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нала сферы сервиса. Но есть одно правило стан-

дарта общения с людьми – «чем выше стоимость 

продукции, тем менее жестко должны быть пропи-

саны стандарты». [5]. Для работников сферы сер-

виса степень «стандартности» обслуживания 

можно разделить по классам компании: 

Масс-маркет (Mass market) – высокая; 

Бридж (bridge class) – средняя; 

Премиум (premium) или люкс (luxury) – низ-

кая. 

Для класса люкс обслуживание должно скла-

дываться из индивидуальных потребностей кли-

ента, так как покупатели более чувствительны и 

требовательны к сервису, должна присутствовать 

определенная аура от работника сферы услуг, кото-

рую он должен уметь создавать. Мало того, во мно-

гих заведениях данного класса в стандартах пропи-

сано: «Будьте готовы нарушить стандарты, ради 

удовольствия клиента». 

На основе такого подхода возможно более 

точно создать образ «идеального сотрудника». 

Компетенции «идеального сотрудника», кото-

рые больше всего ценятся современными руково-

дителями, согласно исследованиям основателя и 

руководителя, первой бизнес школы СССР, осново-

положника нового направления в менеджменте (ис-

кусство управленческой борьбы), В.К. Тарасова [6] 

это: 

1. Трудолюбие 

2. Ответственность 

3. Умение работать в команде 

4. Стремление к личностному росту, разви-

тию профессиональных качеств 

5.  Лояльность. 

Из них, Владимир Константинович, выделил 3 

самые сильные и необходимые компетенции: 

1. Ответственность. Подчиненный работает 

«на задачу», стремясь понять, что от него требует 

руководитель. 

2. Профессионализм. Если специалист не силь-

нее в своей специализации руководителя – ему не-

чего делать в компании.  

3. Бесконфликтность. Конфликты влияют на 

эффективность работы коллектива, приводят к 

уменьшению продуктивности работников [6]: 

Учитывая вышеизложенные показатели лич-

ностных качеств сферы сервиса, можно сделать вы-

вод, что наличие общей системы оценивания, об-

щего стандарта на персонал, выявило бы основные 

характеристики для приёма на работу новых со-

трудников. Перечень основных характеристик, 

применяемых при наборе и замене сотрудников 

позволит значительно сократить затраты предприя-

тия и сделать подбор персонала качественным и 

квалифицированным, снизит текучесть кадров и 

придаст внятность оценивания новых сотрудников.  
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АННОТАЦИЯ. 
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веты на часто задаваемые вопросы, но уже в недалеком будущем они смогут более точно подобрать ин-

формацию для каждого конкретного пользователя, обращающегося к ним. Кроме того, чат-боты могут 

использовать искусственный интеллект, чтобы осмыслить и направить потребительское поведение. 

ABSTRACT. 

The purpose of the article is to analyze the role of instant messengers and chatbots in the formation of a brand 

and in promoting a company on the market. The research methodology is presented by methods of comparison, 

classification, and synthesis. The authors state that messengers in the modern digital economy are no longer a 

simple means of communication, they act as an effective marketing tool in B2C, B2B and even C2C. Although 

chat bots currently offer users standardized answers to frequently asked questions, in the near future they will be 

able to more accurately select information for each specific user accessing them. In addition, chat bots can use 

artificial intelligence to comprehend and direct consumer behavior. 
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Необходимость повышения конкурентоспо-

собности и доходности отечественного бизнеса 

требуют от предприятий сильных брендов. Являясь 

основой капитализации компании, эффективные 

бренды способствуют повышению доходности и 

прибыльности бизнеса. 

Ключевым вопросом для большинства органи-

заций, является сохранение эффективности дея-

тельности компании и удержание позиции бренда 

на рынке. 

Данную задачу позволяет решить создание и 

развитие сильного бренда, в том числе через Интер-

нет среду. В данном ключе использование SMM, 

мессенджеров и чат-ботов является актуальным. 

Стоит отметить, что на сегодняшний день, 

предприятий, которые работают в сфере продаж 

B2C и не используют каналы современных комму-

никаций, меньшинство. Примерно 76% компаний, 

которые предлагают товары или услуги онлайн, ис-

пользуют социальные каналы, а 94% продавцов 

уже освоили социальные сети. Если несколько лет 

назад социальные сети и мессенджеры воспринима-

лись как площадка для продвижения, то сегодня, 

это мощнейший инструмент продаж.  

