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Аннотация 

Цель настоящей статьи – предложить системный взгляд на омниканальность как но-

вую форму взаимодействия рыночных субъектов. Для решения этой задачи автор рассмат-

ривает особенности клиентоориентированной концепции маркетинга и выявляет те проти-

воречия, которые наблюдаются между усложняющимся потребительским поведением, с од-

ной стороны, и традиционными стратегиями и технологиями взаимодействия компании со 

своими клиентами, с другой, а также анализирует омниканальность как решение, которое 

призвано не только оптимизировать это взаимодействие, но и по факту создает новую тех-

нологическую основу этого взаимодействия. В статье рассмотрены основные принципы, 

этапы и особенности разработки омниканальных систем. На основании эмпирического ис-

следования автор выявляет фактические результаты развития новых форм цифровизации в 

управлении взаимодействием российских компаний со своими потребителями, а также барь-

еры, с которыми сталкиваются организации при их внедрении. 
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1. Введение 

Последние десятилетия мир стремительно менялся. Вместе с ним трансформировались 

компании и их бизнес-модели. Двигателем этих изменений стало активное внедрение цифро-

вых технологий во многие сферы жизни человека и бизнеса. Вследствие этого усложнились 

потребительское поведение, бизнес-процессы и сама рыночная среда.  
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Необходимость обеспечения конкурентоспособности в этих активно меняющихся 

условиях, поиск точек роста компании обусловили появление новых концепций маркетинга. 

Если раньше компании концентрировали свои усилия на разработке и совершенствовании 

продуктов и тех видов деятельности, которые повышали ценность товаров в глазах потреби-

телей в рамках продуктово-ориентированных концепций (PDL – product/goods dominant logic 

(Slater, Narver, 1994)), то постепенно их внимание перешло на потребителей (CDL – Client-

dominant logic (Grönroos, 2008, 2011; Heinonen et al., 2010)) – усилия компаний сосредоточива-

лись прежде всего на том, чтобы изучать их потребности, желания, особенности поведения. 

Таким образом, вся деятельность компании выстраивалась вокруг удовлетворения запросов 

потребителей, что соответствует клиентоориентированному подходу к управлению (Аренков 

и др., 2017).  

Стремясь развиваться, привлекая новых потребителей и удерживая имеющихся, ком-

пании расширяли число каналов сбыта. И если раньше расширение сети этих каналов проис-

ходило за счет включения в сбытовую сеть каталогов, систем заказов по почте, телемагазинов, 

то с распространением интернета активно начала развиваться электронная коммерция, а ис-

пользование одной компанией нескольких каналов сбыта со временем стало скорее нормой, 

чем отличительной особенностью (Banerjee, 2014). 

По мере расширения сети каналов сбыта, масштабного развития онлайн-торговли 

усложнялось поведение потребителей. Сегодня взаимодействие между компанией (брендом) 

и клиентом представляет собой множество (часто хаотичных) онлайн и оффлайн точек кон-

такта, каждая из которых вызывает ту или иную реакцию потребителей. На пути к покупке 

клиенты часто меняют каналы и способы коммуникации с компанией. При этом в каждом из 

этих каналов потребитель получает отдельный опыт, в результате чего возникло противоречие 

между все усложняющимся поведением потребителей и несогласованностью коммуникаций 

в разных каналах. Одновременно с этим проведенные исследования показывают, что в ритейле 

большое влияние на продажи оказывает уровень персонализации1, а привлечение нового кли-

ента обходится компании от 5 до 25 раз дороже, чем его удержание (в зависимости от рынка)2. 

Конкуренция на большинстве рынков настолько высока, что компании буквально вынуждены 

«следовать» за клиентами, максимально учитывая их предпочтения по каналам сбыта и фор-

мам коммуникаций. Для формирование долгосрочной лояльности, поддержания общего ими-

джа и согласованной ценности бренда во всех точках контакта (Payne et al., 2017) стало необ-

ходимо разработать новые подходы к управлению взаимоотношениями с клиентами и выстра-

иванию бесшовного потребительского опыта (von Briel, 2018).  

