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3) Количество лидов – количество пользователей, которые оставили свои контактные данные и 
проявили интерес к продукту или услуге.  

4) ROI – возвращаемость инвестиций в маркетинг. Эта метрика поможет определить, насколько 
эффективно были использованы бюджеты на рекламу и другие маркетинговые инструменты. 

5)Engagement – уровень вовлеченности аудитории. Эта метрика показывает, насколько активно 
пользователи взаимодействуют с контентом сайта, социальных сетей, рассылок и других каналов 
коммуникации. 

6) CAC – стоимость привлечения нового клиента. Данную метрику можно рассчитать путем 
деления расходов на маркетинг на количество новых клиентов. 

7)Churnrate – уровень оттока клиентов. Эта метрика показывает, сколько пользователей пере-
стали использовать продукт или услугу за определенный период. 

Все эти метрики могут быть анализированы с использованием специальных инструментов, та-
ких как GoogleAnalytics, сервисы мониторинга социальных сетей и CRM-системы. Результаты 
анализа помогут определить наиболее эффективные каналы привлечения и удержания клиентов, а 
также оптимизировать маркетинговую стратегию [5]. 

Успех клиента в цифровом маркетинге может быть измерен различными показателями, такими 
как увеличение трафика на сайте на 20%, увеличение объема продаж на 50%, увеличение количе-
ства подписчиков в социальных сетях на 1000 человек и т. д. Главное, чтобы успех был проявлен в 
долгосрочной перспективе и приводил к росту бизнеса и укреплению бренда клиента. 

В целом, для анализа и моделирования успеха клиентов в цифровом маркетинге необходима 
систематическая и своевременная оценка данных, которые позволяют оценить каждый этап взаи-
модействия с клиентами. Использование различных инструментов позволяет разработать более 
эффективные стратегии взаимодействия с клиентами и повысить уровень удовлетворенности кли-
ентов, что существенно влияет на успех компании. 
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Изучение потребителей является основой для разработки каждого элемента комплекса марке-

тинга и в целом маркетинговой стратегии предприятия. В современных условиях рыночной эко-
номики покупатель определяет, что производить, где, когда и по каким ценам продавать. В связи с 
этим маркетологам предприятий все чаще приходится прибегать к исследованию покупателей, 
пытаясь выяснить, кто покупает, что покупает, как покупает, когда покупает, где покупает, почему 
покупает, какова реакция на применяемые маркетинговые приемы. Если предприятие разобралось 
в том, как реагируют потребители на различные характеристики товара, цены, рекламные аргу-
менты и т.д., оно будет иметь солидное преимущество перед конкурентами. Поэтому специалисты 
маркетинговой службы, как правило, тратят много усилий на исследование зависимостей между 
побудительными факторами маркетинга и ответной реакцией покупателей [1, c.113]. 



399 
 

Поведение потребителя – деятельность, направленная непосредственно на приобретение, по-
требление товаров и услуг и избавление от них, включая процессы принятия решений, которые 
предшествуют этим действиям и следуют за ними [2, с. 312]. Сегодня рынок очень насыщен, каж-
дый день появляются все новые товары, предпочтения потребителей меняются с огромной скоро-
стью. По нашему мнению, понять поведение человека довольно сложно, и нет однозначного отве-
та на то, как привлечь покупателя.   

Таким образом, мы можем сделать вывод, что поведение потребителей является относительно 
новой областью знаний не только в Беларуси, но и в других странах. Рост значения поведения по-
требителей как области теоретических знаний, методических и практических решений обусловлен 
развитием рынка, усилением конкуренции, ростом требований со стороны потребителей. 

Проанализируем поведение потребителей ООО «Агроинторг». 
Общество с ограниченной ответственностью «Агроинторг» представляет собой сеть магазинов 

«СМАК» – на данный момент ведущую розничную сеть по торговле продуктами питания в городе 
Мозыре. 

Для определения поведения потребителей супермаркета «СМАК» проведем анализ среднего 
чека, а также опрос покупателей данного супермаркета. 

