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СКОЙ ЦЕННОСТИ И ЕЁ РОЛЬ В КОНКУ-
РЕНТОСПОСОБНОСТИ B2B-КОМПАНИ 

 
Статья исследует, как со временем изме-
нилось понимание покупательской ценно-
сти – от классических экономических под-
ходов до современных цифровых и экоси-
стем. Разбираются ключевые отличия меж-
ду B2B и B2C, в том числе такие аспекты 
как принятия решений и восприятия ценно-
сти. Отдельно рассматривается роль циф-
ровых технологий и искусственного интел-
лекта в формировании ценности для B2B-
рынка. Также поднимается и другая важная 
тема – почему традиционные модели уже 
не всегда работают в условиях быстро ме-
няющегося мира, где покупательская цен-
ность создаётся совместно и зависит от 
множества факторов, в особенности, в 
условиях сетевого взаимодействия. На ос-
нове анализа предложены направления 
дальнейших исследований, направленные 
на разработку интегрированных методик 
оценки и управления ценностью в условиях 
современных реалий. 
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Введение 
Способность управлять покупательской ценностью напрямую влияет на конку-

рентные позиции B2B-компаний. В условиях цифровой трансформации традиционные 
методы, основанные на статичных экономических моделях, постепенно теряют актуаль-
ность. Современный маркетинг признаёт, что покупательская ценность – это не только 
набор характеристик продукта, а сложное явление, которое включает множество аспек-
тов, таких как уровень сервиса, восприятие бренда и влияние экосистемы, что подтвер-
ждается исследованиями воспринимаемой покупателем ценности (CPV) [6]. Подробнее 
об изменениях концепции ценности можно прочитать в разделе 1. 

На B2B-рынках ценность также формируется в сложных сетях взаимодействий, 
включающих производителей, дистрибьюторов, интеграторов, консультантов и конечных 
пользователей [10]. Эти многослойные структуры усложняют процесс оценки ценности, 
так как экономические, технологические, организационные и регуляторные факторы вли-
яют на него одновременно. В отличие от B2C-рынка, где процесс формирования ценности 
может быть более индивидуализированным, на B2B-рынке ценность создаётся в рамках 
сложной экосистемы, включающей взаимодействие с различными партнёрами, поставщи-
ками и даже регулирующими органами [15]. На этом пути процесс принятия решения в 
проектных продажах может, и скорее всего, не будет повторять цепочку участников по-
ставки продукции. Любой участник не только влияет на всю систему, но и оказывает воз-
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действие на остальных игроков. Например, проектная компания или консультант, которые 
не вовлечены в поставку, но имеют непосредственное влияние на процесс принятия ре-
шений в канале. 

Цифровая трансформация меняет подход к созданию и управлению покупатель-
ской ценностью в B2B. Компании вынуждены пересматривать стратегии взаимодействия 
с клиентами, адаптируя их под новые технологии. Искусственный интеллект, интернет 
вещей и аналитика в реальном времени помогают лучше понимать потребности заказчи-
ков, автоматизировать процессы и предлагать персонализированные решения [23]. 

Но вместе с возможностями, цифровизация приносит и новые сложности. Бизнес 
сталкивается с проблемами интеграции данных, высокими затратами на внедрение тех-
нологий и изменяющимися регуляторными требованиями [8]. Всё это требует гибкого 
подхода: важно уметь адаптироваться, эффективно управлять изменениями и учитывать 
экономическую целесообразность цифровых инвестиций. 

В этом исследовании рассматривается, как со временем менялось само опреде-
ление, и в целом, сама концепция покупательской ценности, особенно в B2B-секторе. Ос-
новное внимание уделено тому, как формируется ценность в B2B-экосистемах, чем этот 
процесс отличается от B2C и почему сегодня нужны более комплексные модели, учиты-
вающие динамичность и многослойность ценности. 

Для этого в работе ставятся следующие ключевые задачи: 
1. Рассмотреть, как эволюционировало понятие ценности – от классических эко-

номических теорий до современных экосистемных подходов. 
2. Сравнить основные отличия покупательской ценности в B2B- и B2C-рынках, 

выделив важные организационные и стратегические различия. 
3. Оценить влияние цифровых технологий, в частности ИИ, предиктивной анали-

тики, цифровых платформ на B2B-продажи и трансформацию взаимодействий. 
4. Определить перспективные направления для дальнейших исследований, кото-

рые помогут разработать новые методики оценки ценности с учётом сетевого характера 
взаимодействия на B2B-рынках. 

В отличие от традиционных моделей, сосредоточенных на отдельных транзакциях 
или индивидуальных покупателях, покупательская ценность рассматривается как часть 
широкой экосистемы. Такой подход позволяет учитывать влияние цифровых технологий и 
изменяющихся рыночных условий. Полученные результаты могут стать основой для раз-
работки новых инструментов оценки ценности и создания стратегий, которые помогут 
B2B-компаниям оставаться конкурентоспособными в эпоху цифровых инноваций. 

