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Аннотация. Статья анализирует влияние омниканального марке-

тинга на потребительское поведение в условиях цифровой транс-

формации. Исследуется, как интеграция каналов и технологии (мо-

бильные приложения, аналитика данных) меняют путь клиента и 

повышают ожидания персонализации. На основе кейсов выявлены 

тренды лояльности и предложены рекомендации для бизнеса.  
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case studies, loyalty trends are identified, and recommendations for busi-
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Омниканальный маркетинг представляет собой подход, при кото-

ром все каналы взаимодействия с потребителем — онлайн (веб-

сайты, мобильные приложения, социальные сети) и оффлайн (физи-

ческие магазины, колл-центры) — интегрированы в единую систему 

для обеспечения бесшовного клиентского опыта. В отличие от мно-

гоканального маркетинга, где каналы функционируют независимо, 

омниканальность фокусируется на синхронизации данных и согласо-

ванности взаимодействия [1]. Этот подход возник как ответ на раз-

витие цифровых технологий и изменение потребительских привы-

чек, требующих удобства и доступности в любой точке контакта с 

брендом [2]. Интеграция каналов позволяет компаниям предостав-

лять персонализированные предложения и поддерживать непрерыв-

ную коммуникацию, что становится ключевым фактором конкурен-

тоспособности в современной экономике. 

Традиционный путь клиента обычно описывается как линейный 

процесс, включающий этапы осведомленности, интереса, принятия 

решения и покупки, часто ограниченный одним каналом взаимодей-

ствия (например, оффлайн-магазином) [3]. В условиях омниканаль-

ного маркетинга этот путь трансформируется в нелинейную, дина-

мичную модель. Потребитель может начать с поиска информации в 

мобильном приложении, продолжить сравнение цен на сайте, а за-

вершить покупку в магазине, получая при этом согласованные сооб-

щения и предложения. Основное отличие заключается в гибкости и 

взаимосвязанности этапов: цифровые технологии позволяют потре-

бителям свободно перемещаться между каналами, сокращая время 

принятия решения и усиливая роль послепродажного обслуживания 

в формировании лояльности. 

Цифровые технологии существенно изменили ожидания потреби-

телей, сделав их более требовательными к скорости, удобству и пер-

сонализации. Мобильные устройства обеспечивают постоянный до-
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ступ к информации и покупкам, позволяя брендам взаимодейство-

вать с клиентами в реальном времени через push-уведомления или 

геотаргетинг. Социальные сети превратились в платформу для осве-

домленности и вовлеченности, где потребители не только получают 

информацию, но и делятся отзывами, влияя на репутацию компаний. 

Big data и аналитика данных играют ключевую роль в создании пер-

сонализированного опыта, анализируя поведение, предпочтения и 

историю покупок для формирования релевантных предложений [4]. 

Эти технологии повышают ожидания потребителей относительно 

мгновенной реакции и индивидуального подхода, переопределяя 

стандарты взаимодействия с брендами. 

Исследования в области омниканального маркетинга подчерки-

вают его влияние на потребительское поведение. Verhoef et al. (2015) 

отмечают, что интеграция каналов повышает удовлетворенность 

клиентов за счет удобства и согласованности опыта. Lemon и Verhoef 

(2016) выделяют, что цифровые технологии усложняют путь кли-

ента, добавляя новые точки контакта, но одновременно усиливают 

вовлеченность [5]. Работы Brynjolfsson et al. (2013) показывают, что 

использование мобильных устройств и аналитики данных сокращает 

разрыв между онлайн- и оффлайн-покупками, стимулируя импуль-

сивное поведение [6]. Однако остаются пробелы в понимании того, 

как конкретные технологии (например, персонализация в реальном 

времени) влияют на скорость принятия решений и эмоциональный 

отклик потребителей. Эти аспекты требуют дальнейшего изучения 

для полного раскрытия потенциала омниканальности. 

Для анализа влияния омниканального маркетинга на потребитель-

ское поведение был использован смешанный подход, объединяющий 

экспериментальный метод и опрос. Целью исследования стало изу-

чение того, как персонализация изменяет принятие решений и удо-

влетворенность потребителей в омниканальной среде.  

Эксперимент проводился с участием 90 человек, случайным обра-

зом разделенных на три группы по 30 участников, на примере уве-

домлений от сервиса доставки еды «Яндекс Еда»: контрольная 

группа получала уведомления без персонализации («Скидка 10% на 

всё»), первая экспериментальная – с базовой персонализацией 

(«Лови скидку 10% на всё!»), вторая экспериментальная – с глубокой 
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персонализацией («Твоя пицца дешевле на 10%!»). Цель экспери-

мента – проверить гипотезу: персонализация в реальном времени по-

вышает удовлетворенность и желание совершить покупку, причем 

базовая персонализация будет более эффективной в России, чем глу-

бокая, из-за культурной неподготовленности к индивидуализирован-

ным сообщениям. 