В основу развития данных подходов легли цифровые технологии, которые открыли 

компаниям новые возможности не только для сбыта и коммуникации со своей целевой ауди-

торией (например, через социальные сети, мессенджеры, электронную почту), но и получения 

принципиально новых данных о своих клиентах, которые позволили значительно лучше по-

нимать их. Стало возможно говорить об управляемых на основании данных организациях 

(Data Driven Organizations) и клиентоцентрированной маркетинговой концепции (Tuominen, 

2022), ставящей каждого отдельного клиента в фокус внимания всего того, что делает фирма. 

Чтобы удержать клиента, сегодня компании ставят перед собой новую задачу – они стремятся 

 
1 См.: https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2019/04/29/does-it-still-cost-5x-more-to-create-a-new-customer-

than-retain-an-old-one/?sh=4ca309fb3516. 
2 См.: https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers. 
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занять определенное место, встроиться в образ жизни клиента. Для этого разрабатывают но-

вые формы взаимодействия со своими потребителями. 

Решение этой задачи в виде разработки общих принципов концепции омниканальности 

в начале 2000-х гг. предложила компания «Best Buy», владеющая сетью продаж электроники 

в Америке. Через 10 лет эти идеи были воплощены в жизнь компанией «Genesys», предложив-

шей рынку ИТ-решение «Genesys Customer Experience Platform» для построения омниканаль-

ной платформы взаимодействия фирмы с потребителями. Это решение оказалось востребо-

ванным, особенно в ритейле, для которого характерны высокая скорость коммуникаций и мно-

гоканальность (Аренков и др., 2017). 

Пандемии COVID-19 способствовала взрывному развитию электронной-торговли: 

многие традиционные оффлайн ритейлеры (например, продуктовые) в условиях жестких со-

циальных ограничений были вынуждены перестраивать свои каналы продаж, логистику, ком-

муникации (Guthrie et al., 2021) и начали продавать онлайн. Одновременно с этим, за время 

пандемии многие – даже консервативные – сегменты потребителей изменили свое поведение 

и начали использовать интернет-магазины, мобильные приложения, оплату онлайн для совер-

шения повседневных покупок (Guthrie et al., 2021). Это повысило технологическую готовность 

потребителей к использованию онлайн-каналов для покупок и коммуникации (Salvietti et al., 

2022). И если до пандемии омниканальность сбыта и коммуникаций рассматривалась как от-

личительная особенность и конкурентное преимущество компании, сегодня эксперты утвер-

ждают, что это становится необходимостью (Briedis et al., 2021).  

Вместе с ростом популярности омниканального подхода среди практиков и теоретиков 

маркетинга и стратегического управления растет критика данного подхода (Salvietti et al., 

2022; Chen et al., 2018): задача внедрения омниканальной стратегии сложнее и, как правило, 

дороже, чем кажется на первый взгляд. В условиях более или менее стабильной экономики в 

большинстве развитых и развивающихся стран мира при медленно, но растущих доходах насе-

ления компании могли позволить себе дорогие эксперименты. Сегодня, когда социальные 

ограничения сняты, взаимодействие рыночных субъектов снова перестраивается. Условиях 

кризиса и высокого уровня неопределенности меняют привычные механизмы формирования 

лояльности, потребители все чаще склонны переключаться3 между поставщиками, в том числе 

в пользу более бюджетных предложений. Все это поднимает дискуссии относительно оправ-

данности внедрения такого подхода.   

Тем не менее, цифровизация и те принципиальные возможности, которые она дает ком-

паниям, являются мощными драйверами развития не только отдельных новых технологий, но 

и подходов к управлению бизнесом в целом. Наблюдаемый сегодня переход от клиентоориен-

тированной к клиентоцентрированной концепции маркетинга требует осмысления происходя-

щих процессов, соответствующего теоретического анализа и эмпирических исследований. 

