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Предисловие

«Движение в сторону потребителя» – это отчет исследовательской организации 
Economist Intelligence Unit, посвященный изменениям в диалоге между потребителями и 
производителями в связи с появлением новых каналов коммуникации. Настоящий отчет 
подготовлен при спонсорской поддержке компании Genesys. Economist Intelligence Unit 
берет на себя полную ответственность за содержание настоящего отчета и 
использованные в его подготовке данные. Точки зрения, выраженные в настоящем 
отчете, не обязательно совпадают с мнением спонсора. Настоящий отчет подготовлен 
Дэвидом Болчовером под редакцией Аннабель Симингтон.

При подготовке отчета в качестве основных источников информации использовались 
два исследования. В феврале 2012 года исследовательской организацией Economist 
Intelligence Unit был проведен опрос 798 топ-менеджеров из разных стран и различных 
отраслей, чтобы понять, как компании реагируют на радикально изменившуюся сферy 
коммуникации. Респондентами стали представители 69 стран. Пятьдесят три процента 
респондентов были членами советов директоров или топ-менеджерами, включая 244 
генеральных директора. Кроме того, 18% работали в компаниях с ежегодным оборотом 
более 10 млрд долларов США, а 6% – в компаниях-стартапах (менее трех лет в бизнесе).

Чтобы дополнить результаты опроса, исследовательская организация Economist 
Intelligence Unit также провела несколько подробных интервью с рядом экспертов и 
топ-менеджеров. Заключения, сделанные в ходе этих интервью, также представлены в 
настоящем отчете. Economist Intelligence Unit благодарит следующих лиц, наряду со 
всеми участниками опроса, за вклад, внесенный ими в подготовку материалов для 
настоящего исследования:

l	 Фрэнк Элиасон, первый вице-президент по социальным медиа, компания Citi
l	 Донна Хоффман, преподаватель маркетинга Высшей школы менеджмента им.  

А. Гари Андерсона, Калифорнийский университет в Риверсайде 
l	 Дэвид Дусетт, исполнительный директор по интернет-маркетингу, компания  

Fairmont Raffles
l	 Дэйв Кэрролл, автор и исполнитель песен
l	 Марк Барнс, руководитель отдела потребительского опыта, компания  

Volkswagen of America
l	 Ричард Бинхаммер, директор по социальным медиа и связям с общественностью, 

компания Dell 
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Социальные медиа и мобильные устройства 
кардинальным образом трансформируют 
взаимоотношения между компаниями и их клиентами.  
По приблизительной оценке организации Economist 
Intelligence Unit, использование мобильных телефонов в 
США и Западной Европе превышает 100% и приближается 
к 75% в странах Африки к югу от Сахары. Несмотря на 
неблагоприятные перспективы развития мировой 
экономики, оказалось, что наша ненасытная потребность 
в общении не подвержена кризисам. В то время как 
произошел взрывоподобный рост спроса на социальные 
медиа и мобильные устройства, компания Facebook 
смогла провести первую публичную продажу акций на 
сумму 16 млрд долларов США в мае 2012 года,  а 
стоимость акций компании Apple подорожала до отметки 
выше, чем 600 долларов США за акцию. Нельзя не учесть 
требование потребителей включить их в диалог с 
производителями. Необходимо вмешательство 

руководителей высшего уровня, чтобы адекватно 
отреагировать на сложившуюся ситуацию и произвести 
соответствующие изменения в работе компаний.

Отклик большинства организаций на новые реалии в 
сфере коммуникации пока остается весьма осторожным. 
Результаты опроса топ-менеджеров ведущих компаний, 
проведенного исследовательской организацией 
Economist Intelligence Unit при спонсорской поддержке 
компании Genesys, показали, что корпоративный мир до 
сих пор работает над своим изначальным подходом к 
радикальным изменениям в этой сфере. Сегодняшние 
потребители ожидают, что их взаимодействие с брендами 
будет вестись скорее в форме диалога, чем монолога с 
преимущественным корпоративным доминированием, и 
многие из этих потребителей предпочитают пользоваться 
другими каналами коммуникации, чем те, что часто 
встречаются в сегодняшних организациях. 

Введение

«Самая большая проблема в коммуникации –   
это иллюзия, что она налажена».
Джордж Бернард Шоу, 1925 г.
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Ниже представлены ключевые результаты исследования.

Новые реалии в сфере коммуникации привели 
компании  к хаосу и, в некоторых случаях, к путанице.
Деловой мир не может игнорировать перемены, 
происходящие на стыке технологических инноваций и 
культурной революции. Компаниям необходимо 
выработать стратегию в отношении нового 
коммуникационного ландшафта, чтобы обеспечить 
комплексный и целостный подход к ситуации.

Большинство компаний сделали основную ставку на 
социальные медиа в ущерб другим каналам 
коммуникации, создав таким образом помехи 
процессу разработки комплексного отклика.
Тот факт, что акцент делается на социальные медиа в 
ущерб использованию мобильных технологий, скорее 
всего, говорит о запоздании реакции многих компаний, 
когда они изо всех сил пытаются откликнуться на 
быстрое распространение социальных медиа, вместо 
того чтобы разрабатывать последовательную стратегию, 
направленную еще и на рост мобильных технологий.

В отклике компаний на появление новых каналов 
коммуникации доминирует маркетинг.
Это привело к тому, что многие компании отвечают как на 
комментарии, так и на жалобы потребителей, используя 
социальные сети, вместо того чтобы в корне устранять 
саму проблему, а именно, низкое качество продукции 
или услуг, на которые жалуется потребитель. 
Предотвратить это положение могла бы стратегия в 
области коммуникации, которая объединяла бы тех, 
кто общается с потребителями, и тех, кто отвечает за 
продукцию или услуги.

Назначение одного лица ответственным за 
управление каналами коммуникации уменьшает 
путаницу внутри компании и позволяет выработать 
более последовательный подход.
Между топ-менеджерами и руководителями среднего 
звена появляются разногласия в отношении того, кто 
несет конечную ответственность за использование 
социальных медиа и мобильных средств связи. 
Те компании, в которых одно лицо, а не рабочая группа 
отвечает за освоение и использование всех каналов 
коммуникации, демонстрируют, что этот подход к 
сложившейся ситуации является более комплексным. 
Такое решение позволяет устранить разногласия между 
различными корпоративными функциями, такими как 
маркетинг и обслуживание потребителей.  

Ключевые 
результаты 
исследования
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Сегодня мы наблюдаем фундаментальный сдвиг в 
соотношении сил между компаниями и их 
потребителями. Как указал основатель и генеральный 
директор компании Facebook Марк Цукерберг в письме 
к инвесторам в день объявления первой публичной 
продажи акций компании в феврале 2012 года, 
«мы думаем, что мировая информационная 
инфраструктура должна быть похожа на социальный 
график – на сеть, построенную снизу вверх от узла к узлу, 
– а не на монолитную нисходящую сверху вниз структуру, 
которая существовала до сих пор». Это и есть те реалии 
в сфере коммуникации, когда растет человеческое 
общение и взаимосвязанность, и с ними пытаются 
сегодня совладать компании.