Самые высокие темпы роста показывают мес-

сенджеры. 74% продавцов, которые их используют, 

зафиксировали увеличение продаж.  

С их помощью не только общаются с клиен-

тами (89% компаний), 41% уже активно продают в 

этом канале, 39% — рассылают предложения по 

клиентской базе.  

Этот факт также характеризует значение ка-

нала для коммуникаций с потребителем — все 

больше людей предпочитают писать, а не говорить. 

Впервые идею помещения в чат дополнитель-

ных функций и сервисов реализовал американский 

сервис Magic, позволяющий через SMS заказать 

все, что душе угодно, от пиццы до авиабилетов. 

Проект моментально стал вирусным, и за первые 3 

дня на указанный номер пришло около 10 тысяч со-

общений. Облик мобильного приложения идея при-

обрела в оболочке мессенджера Operator (проект 

Гаррета Кэмпа, сооснователя Uber). 

Миллениалы (рис. 1) ценят свое время и очень 

ленивы: им проще спросить о чем-то друзей, чем 

искать информацию в интернете и анализировать.  

 
Рисунок 1. Миллениалы 
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Чат как форма коммуникации в данный мо-

мент претерпевает важные изменения. Созданный 

для личного общения, он трансформируется в ин-

формационный канал в виде публичных чатов и в 

совершенно новую потребительскую модель, где 

пользователь может приобрести товар или заказать 

услугу.  

Такой канал продаж делает компанию ближе к 

пользователю: персонифицированное общение 

и возможность быстрой коммуникации вызывает 

доверие и повышает лояльность к компании. 

Стоит отметить, что мессенджер – это про-

грамма (приложение) для мгновенного обмена со-

общениями через интернет. В качестве сообщений 

мессенджеры могут использовать текст, картинки, 

видео, некоторые приложения поддерживают пере-

дачу файлов любого формата (рис. 2). 

 
Рисунок 2. Мировые мессенджеры-лидеры 

 

Предшественниками мессенджеров являются 

электронная почта и телефонные сообщения. 

Но почта работает не так быстро. Как правило, 

почтовые клиенты проверяют входящие письма раз 

в несколько минут. Для быстрого общения это не-

удобно, поэтому почту используют чаще для напи-

сания больших писем. 

Мессенджеры используют для передачи дан-

ных через интернет, а он сейчас недорогой, даже 

если брать во внимание мобильные тарифы.  

Обмен сообщениями идет мгновенно, пользо-

ватель пишут фразу, нажимает кнопку для от-

правки, и его собеседник читает послание спустя 

доли секунды. 

В современном мире чат как коммуникацион-

ное направление претерпевает важные изменения. 

Первоначально созданный для личного общения, 

чат трансформируется в информационный канал в 

контексте групповых чатов, а также в совершенно 

новую потребительскую модель чат-ботов, позво-

ляющую получать новости бренда, приобретать то-

вары и заказывать услуги.  

Чат-боты – приложения, письменно поддержи-

вающие диалог с пользователем, способные выби-

рать ответы, реагировать на определенный набор 

команд. Прародителем современных чат-ботов 

принято считать программу, созданную в 1966 году 

Джозефом Вайнценбаумом, профессором Массачу-

сетского технологического института [1]. По оцен-

кам экспертов, мировой рынок чат-ботов к 2024 

году превысит 994 млн долларов [10]. Интересно 

отметить, что, несмотря на актуальность данного 

инструмента, специфика использования чат-ботов 

в бизнесе пока нашла достаточно ограниченный от-

клик в научных статьях российских экономистов и 

маркетологов: основные аспекты данного явления 

являются предметом исследования таких ученых, 

как Алиев Ш., Березинский М.С., Горелов А.И., 

Иванов А.Д., Малыгина Л.Е., Прохоренков П.А., 

Гусарова О.М., Аверьянова Т.В., Черченко Н.В., 

Мармашова С.П.  