Данная статья является попыткой анализа омниканальности как новой формы взаимодействия 

потребителя и компании и как точки роста потенциальной конкурентоспособности и эффек-

тивности компании. На основании проведенного теоретического анализа и эмпирического ис-

следования в статье также анализируются готовность российских компаний к внедрению та-

ких подходов и те ограничения, которые затрудняют построение омниканальной среды. 

 
3 См.: https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-great-consumer-shift-ten-

charts-that-show-how-us-shopping-behavior-is-changing. 
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2. Омниканальность: понятийная трактовка и сущностные моменты 

Омниканальность – понятие относительно новое, недостаточно изученное (Eriksson et 

al., 2022), и в научном сообществе пока не сложилось его общепринятого определения 

(Salvietti et al., 2022). В последние пять лет мы видим рост числа публикаций, охватывающих 

разные аспекты омниканальности (на основании анализа количества выдач в Scopus4 и eLi-

brary5 за период 2018–2022 гг). Анализ публикаций показал, что на омниканальность можно 

посмотреть с нескольких сторон: как на технологическое решение (Nüesch et al., 2015), как на 

управленческий подход и бизнес-модель (Wieneret et al., 2018), маркетинговую стратегию 

(Yeğin, Ikram, 2022), источники и поддержание создания ценности для компании в цифровом 

мире (Costa Climent et al., 2022; Ciasullo et al., 2022), как на основу устойчивости предприятия 

(Rita, Ramos, 2022), инструмент повышения конкурентоспособности компании (Asara et al., 

2022).  

Команда ученых из Университета Пармы и Университета Иоганна Кеплера в Линце 

исследуют разные публикации, связанные с омниканальностью, и выделяют четыре крупных 

кластера (Salvietti et al., 2022). Первый посвящен вопросам потребительского поведения в 

условиях омниканальности, второй связан со стратегическими аспектами управления, статьи 

третьего кластера рассматривают омниканальность в фокусе управления каналами, а четвер-

тый кластер посвящен исследованию интеграции различных каналов.  

Другая группа ученых – из Дании и Германии (Lehrer, Trenz, 2022) – также на основа-

нии анализа научных публикаций выделяют три других аспекта, в которых рассматривается 

омниканальность: технологический, организационный и рыночный. Первый связан с обеспе-

чением интеграции процессов и взаимодействия через все каналы и коммуникации. Второй 

аспект – с готовностью компании проводить такие изменения, особенностями ее бизнес-мо-

дели, корпоративной культуры. Третий посвящен таким вопросам, как конкуренция на рынке, 

роль клиентов, их ожидания и особенности потребительского поведения. 

Множественность описанных подходов подчеркивает комплексный характер этого яв-

ления. При этом все авторы указывают на то, что омниканальность предполагает перестройку 

традиционных форм взаимодействия рыночных субъектов для реализации новых рыночных 

возможностей в цифровой среде, что подчеркивает стратегический маркетинговый характер 

данного подхода. Анализ рассмотренных выше исследований показывает, что с точки зрения 

управления принципиально важными становятся технологические, маркетинговые и органи-

зационные аспекты развития таких систем, предполагающие синхронизацию трех процессов: 

разработку новой цифровой инфраструктуры компании, внедрение новых подходов к постро-

ению взаимодействия со своими потребителями через все каналы на основании данных, а 

также соответствующие изменения управленческих подходов на уровне всей организации.  

В настоящей работе мы предлагаем рассматривать омниканальность как новую форму 

взаимодействия рыночных агентов, которое предполагает организационное и технологиче-

ское объединение и комплексное использование всех каналов сбыта и коммуникации в среду, 

выстроенную вокруг пользователя, в которой разворачивается целостное и последовательное 

его взаимодействие с компанией (брендом). По сути, цель взаимодействия компании и клиен-

тов сводится к совместному решению определенных потребностей последних (без разницы в 

 
4 См.: https://www.scopus.com/search/form.uri?display=basic#basic. 
5 См.: https://www.elibrary.ru/query_results.asp. 
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рассмотрении B2C или B2B рынков). Контакт потребителей с компанией происходит через 

