Создание ценности товаров и услуг в новом информационном окружении
Никитина Ольга Владимировна
Аспирант
Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики», факультет менеджмента, Москва, Россия

E–mail: nikitina.olg@gmail.com
В контексте взаимодействия потребителя с фирмой и цепочки создания ценности новые технологии, появившиеся с 2000 года и позднее, установили значительные изменения. Потребительская электроника становится мобильной, персонализированной, подключенной к интернет-сети, универсальной, позволяет обмениваться текстовой/визуальной информацией. Сочетание этих технологических свойств включает потребителя в цепочку ценности и меняет его роль как рыночного агента (включая совместное создание ценности (Прахалад, 2006)), а также вносит коррективы как в процесс принятия решения о потребительском выборе, так и маркетинговые стратегии фирм.

Инфокоммуникационные технологии не только изменяют структуру создания ценности, но также формируют и новые ожидания и потребности покупателей (Larivière, 2013), в том числе такие, как:

1.
Информационная. Получение информации о стоимости продукции фирмы (конкурентов), состоянии заказа, рекомендациях референтных групп в любой момент времени, в любом месте. Потребность в экспертной оценке большого объема доступной информации.

2.
Социальная. Получение возможности публичного выражения своего статуса, принадлежности к социальной группе, коммуникации с другими потребителями в новых медиа (Facebook, Twitter, Youtube и др.) в любой момент времени, в любом месте.

3.
Эмоциональная. Получение эмоционального удовлетворения/развлечений во время ожидания покупки, процесса покупки и в период использования товара/услуг. Потребность в геймификации (применение игровых механик в неигровых процессах) некоторых видов продукции/услуг для вовлечения покупателей. 

4.
Удобство/доступность. Возможность мультизадачности – приобретения услуг и товаров фирмы без отрыва от другой деятельности. Получение информации/услуг от фирмы в зависимости от местоположения потребителя. Удобство мобильных транзакций. Возможность персонализации процесса заказа/заказа/ получения индивидуальных ценовых предложений.

До настоящего времени исследования моделей ценности, методов анализа и обеспечения клиентской лояльности проводились применительно к традиционным каналам коммуникаций с клиентами (Волков, 2005), которые значительно отличаются от мобильных технологий. В сравнении с традиционными каналами и даже интернетом на стационарных ПК, мобильные услуги могут быть использованы в любое время и в любом месте, могут быть более глубоко персонализированы, привязаны к местоположению и профилю общения пользователя. Модели воспринимаемой ценности, разработанные для традиционного контекста, не ориентированы на использование мобильных технологий, для учета специфики которых необходимо провести дополнительные исследования. 
Однако первые исследования, проведенные недавно в США (Rosen, 2014), уже позволяют отметить некоторые тенденции, которые необходимо учитывать сегодня при выборе маркетинговых стратегий фирм:
1. Новое информационное окружение позволяет потребителям более точно прогнозировать воспринимаемое качество и ценность продуктов и услуг, которые они планируют приобрести. Когда качество довольно легко оценить – потребитель чаще решается попробовать что-то новое, что означает низкие барьеры для входа на рынок для фирм-новичков.
2. Одним из важных преимуществ крупных сетей раньше являлось наличие у потребителей знакомства с брендом и определенных ожиданий. Сегодня  сформировать ожидания и оценить предполагаемое качество товаров/услуг можно на основе целого ряда доступных источников (отзывов, обзоров экспертов в интернете и др.). Таким образом, роль бренда (а также цены, страны производства и пр.) как информационного сигнала о качестве сейчас для ряда товаров и услуг снижается.
С практической точки зрения растущее значение услуг, основанных на мобильных технологиях, для развития связи с клиентами и в качестве маркетингового канала сегодня уже широко признано. А сегодня и целый ряд исследований подтверждает добавленную ценность, получаемую за счет использования мобильных услуг, в том числе функциональную или утилитарную (ценность, связанная с качеством, исполнением, полезностью или удобством), эмоциональную, социальную (социальное одобрение, улучшенное самовосприятие посредством использования сервисов или чувство связи с другими путем использования продукции или услуг), и стоимостную ценность (Chui, 2012).
Так как технологическое развитие происходит достаточно быстро, мобильные технологии и сервисы будут становиться все более важной частью маркетинговой стратегии фирм, а понимание воспринимаемой потребителями добавленной ценности в контексте информационных технологий и нового информационного окружения приобретает все большее значение.
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