Для каких задач современного бизнеса необхо-

димы чат-боты? В первую очередь, для выполнения 

рутинных, однообразных простых задач в работе с 

клиентами, для удержания посетителя, ознакомле-

ния его с первичной информацией, пока не подклю-

чится «живой» консультант. Чат-бот представляет 

собой справочную систему, работающую в фор-

мате 24/7 - круглосуточно и без выходных дней, 

стоимость которой намного меньше, чем содержа-

ние дополнительных сотрудников [7]. Кроме того, 

система намного доступнее и работать с ней го-

раздо проще, чем со справочной службой, исполь-

зующей человеческие ресурсы. Для работы чат-
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бота подходит как практически любой мессенджер, 

так и многие социальные сети и, непосредственно, 

корпоративные сайты с виджетами. Дополнительно 

можно указать, что для некоторых категорий кли-

ентов достаточно типична ситуация незнания, к 

кому нужно обратиться с тем или иным вопросом 

или стеснения задать кажущийся примитивным во-

прос. Чат-бот и в этом случае является отличным 

решением. Ответ будет дан мгновенно и макси-

мально точно, при этом пользователь будет пони-

мать, что получает информацию от бесстрастного 

информационного инструмента. Важной функцией 

чат-бота может стать также рассылка уведомлений 

о промо-акциях и сообщение важных новостей кли-

ентам. Таким образом, можно дифференцировать 

три основных сегмента маркетинговых задач, реша-

емых с помощью чат-ботов: функционирование до-

полнительного коммуникационного канала для 

продвижения продуктов и привлечения лидов; ав-

томатизация коммуникаций для оптимизации кли-

ентского сервиса; повышение вовлеченности ауди-

тории и лояльности бренду. По экспертов компании 

Gartner, к 2020 году уже 85% взаимодействий кли-

ентов и брендов будет происходить без человече-

ского участия [9]. 

Рассматривая специфику функционирования 

чат-ботов на примере укрепления брендов извест-

ных СМИ, интересно проанализировать разработки 

холдингов РБК и СТС. Несмотря на единую сферу 

деятельности, алгоритмы чат-ботов холдингов не 

имеет практически никаких схожих функций. Так, 

например, СТС-бот может рассказывать о самом те-

леканале, транслируемых программах, а также при-

нимать предложения по сотрудничеству. В свою 

очередь многофункциональный РБК-бот представ-

ляет собой алгоритм по получению свежих ново-

стей, оформлению подписки на журнал\газету хол-

динга, получению консультаций по ряду вопросов 

(опечатка на сайте, покупка рекламы, сотрудниче-

ство и т.д.). При этом оба этих алгоритма, как и чат-

боты многих бизнес-структур, функционирующих 

в иных отраслях и сферах деятельности, созданы на 

основе конструктора ботов для «ВКонтакте» и 

«Telegram», позволяющего благодаря простой и по-

нятной русскоязычной оболочке любому пользова-

телю сгенерировать чат-бота из простых блоков с 

формами типа «Вопрос-Ответ» [4]. В качестве по-

пулярных конструкторов чат-ботов можно обозна-

чить такие сервисы, как Chatny.ru, robochat.io, Flow 

XO, Aimylogic, Chatfuel, Bot Kits, Dialogflow, 

Botmother, Botsify, Chatgun, Dexter. 