множество как физических (например, оффлайн магазины), так и цифровых (например, веб-

сайты, мобильные приложения, социальные сети, мессенджеры) точек, которые создают но-

вую среду взаимодействия. В результате этого взаимодействия компании и потребители об-

мениваются информацией. При этом роль точек контакта расширяется с реализации продук-

ции и прямой передачи информации потребителю (Bell et al., 2014) до целенаправленного вы-

страивания коммуникаций с ним (Hosseini et al., 2018), включая реагирование компании на 

реакцию потребителя, вызванную предлагаемой ему информацией (Fisher et al., 2019). Важной 

особенностью омниканального подхода является обеспечение единого восприятия имиджа 

компании через различные каналы управления ее брендом, когда все каналы сбыта взаимодо-

полняемы и интегрированы, а потребитель получает возможность свободно перемещается 

между ними в рамках одной транзакции. По сути, задача сводится к устранению барьеров 

между каналами через интеграцию процессов и технологий, ведущих к минимизации межка-

нальной конкуренции и максимизации синергии (Lehrer, Trenz, 2022). Подчеркнем тот факт, 

что для компаний, работающих в сфере В2В, омниканальные подходы могут являться не менее 

важными и эффективными, чем для компаний B2C рынка, с учетом того, что клиенты В2В 

используют около 10 каналов взаимодействия со своими поставщиками (Arora et al., 2022). 

3. Специфика управления омниканальными системами 

Развитие и управление омниканальными стратегиями должны концентрироваться на 

процессе создания ценности с фокусом на стратегические приоритеты компании и клиентов 

одновременно. Без учета ожиданий потребителей изменения могут привести к негативному 

потребительскому опыту (Briedis et al., 2021; Banerjee, 2014), а без учета собственных возмож-

ностей и приоритетов – к провалу.  

Технологии дают много возможностей в отношении анализа информации о клиентах. 

Однако много знать о клиентах недостаточно, необходимо внедрять систему реагирования на 

особенности их потребительского поведения, что требует высокотехнологичного управления 

бизнес-процессами компании. Омниканальный подход предполагает координацию всех точек 

соприкосновения с клиентом и показывает варианты дизайна услуг и выбора каналов. Он под-

держивает стратегическую и оперативную ориентацию на клиента (какие услуги являются 

приоритетными в каких точках контакта). Задачи управления связаны с обеспечением каче-

ства взаимодействия, согласованности контента, персонализацией, гибкостью, интеграцией. 

При этом качество интеграции, собственно, и определяет успех омниканальной стратегии 

(Shen et al., 2018). Основные этапы работы в рамках омниканального подхода представлены 

на рис. 1. 

Управление омниканальными системами должно строиться на принципах открытой ар-

хитектуры, которая отвечает таким требованиям, как масштабируемость, сквозное единооб-

разное управление данными во всех точках взаимодействия, модульность. Однако интеграция 

данных по всем каналам как техническое и организационное решение признана сложной зада-

чей (Lewis et al., 2014). И добавление каждого последующего канала еще больше усложняет 

ее.  
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Рисунок 1. Основные этапы разработки и внедрения омниканального подхода (составлено автором) 

Внедрение омниканальной стратегии требует от компании преобразования ее подходов 

к интеграции и адаптации своих управленческих, технологических и человеческих ресурсов 

(Salvietti et al., 2022), в том числе операционных и стратегических процессов, связанных с 

управлением брендом (Chen et al., 2018). Внедрение омниканальной стратегии предполагает 

кросс-функциональную коммуникацию внутри компании: департаментов маркетинга, вклю-

чая CRM, ERP, продажи, eCommerce, HR, логистику операционных процессов. Особая слож-

ность заключается в координации и контроле деятельности партнеров (например, когда речь 

идет о послепродажном обслуживании, логистических услугах и т. д). На стратегическом 

уровне на основании анализа данных возможна корректировка стратегии и бизнес-модели.  