Режим «постоянного включения», присущий 
мобильным устройствам (смартфонам, мобильным 
телефонам и планшетным компьютерам), а также 
гиперсвязанность людей, характерная для социальных 
медиа, изменили взаимодействие компании с 
потребителями, вынуждая компанию к уступкам 
существенной части того контроля за имиджем бренда, 
который был когда-то в ее руках. «Сегодня бренд 
принадлежит потребителям», – говорит Фрэнк Элиасон, 
первый вице-президент по социальным медиа в 
международном финансовом конгломерате Citi. 
– «Они делятся мнениями между собой, а эти мнения у 
них зачастую негативного характера».

Такая коренная перемена застала многих топ-
менеджеров корпораций врасплох. Они не смогли 
оценить разрушительных последствий своих новых 
взаимоотношений с потребителями и отреагировать 
надлежащим образом. «Топ-менеджеры привыкли 
работать в условиях, когда они подготавливают 

кампанию, потом рассылают подготовленные к ней 
лозунги, а через несколько месяцев оценивают их 
результаты», – говорит Донна Хоффман, преподаватель 
маркетинга Высшей школы менеджмента им. А. Гари 
Андерсона при Калифорнийском университете в 
Риверсайде. «Атмосфера интерактивности и мгновенного 
отклика, присущая сегодняшнему общению с 
потребителем, оказалась за пределами их традиционного 
опыта». Как указывает Элиасон, «в прошлом компании не 
считали потребительский опыт ключевым вопросом, 
предназначенным для топ-менеджеров, и сегодня они за 
это расплачиваются».

И действительно, результаты опроса говорят о том, 
что в корпоративном мире царят хаос и путаница . 
Топ-менеджеры и другие руководители расходятся во 
взглядах на успешность адаптации своих компаний к 
новой ситуации в области коммуникации, и это 
разногласие во мнениях отражается во многих ответах на 
наши вопросы. Похоже, что в целом респонденты вполне 
довольны реакцией своих компаний на происходящие 
изменения, первые лица демонстрируют заметно 
большую уверенность: положительное мнение по этому 
поводу выражают 73% топ-менеджеров, по сравнению c 
всего лишь 60% респондентов, не относящихся к 
руководителям высшего звена.

Кроме того, похоже, что между топ-менеджерами и 
руководителями других уровней произошла некая 
путаница по поводу того, кто несет ответственность за 
управление новыми каналами коммуникации. Тридцать 
девять процентов топ-менеджеров утверждают, что 
надзор за этими каналами осуществляет один сотрудник, 
а не рабочая группа, и лишь 14% руководителей других 
звеньев согласны с ними. Более половины (58%) 

Переходный период и  
путаница на начальном этапе1

«Раньше  
компании не  
считали, что 
потребительский 
опыт – это  
ключевой вопрос, 
предназначенный  
для решения  
высшим 
руководством 
компании, и  
сегодня они за это 
расплачиваются».

Фрэнк Элиасон, вице-
президент по социальным 
медиа, компания Citi.
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опрошенных первых лиц компаний утверждают, что эта 
ответственность возложена на коммерческого директора, 
а среди опрошенных менеджеров среднего звена с этим 
согласны лишь 28%. Тридцать восемь процентов 
менеджеров, не принадлежащих к высшему уровню 
руководства, считают, что полную ответственность несет 
директор по маркетингу, и только 16% респондентов из 
их начальства с этим согласны.

Причину этой путаницы можно объяснить двояко. 
Возможно, топ-менеджеры пока еще не придали 
достаточного значения важности новых каналов 
коммуникации и потому стратегический отклик пока не 
был организован. В самом деле, редкое использование 
SMS-сообщений (сегодня SMS-сообщениями пользуются 
лишь 30% компаний, участвовавших в опросе), систем 
мгновенной передачи сообщений (22%) и фирменных 
мобильных приложений (20%) говорит о том, что многие 
компании пока не провели необходимых 
преобразований, отвечающих быстрому росту рынка 
мобильных устройств. Если обобщить вышеизложенное, 

организации находятся на очень ранних этапах 
стратегического анализа и пока не донесли 
необходимость организационных изменений до 
менеджеров, не относящихся к высшему звену (см. раздел 
«Организуйте отклик»).

Какими бы ни были фактические причины, 
существующая  путаница не позволяет компаниям 
последовательно среагировать на ситуацию. Теперь 
ответственность лежит на топ-менеджерах – именно им 
необходимо четко определить направление 
преобразований, которое на сегодняшний день зачастую 
просто отсутствует. По мнению респондентов, в будущем 
коммуникация с потребителем усовершенствуется лучше 
всего, когда топ-менеджеры компаний поймут, что 
необходимо реагировать на меняющиеся средства 
коммуникации (этот ответ выбрали 38% опрошенных 
менеджеров). Этот ответ давали в первую очередь те 
респонденты, которые негативно оценивали отклик 
своей компании на изменения в сфере коммуникации. 

В
Генеральный директор

Управляющий производством

Коммерческий директор

Директор по продажам

 

Специальный вице-президент

Другие

Кто в конечном счете отвечает за надзор за использованием каналов коммуникации с потребителями? 
(% респондентов)

Источник: опрос Economist Intelligence Unit, февраль 2012 г.

Топ-менеджмент                         Более низкий уровень

Директор по обслуживанию
потребителей

Технический директор или
директор по электронной торговле

 58
 28
 13
 6
 16
 38
 3
 2
 3
 6
 4
 6
 1
 4
 3
 10
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Сравнение социальных медиа и  
других каналов коммуникации2

Внимание компаний пока что направлено 
преимущественно на социальные медиа. Из новых 
каналов коммуникации почти половина респондентов 
(48%) пользуются социальными медиа, тогда как 
SMS-сообщения, блоги, форумы, сервисы мгновенной 
передачи сообщений, мобильные приложения и 
MMS-сообщения используются намного реже.

Неудивительно, что компании в первую очередь 
ориентированы на использование социальных медиа в 
ущерб использованию других каналов коммуникации, а 
именно мобильных технологий. За последние шесть лет, с 
тех пор, как в общежитии Гарвардского университета 
зародился Facebook, а специалисты подкастинговой 
компании Odeo случайно придумали Twitter, социальные 
медиа во многом просто «свалились на голову» 

компаниям, вынуждая их подстраиваться . Это заставило 
многие компании отреагировать с запозданием; они 
стали пытаться оценить стратегические последствия этой 
перемены, и в то же время пытаясь справиться с 
трудностями, связанными с выделением надлежащих 
фондов на разные составляющие проблемы.