Для разделения всех покупателей розничной торговой сети «СМАК» на группы, объединенные 
определёнными признаками, было проведено анкетирование.  Численность города Мозыря состав-
ляет 105 тыс. чел., генеральная совокупность составит 500 человек. В ходе анкетирования посети-
телей были получены сведения, касающиеся:  

 частоты посещений магазина (ежедневно, несколько раз в неделю, редко);  
 средняя сумма чека (до 50 руб., от 50 до 200 руб., более 200 руб.);  
 количество товаров в чеке (до 4, от 4 до 7, более 7);  
 категория товаров;  
 частота повторяемости покупок одних и тех же товаров; 
 материальная обеспеченность;  
 демография (пол, возраст); 
 плюсы супермаркета «СМАК»; 
 минусы супермаркета «СМАК». 
По результатам опроса и анкетирования, было решено разделить всех посетителей «СМАК» на 

5 условных групп потребителей, имеющих схожие определяющие признаки: «Новички», «Серед-
нячки», «Старые клиенты», «Гурманы», «Обеспеченные». 

 

 
 

Рисунок – Группы потребителей «СМАК» 
Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных предприятия 
 
Вывод: под поведением потребителей понимается сложный целенаправленный процесс, свя-

занный с выбором, покупкой и использованием продукта. Для определения потребителей рознич-
ной торговой сети «СМАК» было проведено анкетирование, в ходе которого было установлено, 
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что для торговой сети характерны 5 условных потребительских групп, имеющих схожие опреде-
ляющие признаки: «Новички», «Середнячки», «Старые клиенты», «Гурманы», «Обеспеченные». 

Большую часть посетителей сети составляют «Новички» и «Середнячки», которых устраивает 
и качество товаров, и уровень сервиса. Однако именно «Гурманы» и «Обеспеченные» формируют 
около половины прибыли «СМАКа». Обе группы недовольны имеющимся сервисом в торговой 
розничной сети. Для того чтобы сохранить данных клиентов, в магазинах необходимо повышать 
уровень сервиса. 

Понятно, что такой подход к построению системы качественного обслуживания (сервиса) тре-
бует значительных усилий и вложений, но необходимо понимать, что это всего лишь временные 
инвестиции, благодаря которым увеличиваются шансы на успех в ближайшем будущем. 

Результаты подобных исследований выражаются в типологии потребителей, моделировании их 
поведения на рынке и прогнозе спроса.  

Таким образом, воздействие сервисного обслуживания на потребителя является важной задачей 
работы предприятия. Эффективно организованная деятельность мотивирует потребителя совер-
шить покупку, что приводит к увеличению товарооборота, а, следовательно, и прибыли. 
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Современное туристическое предприятие – это сложный, многоуровневый механизм, успешная 
работа которого напрямую зависит от того, как организованы его структура, внутренние и внеш-
ние информационные и финансовые потоки, и именно поэтому планирование его деятельности 
следует уделять значительное внимание.  

Планирование туристической деятельности, как и любой другой, осуществляется посредством 
разработки бизнес-плана. Бизнес-план заставляет проанализировать каждый аспект деятельности и 
помогает оценить возможности роста, прибыли, риски и пр.  

Специфика характера деятельности индустрии туризма определяет особенности бизнес-
планирования туристической организации. Поэтому, для достижения успеха туристическому 
предприятию при составлении бизнес-плана необходимо учитывать следующие особенности. 

В первую очередь, особенность сферы туризма заключается в том, что результатом деятельно-
сти туристической организация является комплекс услуг. Туристические услуги обладают рядом 
специфических черт. Основными из которых являются:  

− неосязаемость;  
− неотделимость от источника и объекта услуги (неразрывность производства и потребле-

ния); 
− изменчивость (непостоянство качества); 
− неспособность к хранению [1, 2]. 
В связи с этим планировать туристическую деятельность довольно непросто. 
Второй особенностью, которую нужно учитывать, является то, что формирование туристиче-

ского продукта складывается из услуг множества организаций из различных областей деятельно-
сти. Каждая организация осуществляет свою деятельность в соответствии с разной законодатель-
ной базой и на основе различных уставов. Что также создаёт некоторые сложности в планирова-
нии деятельности в сфере туризма. При этом, туристической организации необходимо тесно со-
трудничать с многочисленными правительственными инстанциями, с работниками паспортных, 