Будущее развитие омниканальных систем эксперты видят в расширении физической 

близости (удобства для потребителей) и будут развиваться в сторону эмоциональной (Nüesch 

et al., 2015). Объединение физической и виртуальной реальности направлено на обогащение 

потребительского опыта и более эффективное взаимодействие с клиентами. В связи с этим 
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частью омниканального подхода. 

1. Визуализация 
потенциальной ценности 

бизнеса: оценка  
эффективности текущих 

бизнес-процессов и того, 
насколько омниканальные 

системы могут улучшить 
предоставление ценности 

2. Design Sprint: разработка 
омниканальных цепочек, 

охватывающих разные 
способы коммуникаций (сайт, 

мобильные приложения, 
интернет-реклама, e-mail 
рассылки, мессенджеры, 

push-уведомления, соцсети, 
офлайн-магазины, служба 

поддержка)

3. Разработка архитектуры 
хранилища данных из 

различных каналов, 
определение, какие именно 

данные будут собираться, 
разработка системы сквозной 

аналитики

4. Сбор данных (о трафике, 
пользовательском поведении, 
продажах), анализ (создание 

отчетов и прогнозов) и при 
необходимости визуализация

5. Выстраивание системы 
трекинга пользователя (UX/UI)

6. Создание 
персонализированного 

контента (рекламных 
кампаний, push-уведомлений)

7. Запуск рекламы, 
ретаргетинга покупателей

8.  Взаимодействие с 
потребителями через разные 

каналы 



Куркова Д.Н. Новые формы взаимодействия поставщиков и потребителей в цифровой рыночной среде 

61 

4. Эмпирическое исследование 

Внедрение омниканальных подходов к взаимодействию со своими потребителями су-

лит компании большие возможности и вместе с тем несет уникальные проблемы. С одной сто-

роны, следование омниканальной стратегии обещает компании формирование конкурентных 

преимуществ, экономию затрат в долгосрочной перспективе, увеличение объема продаж (Cao, 

Li, 2015), повышение операционной эффективности (Oh et al., 2012),  повышение удовлетво-

ренности и лояльности клиентов (Amar et al., 2020; Долматова, 2019). С другой стороны, реа-

лизация этой стратегии связана с колоссальными затратами, требует титанических усилий 

компаний и перестройки большинства операционных процессов. Омниканальность сегодня 

остается огромной и рискованной инвестицией (Salvietti et al., 2022; Chen et al., 2018), реали-

зация которой связана с большой напряженностью (Wiener et al., 2018).  

Цель исследования. Анализ зарубежных исследований и бизнес-изданий показал, что 

компании придерживаются разных подходов в реализации своих омниканальных стратегий 

взаимодействия со своими клиентами: некоторые из них стремятся немедленно внедрять но-

вые многообещающие технологии без учета специфики компании, своей инфраструктуры и не 

получают желаемых результатов. Другие, например, люксовые бренды, наоборот долгое 

время не спешили продвигать электронную торговлю, учитывая особенности процесса продаж 

этой групп товаров, риски, связанные с возвратами. Третьи работают над незначительными 

улучшениями потребительского опыта, что не дает значимых результатов. Незначительное 

число российских исследований и аналитических обзоров, подкрепленных эмпирическими ис-

следованиями, не дает представления о том, насколько сегодня отечественные компании го-

товы и реально реализуют омниканальные стратегии. Это определило цель настоящего иссле-

дования – выявить особенности развития новых форм цифровизации в управлении взаимодей-

ствием участников рыночных отношений на примере омниканальных стратегий, а также ба-

рьеры, препятствующие их внедрению.  

Дизайн исследования. Для достижения поставленной цели в октябре-ноябре 2022 г. 

было проведено эмпирическое исследование среди менеджеров среднего и высшего звена рос-

сийских компаний. В качестве метода исследования был выбран опрос, инструментом иссле-

дования выступила анкета, состоящая из закрытых вопросов единичного и множественного 

выбора. 