Такой режим реагирования приводит к трудностям. 
Хотя респонденты признают тот факт, что социальные 
медиа открывают новые возможности, менеджеры 
уверены, что многие преимущества социальных медиа 
отодвигаются на второй план перед связанными с ними 
угрозами. Хотя 26% респондентов уверены, что 
рекомендации потребителей будут иметь значительный 
положительный результат, 40% озабочены тем, что 
критические настроения некоторых потребителей 

В
Корпоративный веб-сайт

Электронная почта

Социальные медиа/сайты социальных сетей

Телефонные колл-центры

SMS (короткие текстовые сообщения)

Блоги

Система мгновенного обмена сообщениями

MMS (мультимедийные сообщения)

Другое

Какие из следующих каналов использует ваша организация для коммуникации с потребителями?  
(% респондентов)

Источник: опрос Economist Intelligence Unit, февраль 2012 г.

C-level                Non C-level

Корпоративный форум для помощи и 
поддержки потребителей

Внешний форум для помощи и 
поддержки потребителей

Собственное корпоративное 
мобильное приложение

 58 28

 13 6

 16 38

 3 2

 3 6

 4 6

1 4

 3 10

 90

 88

 48

 42

 30

 26

 22

 22

 20

 9

 5

 6

«Социальные 
медиа во многом 
просто «свалились 
на голову» 
компаниям, 
вынуждая их 
подстраиваться».
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быстро передадутся другим через сайты социальных 
сетей. Только 15% респондентов уверены в том, что 
новые каналы коммуникации могут породить среди 
потребителей пропагандистов бренда, которые будут 
громогласно рекомендовать их продукцию широкой 
аудитории. В то же время 34% респондентов указывают, 
что осуществлять контроль над имиджем их бренда 

очень нелегко. Это идет вразрез с общепринятым 
правилом «любая реклама хороша» и наталкивает на 
мысль, что компании изо всех сил пытаются принять 
новые условия широкого обсуждения их продукции и 
услуг, которые не вписываются напрямую в их текущую 
маркетинговую стратегию.  

В 2008 году гитара канадского музыканта Дэйва 
Кэрролла была серьезно повреждена во время 
авиаперелета в Небраску рейсом авиакомпании 
United Airlines. Музыкант, естественно, написал 
жалобу. «Я поговорил с тремя представителями 
обслуживающего персонала еще на борту, но помощи 
от них не получил», – вспоминает он. – «Я попробовал 
позвонить по нескольким номерам телефонов, и в 
конце концов меня соединили с представителем отдела 
по работе с клиентами, который сказал, что я уже не 
могу подать жалобу, потому что я не успел этого сделать 
в течение 24 часов после инцидента».

Вместо того чтобы признать свое поражение, 
Кэрролл решил продолжать борьбу наиболее ему 
близким способом – пением. Он сочинил песню под 
названием «United Breaks Guitars» («United ломает 
гитары»), описывающую все свое приключение, – 
начиная с того, как была сломана гитара, до его 
последующих попыток убедить авиакомпанию, чтобы 
она признала свою ответственность за случившееся.

Размещенный на сервисе YouTube видеоролик этой 
песни стал суперпопулярным. За десять дней его 
посмотрели более трех миллионов человек, после 
чего компания United опубликовала заявление о 
намерении «исправить совершенную ошибку», а также 
отметила, что этот «великолепный» видеоролик 
предоставил компании «уникальную возможность 
поучиться на своих ошибках».

Дэйв Кэрролл полагает, что его песня задела людей 
за живое благодаря широко распространенному 
недовольству людей общим уровнем обслуживания 
клиентов крупными компаниями, в особенности в 
сфере пассажирских авиаперевозок. Рассказывая на 
пресс-конференциях о своем опыте, он часто 
спрашивает участников, не случалось ли им самим 
становиться жертвой некачественного обслуживания. 
«Они не просто кивают», – говорит он, – «они руками 
всплескивают! Каждый остро переживает из-за 
потерянного впустую времени». 

United ломает гитары

«Каждый остро 
переживает из-за 
потерянного 
впустую 
времени».

Дэйв Кэрролл, музыкант
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Компании бьются в поисках способов стратегического 
преодоления проблем, создаваемых новыми каналами 
коммуникации. Критика со стороны потребителей, 
привлекающая широкое внимание на сайтах социальных 
сетей, в целом вызывает у компаний отклик, попросту 
реагирующий на критику – а такой отклик позволяет 
бороться лишь с симптомами проблемы, а не с самой их 
причиной. Марк Барнс, вице-президент отдела 
потребительского опыта компании Volkswagen of America 
(VwoA), говорит, что политика его компании состоит в 
безотлагательном проведении личной беседы с 
недовольным потребителем: «Если в социальных медиа 
появляется человек, имеющий к нашей компании какие-то 
претензии, мы стараемся как можно скорее перевести его 
недовольство в офлайн и связаться с ним по электронной 
почте или по телефону, чтобы разрешить его проблему».

Тем не менее, если компании будут уделять излишнее 
внимание процессу урегулирования жалоб на сайтах 
социальных медиа, то это может лишь усугубить более 
глубокие проблемы, с которыми сталкиваются 
организации, откликаясь на повышенный интерес 
потребителей к общению посредством новых каналов 
коммуникации. «Компаниям нравится говорить, что они 
очень прогрессивные, потому что они завели себе блог 
на сервисе Twitter», – говорит Элиасон, представитель 
компании Citi. – «Однако все, что они пытаются делать, 
– это искать людей, негативно отзывающихся о них, и их 
переубеждать. Они не решают проблему некачественного 
обслуживания потребителей в корне, а ведь она и была 
изначально причиной жалобы. Все, что делается, 
приводит к тому, что еще большее число людей кричит о 
своем недовольстве, потому что традиционные каналы 
коммуникации им ничем не помогли».

Если анализ Элиасона верен, то должен стать поводом 
для размышлений тот факт, что лишь 6% респондентов 
считают, что основной целью использования социальных 
медиа является «обслуживание потребителей», цифра 
просто мизерная по сравнению с теми 60% респондентов, 
которые выбрали вариант ответа на этот вопрос 
«маркетинг и связи с общественностью». Действительно, 
по мнению респондентов, функция обслуживания 
потребителей, похоже, более или менее ограничена 
информационно-справочными службами и 
корпоративными форумами поддержки потребителей. 
Системы мгновенного обмена сообщениями и SMS-
сообщений также лежат в сфере ответственности, в 
первую очередь, отдела обслуживания потребителей, но 
пользуются ими лишь 22% и 30% респондентов 
соответственно.

Эта ситуация не изменится до тех пор, пока компании 
не выработают комплексный подход к вопросу, 
объединяющий функции маркетинга и обслуживания 
потребителей в работе с многочисленными 
существующими сегодня каналами коммуникации. 
В противном случае они будут, скорее всего, по-прежнему 
топтаться на месте, реагируя на сиюминутные угрозы 
своим брендам, но не устраняя более фундаментальные 
недостатки в обслуживании потребителей.

Организации напуганы сложностями во 
взаимодействии между различными функциями и 
многочисленностью существующих каналов 
коммуникации. Одной из труднейших задач, упомянутых 
респондентами, является определение того, какому из 
каналов следует отдать предпочтение. Это наталкивает на 
мысль, что менеджеры осознают, что они, пожалуй, 
уделяют слишком много внимания сиюминутным 

Действуйте вместо того,  
чтобы реагировать3

«Все, что делается, 
приводит к тому, 
что еще большее 
число людей 
кричит о своем 
недовольстве, 
потому что 
традиционные 
каналы 
коммуникации  
им ничем не 
помогли».

