаниям создавать позитивные и запоминающиеся впечатления у своих клиентов на каждом 
этапе их взаимодействия с брендом, что приводит к лояльности клиентов и повышению уровня 
удовлетворённости. 
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It is impossible to imagine modern society without advertising, as it is used all over the world. It also 

affects our subconscious and perception of the world around us. Intelligent advertising contributes to the 
evocation of consumer impulse because of which people begin to purchase the product. 

Nowadays it is quite difficult to sell any product without advertising. Therefore, advertising is an inte-
gral part of sales. At the moment, advertising can also be called an art, as people love to watch beautiful 
pictures and equally beautiful celebrities in newspapers, magazines, and on the Internet. 

Advertising is a means to make people want something they have not heard about before. This is a 
way to notify consumers about something and give more visibility to the product. 

Advertising is needed for good earnings and attracting partners. The consumer is faced with such a 
problem as the choice between two products, and of course advertising makes this choice easier for him. 
It is developing at a high speed, if earlier it was printed, now it can be seen on TV, on the Internet, on var-
ious banners and heard on the radio. [1] 

So, advertising is information of about the object of advertising, distributed in any form by any means, 
intended for an indefinite circle of persons, the formation and maintenance of interests in the object and 
promotion in the market. 

The most important tasks of advertising include: 
1. Inform. It is provision awareness of the range of available goods. 
2. Reminder. There are advertising goods, the existence of which is not news, as well as make a sea-

sonal purchase. 
3. Exhortation. A call to purchase goods, arousing interest in the purchase of goods. 
Each new product, when released to the market, is accompanied by advertising, which causes the con-

sumer to gain a sense of benefit from its acquisition, a sense of its usefulness. But often this is only the 
result of its psychological impact. 

Advertising should evoke emotions, so if you take into account the various characteristics of the hu-
man psyche, you can achieve excellent results in its promotion. From here, a number of advertising func-
tions can be distinguished: 

1. Information and educational – increases the cultural level of people's development and carries in-
formation about the world; 

2. Propaganda – the impact on people is psychological; 