Однако целесообразно выделить и тормозящие 

использование чат-ботов предпосылки, основопо-

лагающим из которых представляется ограничен-

ность рассматриваемого инструмента. Стандарти-

зированные чат-боты ведут пользователя по разра-

ботанному сценарию. Если у человека появился 

дополнительный вопрос или его ситуация не соот-

ветствует той, которую разработчик придумал зара-

нее, — он уйдет. Мы подчеркиваем, что современ-

ный человек даже в цифровой экосистеме хочет 

личного внимания и исключительно корректной 

информации, ввиду чего чат-боты и даже ответы 

реального человека по строгим скриптам, но не со-

ответствующие на 100% ситуации, могут раздра-

жать и отталкивать от бренда. Некоторые сервисы 

решили эту проблему тем, что менеджер в режиме 

онлайн в любое время может вмешаться в диалог 

между чат-ботом и клиентом, ответить на интере-

сующий потребителя вопрос и проконсультировать 

его исходя из запроса. Например, данная функция 

реализована инструментом Chatny.ru. Второй ас-

пект — определенная консервативная часть пользо-

вателей пока ментально не готова к взаимодей-

ствию с ботами: согласно опросам компании 

Statista, лишь 34% респондентов готовы предпо-

честь чат-боты традиционным каналам коммуника-

ции с бизнес-структурами [5]. Данные недостатки 

могут быть устранены с появлением нового поко-

ления AI-чат-ботов, демонстрирующих, что из при-

митивных конструкций могут вырасти полноцен-

ные виртуальные ассистенты с искусственным ин-

теллектом, выводящие формирование бренда, 

поддержку клиентов и продажи на новый уровень 

Они будут запрашивать информацию о пользова-

теле, понимать разговорную речь и вести полноцен-

ный диалог, который будет сложно отличить от об-

щения с обычным собеседником [9]. Удачный при-

мер использования чат-бота с технологией AI — 

Insomnobot 3000 от Caspar. Также можно отметить 

чат-бот Clare.AI финансовой специализации и авто-

матизирующий клиентскую поддержку Morph.AI 

[9]. 

В этой связи исключительно значимым вопро-

сом является проектирование (дизайн) личности 

чат-бота с присвоением человеческих мотиваций, 

эмоций, убеждений и чувств неодушевленному ин-

струменту. При создании «одушевленного» бота 

общие рекомендации практиков, специализирую-

щихся на продвигающей коммуникации, сводятся к 

необходимости обращаться к адресату от имени 

бренда, требованиям приватного общения, лако-

ничности диалога, выдачи советов адресату ча-

стями, а также требованию не пропускать реакцию 

персонажа (чат-бота) на слова и действия человека. 

Важно допускать изящное признание чат-ботом 

собственных ошибок; кроме того, бот не должен 

слишком долго притворяться, что он печатает ответ 

на вопрос [6].  

Также важно отметить, что наращивание ис-

пользования и общее совершенствование техноло-

гий искусственного интеллекта вкупе с постоян-

ным взаимодействием представителей «цифрового 

поколения» с чат-ботами в повседневной жизни 

влияет не только на эффективность бизнеса, уро-

вень продаж и воспринимаемые характеристики 

бренда, но и несет определенный социально-гума-

нистический отпечаток. У людей по сути формиру-

ется привычка общения с роботами, но из-за посто-

янных односложных ответов на стандартные во-

просы чат-ботов речь человека становится все 

более примитивной, стереотипной и предсказуе-

мой, в то время как робот в процессе развития тех-

нологий приобретает все больше различных черт 

языковой личности человека – в каком-то смысле в 
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то время, как люди «роботизируются», сами боты 

становятся все более гуманистическими [6].  

Итак, маркетинг XXI века, во многом пред-

ставляющий собой «охоту на миллениалов», являет 

собой сложный и многогранный процесс поиска но-

вых и представляющих интерес способов привлече-

ния потребителей. Центральные тенденции разви-

тия современного маркетинга и становления инно-

вационной экономики неотделимы друг от друга, 

поскольку находятся в плоскости новаторских ре-

шений и цифровых технологий. Новые разработки 

в области программирования, искусственного ин-

теллекта и нейронных сетей позволили создать спе-

циальные программные сервисы чат-боты, позво-

ляющие заменить менеджера в процессе общения с 

клиентом. Работу чат-ботов может обеспечивать 

практически любой мессенджер, социальная сеть 

или непосредственно сайт бренда с коммуникаци-

онным виджетом. Чат-боты могут использовать 

глубинное обучение и искусственный интеллект, 

что в перспективе превращает их в максимально 

эффективных ассистентов и промоутеров в прода-

жах и укрепления взаимосвязи человека и бренда. 

Наиболее широко охарактеризовать преимущество 

данного маркетингового инструмента можно, ука-

зав на сближение компании/бренда и клиента (дей-

ствительного или потенциального): именно персо-

нифицированное общение и возможность быстрой 

коммуникации вызывает доверие и повышает ло-

яльность к компании. Основополагающими пре-

имуществами использования чат-ботов в марке-

тинге и брендинге являются высокая доля читаемо-

сти сообщений; работа непосредственно с целевой 

аудиторией; уже отмеченная нами ориентация по-

коления миллениалов. 
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