Фрэнк Элиасон, первый 
вице-президент по 
социальным медиа,  
компания Citi
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проблемам, связанным с социальными медиа, но не 
знают, на какие другие каналы коммуникации им следует 
обратить внимание.

Компании понимают, что потребители, которым 
понравилась продукция или услуга, с большей 
вероятностью расскажут о ней своим друзьям по 
социальным медиа, таким образом выступая в роли 
неоплачиваемых пропагандистов бренда. Дэвид Дусетт, 
исполнительный директор по интернет-маркетингу 
компании Fairmont Raffles Hotels International, в согласии с 
тем , что комментарии потребителей оказывают большее 
влияние на общественность, чем дорогостоящая реклама. 
«Рекомендации третьих лиц обладают намного большим 
весом, чем наше собственное маркетинговое обращение! 
Ведь рекомендации основаны на реальном опыте 
общения людей с нашим брендом». И опросы 
потребителей подтверждают это. В соответствии с 
результатами опроса, проведенного в 2010 году 
Американской маркетинговой ассоциацией, 90% 
потребителей доверяют рекомендациям знакомых, 
70% потребителей доверяют рецензиям потребителей, 
размещенных в Интернете, и лишь 14% доверяют 
традиционной рекламе.1

Однако компаниям не удастся обзавестись 
влиятельными сторонниками своих брендов, если они не 
будут выпускать качественную продукцию и оказывать 
качественные услуги. Поэтому отделу обслуживания 
потребителей и другим отделам компаний помимо 
маркетинга необходимо участвовать в диалоге между 
компанией и потребителем. Комментарии, размещаемые 
потребителями в социальных сетях и предпочтения, 
о которых они заявляют при помощи мобильных 
устройств, представляют собой потенциально 
богатейший источник информации об их отношении, 

мнениях и пожеланиях, и это может помочь компании 
провести соответствующие изменения. «Величайшее 
преимущество социальных медиа состоит в том, что они 
являются совершенно бесценным инструментом для 
получения информации и ее оценки», – говорит Элиасон. 
Целых 42% респондентов согласны с тем, что по сути 
именно в этом и заключается первоочередное 
преимущество новых каналов коммуникации. «Сегодня 
стало намного проще оставаться на связи с потребителем 
и вести постоянный диалог», – говорит Ричард 
Бинхаммер, директор отдела социальных медиа 
компьютерного гиганта Dell. – «Эти более тесные связи 
способствуют повышению лояльности потребителей, 
вероятности того, что они сделают покупку, и увеличению 
их средних расходов».

Налаживание такого диалога с потребителями 
помогает компаниям находить полезные идеи для 
создания новой продукции и услуг, а также 
усовершенствовать существующие, в соответствии с 
потребностями или пожеланиями их клиентуры. Одним 
из примеров того, как компания может спонсировать 
инициативы и использовать их для открытого обмена 
идеями, характерного для Интернета, может служить сайт 
Dell IdeaStorm, появившийся в 2007 году для сбора 
предложений от частных лиц. В результате работы сайта 
IdeaStorm компания Dell стала участником бренда Product 
Red («Красный товар»), одним из соучредителей которого 
стал рок-певец Боно. Компании, вступившие в Product 
Red, выделяют пропорциональную часть своих товаров в 
группу со специальной «красной» маркировкой, и 
перечисляют часть доходов от их продажи Всемирному 
фонду борьбы со СПИДом в Африке. На сегодняшний 
день компания Dell выпустила уже три модели 
компьютеров с такой маркировкой. 

В Каково основное назначение каналов коммуникации, которые использует ваша компания?  
(% респондентов)

Источник: опрос Economist Intelligence Unit, февраль 2012 г.
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«Рекомендации 
третьих лиц 
обладают намного 
большим весом, 
чем наше 
собственное 
маркетинговое 
обращение!»

Дэвид Дусетт, исполнительный 
директор по интернет-
маркетингу, компания Fairmont 
Raffles Hotels International
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В последние годы объем информации, которую 
компании могут собрать о своих потребителях, растет в 
геометрической прогрессии. Однако это и ставит перед 
ними задачу: как обработать все эти данные? 
По информации опубликованного в 2011 году отчета 
консалтинговой компании Capgemini, 62% компаний 
заявляют о том, что повышение качества их продукции 
или производства тормозится из-за отсутствия 
собственных ресурсов для интерпретации уже 

имеющихся у них данных. Эта проблема будет решена не 
скоро: к 2020 году, согласно тому же отчету, объем 
цифровой информации, как ожидается, вырастет более 
чем в 40 раз.2

Социальные медиа позволяют отслеживать 
предпочтения потребителей и затем укреплять связи с 
потребителями, отвечая на их комментарии, но эта 
работа отнимает много времени. Бинхаммер отмечает, 
что в социальных сетях ежедневно появляется около 25 
тысяч упоминаний компании Dell.

Профессор Хоффман уверена, что руководители 
высшего звена пока просто не осознали серьезность 
проблемы, которую представляет собой этот 
информационный взрыв. «Топ-менеджеры по-прежнему 
думают, что медиа им подконтрольны, и это мнение 
передается от них потребителю. В глубине души они не 
осознают перманентную природу новых медиа. Им нужны 
люди, чтобы постоянно осуществлять мониторинг, 
реагировать, передавать единый подход к коммуникации 
с потребителем, анализировать данные. Они все еще 
полагают, что достаточно назначить небольшую группу 
людей для присмотра за социальными медиа, и все – 
проблема решена. Оказывается, это не так». 

Лавина данных4

2.  Capgemini Consulting, 
“Transform to the Power of 
Digital”, 2011 r.

«Топ-менеджеры 
по-прежнему 
думают, что 
медиа им 
подконтрольны». 

Донна Хоффман, 
преподаватель маркетинга 
Высшей школы менеджмента 
им. А. Гари Андерсона, 
Калифорнийский университет 
в Риверсайде

Информационная перегрузка: 
суммарный объем созданной глобальной 
информации
(в эксабайтах)

Источник: IDC
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Несмотря на то, что корпоративному миру свойственно 
стремление к максимизации уровня прибыльности 
капиталовложений в новые инициативы, только 22% 
респондентов опроса считают, что обоснование 
рентабельности освоения новых каналов коммуникации 
является серьезной коммерческой проблемой. 
Их беспокоит, скорее, организационная структура.

Назначение одного сотрудника для осуществления 
надзора за всеми каналами коммуникации способствует 
уменьшению путаницы внутри компании и выработке 
более последовательного комплексного подхода к 
вопросу. Это позволяет компании осуществлять 

мониторинг, выявлять и устранять коренные причины 
недовольства потребителей, а не просто реагировать на 
связанные с ними критические замечания, появляющиеся 
на сайтах социальных медиа или других каналах 
коммуникации.