Анкета включала пять вопросов: четыре количественных (оценка 

по шкале 1-5: скорость принятия решения, удовлетворенность, вос-

приятие персонализации, влияние на желание покупки) и один от-

крытый для качественных данных. Визуализация уведомлений отоб-

ражалась рядом с каждым вопросом для точности ответов: 

 

 

 
 

Рисунок 1 – Пуш-уведомление для контрольной группы 

 

 

 
 

Рисунок 2 – Пуш-уведомление для первой экспериментальной группы 

 

 

 
 

Рисунок 3 – Пуш-уведомление для второй экспериментальной группы 
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Анализ данных проводился с использованием статистических ме-

тодов. Среднее значение ответов рассчитывалось по формуле: 

 

𝑥̅ =
∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1

𝑛
, 

 

где 𝑥̅ – среднее значение, 𝑥𝑖 – оценка респондента, n – количество 

ответов (n = 30). Для удовлетворенности (вопрос 2) контрольная 

группа показала 𝑥̅ = 2,77, первая экспериментальная – 𝑥 ̅= 3,5, вторая 

экспериментальная 𝑥̅ = 3,20. Базовая персонализация усиливает ин-

терес благодаря дружелюбному тону, что подтверждают коммента-

рии вроде «понравилось содержание». Глубокая персонализация 

уступает из-за восприятия как «кликбейта», что отражает недоста-

точную готовность российских потребителей к индивидуализиро-

ванным сообщениям. 

На этапе рассмотрения восприятие персонализации (вопрос 3)  

играет ключевую роль. Средние оценки составили 2.77 (контроль-

ная), 1.43 (экспериментальная 1) и 2.37 (экспериментальная 2). Не-

смотря на низкий результат базовой персонализации, качественные 

ответы («скидка на всё») указывают на ценность универсальности 

предложения. Глубокая персонализация лучше воспринимается как 

«своя», но не переводится в мотивацию из-за культурного диском-

форта. 

Для влияния на желание покупки (вопрос 4) соответственно: кон-

трольная – 𝑥̅ = 2,13, первая экспериментальная – 𝑥̅ = 3,10, вторая – 

𝑥 ̅= 2,80. Базовая персонализация мотивирует сильнее благодаря про-

стоте и ненавязчивости, тогда как глубокая персонализация теряет 

эффективность из-за комментариев вроде «слишком навязчиво».  

В послепродажном обслуживании удовлетворенность эксперимен-

тальных групп (3.50 и 3.20) превышает контрольную (2.77), что ука-

зывает на потенциал персонализации для лояльности, если преодо-

леть раздражение от уведомлений. 

Стандартное отклонение рассчитывалось по формуле: 

 

𝜎 = √
∑ (𝑥𝑖−𝑥̅)2𝑛

𝑖=1

𝑛
, 
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где 𝜎 – для удовлетворенности составило 1.17 (контрольная), 0.85 

(экспериментальная 1), 0.92 (экспериментальная 2), а для мотивации 

– 1.04, 0.88, 0.95 соответственно. 

Результаты показали, что экспериментальные группы превзошли 

контрольную по удовлетворенности (3.50 и 3.20 против 2.77) и влия-

нию на желание покупки (3.10 и 2.80 против 2.13). Первая группа  

с базовой персонализацией («Лови скидку 10% на всё!») получила 

наивысшие оценки, вторая с глубокой персонализацией («Твой сви-

тер дешевле на 10%!») оказалась менее эффективной. Это объясня-

ется культурной неподготовленностью российских потребителей  

к высокой персонализации: комментарии вроде «кликбейт» и «слиш-

ком навязчиво» отражают недоверие и дискомфорт, тогда как базо-

вая персонализация воспринимается как более привычная  

и нейтральная [7]. Низкие показатели контрольной группы («Скидка 

10% на всё, бери!») связаны с общим раздражением от уведомлений 

(«спам», «не люблю»), что снижает их привлекательность без персо-

нального контекста [8]. Гипотеза частично подтверждена: персона-

лизация улучшает удовлетворенность и мотивацию, но в России ба-

зовый уровень работает лучше глубокой из-за локальных особенно-

стей. Ограничения исследования – субъективность ответов и отсут-

ствие данных о времени отклика, что требует дальнейших экспери-

ментов. Вывод: базовая персонализация эффективнее стимулирует 

потребителей в России, чем глубокая, из-за культурных барьеров. 

Это говорит бизнесу о необходимости простых решений, а науке — 

о важности изучения локального контекста. 

Verhoef et al. (2015) отмечают рост удовлетворенности от интегра-

ции каналов, что согласуется с успехом базовой персонализации. 

Lemon и Verhoef (2016) указывают на усложнение пути клиента тех-

нологиями, но у нас излишняя персонализация снижает мотивацию, 

что противоречит их выводам. Brynjolfsson et al. (2013) связывают 

мобильные устройства с импульсивными покупками, однако в Рос-

сии этот эффект ослаблен негативным восприятием уведомлений. 

Новизна исследования – в выявлении культурных барьеров для глу-

бокой персонализации. 

Бизнесу стоит использовать базовую персонализацию, избегая 

навязчивости, и оптимизировать частоту уведомлений для роста во-

влеченности. Прозрачность в аналитике данных укрепит доверие. 
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Дальнейшие исследования могут изучить влияние ИИ, виртуальной 

реальности и геолокации на адаптацию персонализации к локальным 

рынкам, а также эмоциональный отклик через биометрию. 
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