Размер выборки: N= 120. 52,5% респондентов являются представителями крупных ком-

паний (численностью сотрудников более 500 человек), 31,7% – средних и 15,8% – малых. Го-

ловной офис 65% компаний расположен в Москве или Санкт-Петербурге, 10% в городах-мил-

лиониках, 25% – в других региональных городах. 72,3% респондентов являются представите-

лями частных компаний, 27,7% – компаний с государственным участием. 54,2% компании ра-

ботают на В2В рынках, 39% – В2С, 6,8% – B2G. Функциональная зона ответственности 81,7% 

респондентов связана со стратегическим управлением, ИТ, маркетингом, логистикой, прода-

жами, 18,3% – с инвестициями, финансами и юридической поддержкой бизнес-процессов. 

Результаты. Вначале респондентов спросили, как их компании выстраивают систему 

сбыта и коммуникаций с потребителями. 33,9% ответили, что используют омниканальный 

подход, обеспечивающий бесшовный опыт через все каналы, 41,5% отнесли свои стратегии 

сбыта и коммуникаций с клиентами к мультиканальному подходу, когда продажа происходит 

через несколько несвязанных между собой каналов, которыми покупатели пользуются неза-

висимо, и еще 24,6% респондентов ответили, что реализуют свою продукцию только через 
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один канал. При этом чаще всего омниканальный подход реализуется в рамках, крупных ком-

паний (45%) и реже всего (19%) в средних по величине компаниях (рис. 2). Организации, ра-

ботающие на В2С рынках, эти стратегии внедряют в два раза чаще (47%), чем компании, ра-

ботающие на В2В рынках (23%) (рис. 3). Это можно объяснить тем, что для крупных предпри-

ятий, работающих на В2С рынках, внедрение омниканальных стратегий более критично, так 

как требует организации коммуникаций с большим количеством клиентов.   

 

Рисунок 2. Внедрение омниканальных стратегий в компаниях разного размера 

 

 

Рисунок 3. Внедрение омниканальных стратегий в зависимости от рынка 

Для того, чтобы оценить, насколько компании ценят преимущества омниканальных си-

стем, мы спросили, какие решения для компании сегодня являются приоритетными в развитии 

взаимоотношений с клиентами. Ответы респондентов представлены на рис. 4. Абсолютное 

большинство респондентов выбрали вариант «персонализация предложений», что является 

ключевой характеристикой омниканального подхода. 

 

 

Рисунок 4. Приоритетные решения для развития взаимоотношений с клиентами 
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Как мы отмечали ранее, для развития омниканальных стратегий компания должна об-

ладать высоким уровнем развития «культуры управления данными» (рис. 5). Поэтому следу-

ющий вопрос был направлен на то, чтобы прояснить, как компании собирают и используют 

данные (был возможен множественный выбор). Ответы респондентов представлены на рис. 6.  

 

Рисунок 5. Организация работы с данными в компаниях 

В завершение респондентов спросили, с какими сложностями и ограничениями сталки-

ваются их компании при внедрении омниканальных стратегий. Ответы респондентов пред-

ставлены на рис. 6. 

 

Рисунок 6. Сложности и ограничения разработки технологий организации каналов сбыта 
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большинство компаний видят в персонализации (74,6%) и повышении качества обслуживания 

(57,6%). Именно эти характеристики являются ключевыми для омниканальных систем, что 

демонстрирует потребность и перспективы их развития. С другой стороны, позитивным ре-

зультатом исследования стало то, что в компаниях около трети респондентов уже реализуется 

омниканальный подход – преимущественно это крупные компании В2С сектора. Четверть 

опрошенных сообщили, что в их компаниях данные являются основанием принятия управлен-

ческих решений, а 13,4% используют технологии искусственного интеллекта и машинного 

обучения для построения прогностических моделей. Результаты проведенного исследования 

также наглядно показывают существующий принципиальный переход российских компаний 

от клиентоориентированной концепции маркетинга к клиентоцентрированной. 