Среди респондентов работающих в компаниях, 
в которых надзор за всеми каналами коммуникации 
осуществляется одним человеком, и в целом 
отрицательно оценивших отклик своих компаний, лишь 
9% связывают неудовлетворительную эффективность 
деятельности с «отсутствием взаимосвязи между 
отделами, управляющими новыми каналами 

Организуйте отклик5

В Какие причины не позволили вашей организации эффективно реагировать на появление новых каналов коммуникации с потребителями? 
(% респондентов)

Источник: опрос Economist Intelligence Unit, февраль 2012 г.

За новые каналы коммуникации отвечает один сотрудник             За новые каналы коммуникации отвечает рабочая группа
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Системы компьютерной безопасности запрещают доступ к сайтам 
социальных сетей из внутренней сети организации

Другое

Плохо налажена взаимосвязь между отделами, занимающимися 
новыми каналами коммуникации (социальными медиа и мобильными 

устройствами), и отделами, отвечающими за более традиционные 
средства коммуникации (телефон, электронная почта)

 33
 33

 50
 61

 33
 31

 12
 8

 9
 33

 14
 20

 10
 6
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коммуникации (социальными медиа и мобильными 
устройствами) и такими более традиционными каналами 
коммуникации, как телефон и электронная почта». 
Однако если в компании контроль за каналами 
коммуникации осуществляется рабочей командой, то 
доля респондентов, назвавших это причиной неудач, 
резко увеличивается до 33 процентов.

Руководство компании VWoA назначило г-на Барнса 
на пост вице-президента по потребительскому опыту в 
августе 2011 года. Это было сделано для того, чтобы 
интегрировать функции управления связями с 
потребителями во все аспекты деятельности компании – 
от тех, кто занимается продажей автомобилей Volkswagen 
до маркетинговых обращений, генерируемых в 
корпоративной штаб-квартире. «Раньше в компании на 
разных этапах общения с потребителями с ними имели 
дело разные люди – до совершения покупки, в момент 
совершения покупки, после совершения покупки и при 
поиске автомобиля на замену старого. И в каждом случае 
коммуникация осуществлялась посредством других 
каналов», – говорит Барнс в поддержку необходимости 
создания штатной единицы уровня топ-менеджера для 
осуществления функции надзора за потребительским 
опытом. – «И в результате стандартного сообщения никак 
не получалось». Как указывает Барнс, 
межфункциональный отдел обеспечивает большую 
последовательность коммуникации.

«В лучшем положении находятся те компании, 
которые уже сейчас всерьез задумываются над этой 
проблемой, перетряхивают бюджет, присматриваются к 
кандидатам, наиболее подходящим для осуществления 
надзора за этими быстро размножающимися каналами 
коммуникации», – говорит профессор Хоффман. – «И если 
в этих компаниях и продолжаются дебаты, то по крайней 
мере все уже поняли, что методы, выработанные для 
работы с традиционными медиа, не годятся для новых». 
По словам профессора Хоффман, начальные 
организационные изменения как минимум позволяют 
компании выйти на путь к успеху.

Результаты опроса говорят о том, что сам факт 
смены ответственного за каналы коммуникации, – вне 
зависимости от того, от кого и кому ответственность была 
передана, – приводит к формированию впечатления о 
повышении эффективности деятельности. В компаниях, в 
которых ответственность, по словам респондентов, была 
передана в новые руки, 83% респондентов положительно 
оценивают общий отклик компании, по сравнению с 61% 
респондентов, представляющих компании, в которых 
изменения в этой сфере не проводились. Однако 
взаимосвязь между тем, кому была передана 
ответственность (одному сотруднику или рабочей 
команде), и тем, как респонденты оценивают успешность 
общего отклика компании, проследить не удается.

Более подробное изучение результатов опроса 
позволяет понять, почему менеджеры таких компаний 

В

Моя компания постоянно пересматривает 
стратегию коммуникации с потребителями для 
учета их предпочтений

Изменчивая природа сферы обслуживания 
потребителей – это важная тема для 
обсуждения в моей компании

Управление изменчивой природой сферы 
обслуживания потребителей – это одна из 
основных стратегических проблем, стоящих 
перед нашей компанией

В моей организации обслуживание 
потребителей объединено с другими 
функциями для обеспечения единого подхода к 
коммуникации с потребителями

Каналы коммуникации интегрированы, чтобы 
потребители могли использовать разные 
каналы и могли сохранять информацию о себе и 
своих предпочтениях

Источник: опрос Economist Intelligence Unit, февраль 2012 г.

Ответственность за каналы коммуникации 
была передана в другие руки
Ответственность за каналы коммуникации не 
была передана в другие руки
(% респондентов)

Agree

Disagree

Don’t know

Респонденты, которые согласны со следующим:

 75

 60

 80

 64

 77

 58

 70

 64

 48

 35

«По крайней мере 
все уже поняли, 
что методы, 
выработанные 
для работы с 
традиционными 
медиа, не годятся 
для новых».

Донна Хоффман, 
преподаватель маркетинга 
Высшей школы менеджмента 
им. А. Гари Андерсона, 
Калифорнийский университет 
в Риверсайде
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придерживаются этого мнения. Руководители компаний, 
передавших ответственность за каналы коммуникации 
в новые руки, с большей вероятностью верят, что их 
компания «постоянно пересматривает стратегию 
коммуникации с потребителями для учета их 
предпочтений» (75% против 60%), что «управление 
изменчивой природой сферы обслуживания 
потребителей – это одна из основных стратегических 
проблем, стоящих перед нашей компанией» (77% против 
58%) и что «каналы коммуникации интегрированы, чтобы 
потребители могли использовать разные каналы и могли 
сохранять информацию о себе и своих предпочтениях» 
(48% против 35%).

Эти данные говорят о том, что само решение сменить 
орган, отвечающий за управление новыми каналами 
коммуникации, внушает всей организации уверенность в 
том, что руководители высшего уровня полны решимости 
пользоваться новыми каналами коммуникации. А такая 
уверенность в свою очередь порождает как минимум 
впечатление, что компания более эффективно работает в 
этой сфере.

Этим же, в свою очередь, можно объяснить и то, 
почему топ-менеджеры с большей вероятностью 
позитивно оценивают общую реакцию своих компаний, 
чем респонденты, занимающие не такие высокие посты. 

Топ-менеджеры, скорее всего, осведомлены о 
содержании обсуждений стратегии компании на самом 
высоком уровне и потому осознают, насколько 
решительно их компания готова отвечать на новые 
реалии в сфере коммуникации. Эта информация может 
не полностью доводиться до сведения менеджеров, 
занимающих более низкие позиции в организационной 
иерархии, оставляя младших сотрудников в неведении 
или неуверенности относительно готовности компании 
адаптировать и интегрировать новые каналы 
коммуникации в организацию.

Важность структурных преобразований наглядно 
демонстрирует тот факт, что компании помоложе – так 
называемые корпоративные «цифровые аборигены» – 
более ловко справляются с использованием новых 
каналов коммуникации, включая мобильные технологии 
и социальные медиа, чем компании постарше.

По результатам опроса, 66% компаний до трех лет в 
бизнесе осуществляют коммуникацию с потребителями 
посредством социальных медиа. Это значительно более 
высокая доля, чем 47% среди компаний, работающих 
на рынке шесть и более лет. Кроме того, молодые 
компании чаще рассматривают социальные медиа как 
многофункциональные средства, применимые в разных 
областях,– от маркетинга до обслуживания 
потребителей, что приводит к тому, что маркетинг 
перестает быть доминирующей силой в руководстве 
новыми каналами коммуникации, как это часто бывает. 
Мало того, почти каждая третья компания-стартап из 
использующих социальные медиа говорит, что эти 
каналы являются их основным способом общения с 
потребителями. И, напротив, лишь каждая десятая 
компания из числа организаций постарше, которые 
пользуются социальными медиа, придает этим каналам 
такое же значение. Похоже, что эти молодые компании 
осознают потребность в интеграции использования 
новых каналов коммуникации во все аспекты и уровни 
деятельности компании. 

В тех компаниях, где ответственность за каналы коммуникации была передана в 
другие руки, и чьи менеджеры поэтому чаще положительно оценивают общий отклик 
своей компании на появление новых каналов коммуникации, функции ежедневного 
надзора за этими каналами преимущественно выполняются молодыми сотрудниками. 
В трех из пяти компаний, в которых ответственный орган был сменен, управлением 
новыми каналами коммуникации занимаются более молодые сотрудники, по 
сравнению с одной их трех компаний, в которых он не поменялся. 

Молодые сотрудники и  
социальные медиа
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Большинство топ-менеджеров пока не полностью 
осознали последствия появления нового мира 
коммуникаций. Компании по-прежнему еще явно не 
сориентировались, и многие из них до сих пор 
привержены ушедшей в прошлое эре стабильности, когда 
степень контроля компании над имиджами своих брендов 
была гораздо выше, и компании могли осуществлять его 
посредством простого монолога, обращенного к 
потребителям. Некоторые компании уже поняли, что эту 
серьезную проблему необходимо как-то решать. Однако 
их отклик на изменившуюся ситуацию либо еще находится 
в зачаточном состоянии, либо пока не был надлежащим 
образом доведен до сведения всей организации.

Это привело к расхождению во взглядах между 
топ-менеджерами и остальными сотрудниками, а также 
между подразделениями организаций. А если учесть, что 
большинству компаний свойственно серьезное 
предубеждение против социальных медиа, то становится 
понятной и причина разногласий по поводу адаптации 
социальных медиа или других каналов коммуникации. 
Об этом, в свою очередь, говорит и несовпадение 

каналов коммуникации, которыми пользуются компании 
и потребители их продукции и услуг.

Существуют признаки того, что эти расхождения будут 
преодолены. Некоторые компании, по-видимому, 
принимают комплексный подход к вопросу, назначая 
одного сотрудника для осуществления надзора за всеми 
каналами коммуникации. Такое решение не только 
уменьшает путаницу внутри компании, но и позволяет 
компании выработать упреждающую политику, увидеть 
общую картину того, чем недовольны потребители, а не 
просто реагировать на отдельные жалобы по мере их 
возникновения.

За последние пять лет наступление новых технологий 
произвело революцию в сфере коммуникации. Компании 
постепенно, и все больше и больше осознают 
необходимость в комплексных методах реагирования на 
появление этих новых каналов коммуникации. Сегодня 
мы, вполне возможно, находимся на пороге второй 
революции – революции, которая изменит бизнес-среду 
и вынудит компании все больше ориентировать свою 
стратегию на потребительский опыт.  

Заключение:  
помните о разногласиях6

«Сегодня мы, 
вполне возможно, 
находимся на 
пороге второй 
революции – 
революции, 
которая изменит 
бизнес-среду и 
вынудит компании 
все больше 
ориентировать 
свою стратегию на 
потребительский 
опыт».
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Приложение: 
результаты 
опроса

Сумма может быть не равна 100% вследствие округления или возможности выбора более чем одного 
варианта ответа.

Обеспечение коммуникации с более широкой аудиторией

Обеспечение более точного отслеживания и анализа предпочтений, мнений и желаний потребителей

Подготовка максимально целенаправленных и персонализированных рекламных и маркетинговых сообщений

Активизация обратной связи, которая в свою очередь может способствовать совершенствованию продукции

Обеспечение быстрой рассылки рекомендаций от потребителя к потребителю

Обеспечение интеграции функции обслуживания потребителей с маркетингом и продажами

Уменьшение затрат на обслуживание потребителей

Возможность появления пропагандистов бренда – активных потребителей, рекомендующих продукцию и услуги компании широкой аудитории

Обеспечение возможности потребителям самим выяснить проблемы с продукцией, без участия представителей компании

Другое

Значительных коммерческих преимуществ нет

Не знаю

Каковы основные коммерческие преимущества новых каналов коммуникации, появившихся за последние годы?
Выберите до трех вариантов ответа.
(% респондентов)

 47

 42

 39

 33

 26

 26

 23

 15

 12

 2

 2

 1
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Быстрое распространение критики от потребителя к потребителю

Сложности, связанные с выбором приоритетных каналов коммуникации

Сложности, связанные с управлением имиджем бренда

Сложности, связанные с отслеживанием предпочтений потребителей в разных каналах коммуникации

Внутреннее сопротивление внедрению новых методов коммуникации

Недостаточное число сотрудников, компетентных в использовании цифровых технологий, для работы с новыми каналами коммуникации

Сложности, связанные с контролем деятельности сотрудников, непосредственно общающихся с потребителями

Обоснование выделения необходимых ресурсов на развитие новых каналов коммуникации

Рост числа каналов коммуникации, приводящий к росту затрат на обслуживание потребителей

Другое

Значительных коммерческих проблем нет

Не знаю

Каковы, по вашему мнению, основные коммерческие проблемы, связанные с этими новыми каналами коммуникации?
Выберите до трех вариантов ответа.
(% респондентов)

 40

 37

 34

 29

 26

 26

 22

 22

 19

 4

 2

 1

Моя компания постоянно пересматривает стратегию коммуникации с потребителями для учета их предпочтений

Изменчивая природа сферы обслуживания потребителей – это важная тема для обсуждения в моей компании

Управление изменчивой природой сферы обслуживания потребителей – это одна из основных стратегических проблем, стоящих перед нашей компанией

В моей организации обслуживание потребителей объединено с другими функциями для обеспечения единого подхода к коммуникации с потребителями

Каналы коммуникации интегрированы, чтобы потребители могли использовать разные каналы и могли сохранять информацию о себе и своих предпочтениях

Стратегия коммуникации с потребителями в моей компании устарела

Согласны ли вы со следующими утверждениями?
(% респондентов)

Согласен(на) Не согласен(на) Не знаю

 66 27 6

 69 26 5

 65 28 7

 67 28 5

 41 48 10

 38 50 12
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Корпоративный веб-сайт