Одновременно с этим исследование выявило основные барьеры к внедрению омника-

нальных подходов. Так, по оценкам опрошенных представителей бизнеса, особенностью рос-

сийского рынка стала относительно низкая «культура работы с данными». Результаты иссле-

дования показали наличие значительной доли компаний, которые не уделяют большого вни-

мания работе с данными (42%), что является технологическим препятствием для внедрения 

омниканальных стратегий. Это усугубляется дефицитом квалифицированных специалистов в 

этой области, которые смогли бы предложить решения в этой сфере (47%), что ставит вопрос 

о подготовке кадров как внутри компаний, так и на уровне государства в целом. Помимо этого, 

34,8% управленцев отметили, что руководство их компаний в принципе не видит необходи-

мости внедрения данной технологии, а 26,1% – что в компании нет денег на реализацию такой 

дорогой трансформации. Таким образом, исследование показало наличие больших резервов 

внедрения омниканальных стратегий в российских компаниях. 

В то же время из полученных данных следует, что среди изученных российских компа-

ний имеются высокотехнологичные, внедряющие технологии машинного обучения, искус-

ственного интеллекта в свои бизнес-процессы. Успешные кейсы дают повод надеяться на оп-

тимистичное технологичное развитие бизнеса в России. 

Заключение и направления будущих исследований 

Цифровизация, растущая конкуренция практически на всех рынках и необходимость в 

повышении ценности своего предложения заставляют компании переключаться с клиентоори-

ентированной на клиентоцентрированную концепцию маркетинга, искать новые формы взаи-

модействия со своими потребителями и инвестировать в развитие омниканальных практик. В 

настоящей работе представлен системный взгляд на омниканальность как безбарьерную 

среду, в которой разворачивается взаимодействие потребителя и компании. Омниканальный 

подход стал возможен благодаря развитию технологий, позволяющих накапливать данные о 

клиентах через все каналы сбыта и коммуникаций и интегрировать результаты анализа этих 

данных в управление бизнес-процессами. Это позволило предложить пользователям бесшов-

ный потребительский опыт, персонализированные коммуникации и предложения, а самой 

компании – возможность получать синергетический эффект. В качестве основных преиму-

ществ внедрения омниканальных стратегий были отмечены потенциальный рост лояльности 

и удовлетворенности потребителями своим опытом, повышение эффективности бизнес-про-

цессов, что должно создать конкурентные преимущества и повысить устойчивость компании. 

В настоящей работе проанализированы преимущества реализации омниканальной 

среды, а также выявлены ограничения, которые тормозят ее распространение. Проведенное в 

рамках работы эмпирическое исследование позволило выявить специфичные для российского 
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бизнеса особенности и сложности в реализации таких стратегий: низкий уровень культуры в 

работе с данными российских компаний и недостаточность ИТ-специалистов, готовых пред-

ложить понятные руководству решения.  

Будущее омниканальных систем сопряжено с развитием phygital среды за счет расши-

рения, как физической близости, так и эмоциональной. Технологии дополненной реальности 

(VR/AR), технологии распознавания эмоций и чувств потребителей будут во многом менять 

привычный сегодня потребительский опыт. Омниканальность – феномен относительно новый, 

комплексный и требующий дальнейшего изучения как с точки зрения компании, так и с точки 

зрения клиентов. Направления будущих исследований может охватывать самый широкий круг 

вопросов. Среди наиболее актуальных, можно выделить следующие: как изменяется воспри-

нимаемые потребителями ценности с переходом на новые этапы омниканальности и 

насколько потребители ценят бесшовность по сравнению с ценовым преимуществом; есть ли 

разница в восприятии преимуществ омниканальных компаний разными поколениями потре-

бителей; какова разница результатов внедрения омниканальности в зависимости от отрасли и 

специфики бизнеса. Проблемой является также отсутствие общего методологического под-

хода к оценке эффективности омниканальности. Исследования в этой области позволят про-

двинуться в понимании формирования ценности и новых форм взаимоотношений рыночных 

субъектов в условиях цифровой трансформации. 
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