Электронная почта

Социальные медиа/сайты социальных сетей

Телефонные колл-центры

SMS (короткие текстовые сообщения)

Блоги

Корпоративный форум для помощи и поддержки потребителей

Система мгновенного обмена сообщениями

Собственное корпоративное мобильное приложение

MMS (мультимедийные сообщения)

Внешний форум для помощи и поддержки потребителей

Другое

Какие из следующих каналов коммуникации с потребителями использует ваша организация?
Выберите все подходящие варианты.
(% респондентов)

 90

 88

 48

 42

 30

 26

 22

 22

 20

 9

 5

 6

Это основной канал 
коммуникации с 
потребителями

Это один из основных 
каналов коммуникации с 
потребителями

Этот канал используется 
редко

Не знаю

Блоги

Собственное корпоративное мобильное приложение

Корпоративный веб-сайт

Корпоративный форум для помощи и поддержки потребителей

Электронная почта

Система мгновенного обмена сообщениями

MMS (мультимедийные сообщения)

Внешний форум для помощи и поддержки потребителей

SMS (короткие текстовые сообщения)

Социальные медиа/сайты социальных сетей

Телефонные колл-центры

Другое

В каком объеме ваша компания использует каналы коммуникации, определенные в предыдущем вопросе?
(% респондентов)

Agree Disagree Don’t know

Agree Disagree Don’t know

 6 54 39 1

 10 59 28 4

 38 52 10

 15 52 30 3

 48 43 8 1

 9 52 35 4

 11 47 37 4

 7 51 37 5

 18 51 30 1

 12 59 26 3

 43 45 11 2

 42 51 7
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В течение 
последних 6-ти 
месяцев

В течение 
последнего года 

В течение 
последних 3-х лет

Более 3 лет назад Не знаю

Блоги

Собственное корпоративное мобильное приложение

Корпоративный веб-сайт

Корпоративный форум для помощи и поддержки потребителей

Электронная почта

Система мгновенного обмена сообщениями

MMS (мультимедийные сообщения)

Внешний форум для помощи и поддержки потребителей

SMS (короткие текстовые сообщения)

Социальные медиа/сайты социальных сетей

Телефонные колл-центры

Другое

Когда ваша компания начала использовать методы коммуникации, указанные вами в предыдущем вопросе?
(% респондентов)

Agree Disagree Don’t know

Agree Disagree Don’t know

 10 23 47 17 4

 15 35 36 8 6

 4 5 12 78 1

 6 13 24 51 6

 3 4 13 79 2

 7 16 35 34 8

 11 23 33 23 10

 5 7 24 54 10

 6 12 34 45 3

 8 35 43 11 3

 3 3 11 80 2

 7 11 11 71

Продажи Маркетинг/связи с 
общественностью

Поддержка/
обслуживание 
потребителей

Все 
вышеперечисленное

Другое

Блоги

Собственное корпоративное мобильное приложение

Корпоративный веб-сайт

Корпоративный форум для помощи и поддержки потребителей

Электронная почта

Система мгновенного обмена сообщениями

MMS (мультимедийные сообщения)

Внешний форум для помощи и поддержки потребителей

SMS (короткие текстовые сообщения)

Социальные медиа/сайты социальных сетей

Телефонные колл-центры

Другое

Каково основное назначение канала коммуникации, указанного в предыдущем вопросе?
(% респондентов)

Agree Disagree Don’t know

Agree Disagree Don’t know

1 54 10 32 3

 20 28 20 30 2

 7 35 8 48 2

 6 19 54 17 3

 11 11 29 47 1

 19 16 39 20 5

 16 34 24 20 6

 10 39 24 17 10

 12 16 45 23 4

 4 60 6 27 4

 10 3 46 39 2

 13 29 13 38 7
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Социальные медиа/сайты социальных сетей

Блоги

Собственное корпоративное мобильное приложение

Корпоративный форум для помощи и поддержки потребителей

Внешний форум для помощи и поддержки потребителей

Система мгновенного обмена сообщениями

MMS (мультимедийные сообщения)

SMS (короткие текстовые сообщения)

Телефонные колл-центры

Корпоративный веб-сайт

Электронная почта

Другое

Какие из следующих каналов ваша компания планирует начать использовать?
Выберите все подходящие варианты.
(% респондентов)

 23

 20

 19

 14

 10

 9

 8

 7

 5

 4

 3

 5

Рабочая группа

Один сотрудник

Различные сотрудники или рабочие команды в зависимости от того, где будет использован канал коммуникации – 
при продажах, маркетинге или поддержке потребителей

Не знаю

Кто в вашей организации отвечает за внедрение и использование каналов коммуникации – один сотрудник или 
рабочая группа?
(% респондентов)

 47

 27

 21

 5

Генеральный директор (или эквивалент)

Коммерческий директор  (или эквивалент)

Управляющий производством (или эквивалент)

Технический директор или директор по электронной торговле (или эквивалент)

Директор по продажам (или эквивалент)

Директор по обслуживанию потребителей (или эквивалент)

Специальный вице-президент (например, вице-президент по связям с потребителями)

Другое

Кто в конечном счете отвечает за надзор за использованием каналов коммуникации с потребителями? 
(% респондентов)

 50

 21

 11

 5

 4

 3

 2

 4
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Генеральный директор и высшее руководство

Отдел маркетинга

Высшее руководство

Управляющий производством

Технический директор или директор по электронной торговле 

Отдел обслуживания потребителей

Региональное руководство

Отдел продаж

Каждый сотрудник, контактирующий с потребителями

Другое

Не знаю

Какая группа несет ответственность за управление каналами коммуникации с потребителями?
(% респондентов)

 29

 26

 24

 6

 5

 3

 2

 1

 1

 2

 2

37

50

13

Да

Нет

Не знаю

Изменилось ли распределение ответственности за управление 
коммуникацией с потребителями в вашей организации в 
результате внедрения новых каналов коммуникации?
(% респондентов)
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Один сотрудник: главный исполнительный директор (или эквивалент)

Один сотрудник: управляющий производством (или эквивалент)

Один сотрудник: коммерческий директор  (или эквивалент)

Один сотрудник: директор по обслуживанию потребителей (или эквивалент)

Один сотрудник: директор по продажам (или эквивалент)

Один сотрудник: технический директор или директор по электронной торговле (или эквивалент)

Один сотрудник: специальный вице-президент (например, вице-президент по связям с потребителями)

Один сотрудник: другой (укажите)

Рабочая группа: генеральный директор и высшее руководство

Рабочая группа: высшее руководство

Рабочая группа: отдел операций

Рабочая группа: региональное руководство

Рабочая группа: отдел маркетинга

Рабочая группа: отдел продаж

Рабочая группа: отдел обслуживания потребителей

Рабочая группа: технический директор или директор по электронной торговле

Рабочая группа: каждый сотрудник, контактирующий с потребителями

Рабочая группа: другая

Кто отвечал за управление связями с потребителями до начала использования в вашей организации 
новых каналов коммуникации?
(% респондентов)

 8

 2

 12

 4

 5

0

 3

 1

 12

 13

 5

 2

 15

 7

 4

 2

 2

 1

Отлично

Хорошо

Плохо

Значительных изменений, требующих особой реакции, не произошло

Не знаю

Как бы вы оценили реакцию вашей компании на развитие новых каналов коммуникации с 
потребителями за последние два года? 
(% респондентов)

 8

 59

 21

 9

 3
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Высшее руководство определило социальные медиа и мобильные устройства в качестве важных направлений для инвестиций

Для работы с новыми каналами коммуникации была создана специальная рабочая группа

Отдельные сотрудники получили относительную свободу в отношении прямых контактов с потребителями по своему усмотрению

Коммуникация с потребителями перестала быть исключительной прерогативой отдела по связям с потребителями

Все каналы коммуникации интегрированы, чтобы обеспечить передачу данных о потребительских 
предпочтениях между разными технологическими платформами

Другое

Не знаю

Как именно ваша организация реагировала на появление новых каналов коммуникации с потребителями?
Выберите все подходящие варианты.
(% респондентов)

 40

 34

 29

 28

 20

 1

 2

Моя организация медленно реагировала на возможности новых каналов коммуникации

Трудно понять, какие именно каналы коммуникации должны стать приоритетными для моей организации

Высшее руководство не считает новые каналы коммуникации важными направлениями для инвестиций

Плохо налажена взаимосвязь между отделами, занимающимися новыми каналами коммуникации (социальными медиа и мобильными 
устройствами), и отделами, отвечающими за более традиционные средства коммуникации (телефон, электронная почта) 

Системы компьютерной безопасности запрещают доступ к сайтам социальных сетей из внутренней сети организации

Отдел по связям с потребителями – единственное подразделение, которое с ними контактирует напрямую

Другое

Не знаю

Какие причины не позволили вашей организации эффективно реагировать на появление новых каналов коммуникации с 
потребителями?
Выберите все подходящие варианты.
(% респондентов)

 55

 34

 31

 26

 20

 9

 9

 1

78

17

5

Согласен(на)

Не согласен(на)

Не знаю

Согласны ли вы со следующим утверждением: «Молодые 
люди лучше знакомы с социальными медиа и мобильными 
устройствами, и поэтому в большей степени готовы работать 
с новыми каналами коммуникации в корпорации»?
(% респондентов)
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46

48

6

Согласен(на)

Не согласен(на)

Не знаю

Согласны ли вы со следующим утверждением: «В моей 
организации с новыми каналами коммуникации работают, в 
основном, молодые сотрудники»?
(% респондентов)

Осознание топ-менеджментом необходимости реагировать на изменения в средствах коммуникации

Разработка более четкой модели анализа комментариев потребителей во всех каналах коммуникации

Обучение большого числа сотрудников работе с новыми каналами коммуникации

Учреждение отдела или особой группы для работы с потребителями, специализирующейся на новых каналах коммуникации

Значительное увеличение свободы общения с потребителями по своему усмотрению для большего числа сотрудников

Учреждение должности на руководящем уровне для управления всей коммуникацией с потребителями, 
включая обслуживание клиентов, продажи и маркетинг

Назначение одного ответственного сотрудника за всю коммуникацию с потребителями

Привлечение молодых сотрудников, привычных к новым каналам коммуникации

Другое

Не знаю

Какие факторы больше всего повлияют на улучшение качества коммуникации вашей компании с потребителями в будущем? 
Выберите до двух вариантов ответа.
(% респондентов)

 38

 30

 25

 19

 17

 15

 14

 12

 2

 3

Важная инновация, на которую адекватно отреагировали

Важная инновация, на которую отреагировали неадекватно 

Значительная инновация, важность которой была преувеличена

Тема жарких дебатов, которая вскоре устарела вследствие появления все новых каналов коммуникации

Мимолетная мода, не повлиявшая на бизнес в существенной степени

Другое

Не знаю

Как, по вашему мнению, будут рассматриваться социальные медиа, мобильные устройства и другие новые каналы 
коммуникации через пять лет?
(% респондентов)

 48

 17

 15

 13

 3

 2

 3
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Северная Америка

Западная Европа

Латинская Америка

Сингапур/Таиланд/Малайзия/Индонезия

Китай/Гонконг/Тайвань/Южная Корея

Австралия/Новая Зеландия

Ближний Восток

В каком регионе вы работаете?
(% респондентов)

 16

 16

 15

 14

 14

 13

 13

Член совета директоров

Генеральный директор/президент/исполнительный директор

Финансовый директор/казначей/контролер

Технический директор/главный технолог

Другой топ-менеджер

Старший вице-президент/вице-президент/директор

Глава бизнес-подразделения

Глава подразделения

Менеджер

Другое

Какое определение наиболее точно соответствует вашей 
должности?
(% респондентов)

 6

 31

 8

 2

 6

 15

 8

 7

 12

 5

Общее управление

Стратегия и развитие бизнеса

Маркетинг и продажи

Финансы

Технологические процессы и производство

Управление рисками

 Обслуживание потребителей

Информационные технологии

Информация и научные исследования

Отдел кадров 

НИОКР

Управление цепями поставок

Юридические услуги

Снабжение

Другое

Каковы ваши основные функциональные обязанности?
Выберите до трех вариантов ответа.
(% респондентов)

 42

 40

 26

 23

 14

 10

 10

 9

 8

 5

 5

 4

 3

 3

 5

49

10

15

8

18

$500 млн и менее

$500 млн – $1 млрд

$1 млрд – $5 млрд

$5 млрд – $10 млрд

$10 млрд и более

Каков глобальный годовой оборот вашей компании 
(долл. США)?
(% респондентов)
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Финансовые услуги

Профессиональные услуги

Энергетика и природные ресурсы

Промышленное производство

Информационные технологии

Здравоохранение, фармацевтика и биотехнологии

Производство потребительских товаров

Строительство и недвижимость

Государственное управление

Культура, СМИ и издательское дело

Образование

Химическая промышленность

Телекоммуникации

Транспорт и туризм

Сельское хозяйство и пищевая промышленность

Розничная торговля

Логистика и дистрибуция

Производство автомобилей

Аэрокосмическая промышленность/оборона

В какой отрасли вы в основном работаете?
(% респондентов)

 19

 15

 8

 8

 8

 7

 4

 4

 4

 4

 4

 3

 3

 2

 2

 2

 2

 1

 1

Менее 3 лет

4-5 лет

6-10 лет

11-20 лет

21-30 лет

Более 30 лет

Сколько лет существует ваша компания?
(% респондентов)

 6

 7

 14

 17

 12

 44
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Примечания
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Авторы настоящего доклада приложили все возможные 

усилия для проверки точности представленной 

информации, однако ни The Economist Intelligence 

Unit Ltd., ни спонсор не несут никакой материальной и 

иной ответственности за использование любым лицом 

информации, мнений или выводов, содержащихся в 

настоящем докладе.
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