1. Эволюция концепции покупательской ценности 
Концепция покупательской ценности претерпела значительные изменения, начи-

ная с классических экономических моделей, ориентированных на стоимость производ-
ства, и переходя к многомерным теориям, подчёркивающим влияние субъективного вос-
приятия, сетевых взаимодействий и цифровых технологий. В B2B-среде ценность созда-
ётся не только внутри отдельной компании, но и в более широкой сети участников. Важ-
ную роль здесь играют поставщики, дистрибьюторы, консультанты и даже регуляторы – 
все они вносят свой вклад в формирование конечной ценности в канале. Основные опре-
деления покупательской ценности в различных теоретических моделях представлены в 
Табл. 1. Эволюция взглядов на ценность от объективных к субъективным концепциям де-
монстрирует, что традиционные модели не всегда отражают сложность процесса форми-
рования ценности в современных деловых отношениях. 

На ранних этапах экономической мысли ценность трактовалась как объективная 
характеристика, определяемая затратами на производство. Ещё в XVIII в. экономисты, 
такие как Адам Смит и Давид Рикардо, считали, что стоимость товара определяется за-
тратами труда [28], [24]. Однако в конце XIX в. эта идея изменилась: Карл Менгер и Леон 
Вальрас предложили новый взгляд – ценность продукта зависит не от затрат, а от того, 
насколько полезным он кажется покупателю, т.е. через субъективное восприятие ценно-
сти [19], [34]. Этот сдвиг стал основой для дальнейших маркетинговых исследований, 
ориентированных на анализ восприятия покупательской ценности. 

В XX в. маркетинговые исследования начали отходить от традиционных экономи-
ческих моделей, ориентированных прежде всего на объективные показатели. Всё больше 
внимания стало уделяться тому, как именно покупатели воспринимают ценность товара. 
Одним из первых значимых шагов в этом направлении стала модель "выгоды–затраты" 
[20], [37]. Она показывает, что потребители оценивают товар не только по его характери-
стикам, но и через призму соотношения ожидаемых выгод и затрат. 

Этот подход, безусловно, оказался полезным для понимания потребительского 
поведения. Однако в B2B-среде он сталкивается с рядом ограничений. Компании прини-
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мают решения не только на основе цены и характеристик продукта, но и с учётом долго-
срочного влияния на бизнес. Например, важными факторами становятся операционная 
эффективность, возможность интеграции товара в существующие процессы, надёжность 
поставщика и качество сервисного обслуживания. 

Более того, классическая модель "выгоды–затраты" не учитывает одну ключевую 
особенность B2B-рынка – коллективный характер принятия решений. В отличие от B2C, 
где покупатель, как правило, делает выбор самостоятельно, в корпоративных закупках 
участвует несколько групп специалистов, представители разных отделов: закупки, финан-
сового, технических служб и топ-менеджеры. Их приоритеты могут существенно разли-
чаться, что усложняет процесс выбора. И это если взять только принятие решения в од-
ной выбранной компании. Но как уже упоминалось, в канале B2B – сеть участников. В 
B2B-секторе, помимо прямых продаж, существенное влияние на выбор поставщика ока-
зывают другие участники экосистемы, такие как независимые консультанты и проектные 
организации [15]. Это подчёркивает важность не только стоимости и характеристик про-
дукта, но и репутации компании, качества её взаимодействия с партнёрами и способности 
адаптироваться к требованиям клиентов. 

Следующим этапом в изучении покупательской ценности стала теория 
Consumption Value Theory (теория потребительской ценности) (CVT) [27]. Она предложила 
рассматривать ценность как многомерную систему, включающую функциональные, эмо-
циональные, социальные, эпистемические и условные аспекты. Этот подход позволил 
лучше понять, как именно потребители воспринимают ценность продукта. 

Несмотря на полезность CVT, в B2B-среде её применение ограничено рядом фак-
торов. Во-первых, теория изначально ориентирована на индивидуального покупателя и 
не учитывает сложные механизмы корпоративных закупок, где решения принимаются 
группой специалистов с разными приоритетами. Экосистемный подход к управлению 
ценностью подразумевает, что ценность создаётся в динамической системе взаимосвя-
занных компаний, где каждый участник влияет на конечное предложение. В отличие от 
линейных цепочек поставок, экосистемы характеризуются гибкими горизонтальными и 
вертикальными связями, обеспечивающими адаптацию решений под потребности клиен-
тов. Кроме того, CVT не отражает сложные взаимосвязи внутри B2B-экосистем. Здесь 
ценность формируется не только в прямом взаимодействии "поставщик–клиент", но и на 
уровне всей цепочки поставок – с участием интеграторов, сервисных партнёров и даже 
регулирующих организаций. 

Для B2B-клиентов ценность продукта определяется не только его характеристи-
ками. Существенное значение имеет его адаптация под конкретные задачи, а также про-
стота интеграции и последующего обслуживания. Именно поэтому компании всё чаще 
рассматривают поставщиков не просто как продавцов, а как стратегических партнёров, 
способных обеспечить долгосрочную выгоду. 

На рынках B2B, далее, становится актуальным иерархический подход к оценке по-
купательской ценности [36]. Он предполагает, что ценность формируется на трёх уров-
нях: через атрибуты продукта, выгоды от его использования и влияние на стратегические 
цели клиента. Такой подход помогает учитывать долгосрочные эффекты использования 
продукта, включая его влияние на бизнес-результаты. Однако в быстро меняющейся де-
ловой среде ценность не остаётся фиксированной – она трансформируется под влиянием 
технологических факторов, уровня зрелости компании-заказчика и макроэкономических 
условий. 

Помимо иерархической модели Вудраффа [36], Вудолл [35] предложил концепту-
альный подход, рассматривая покупательскую ценность через три измерения: атрибутив-
ное, структурное и диспозиционное. Его работа акцентирует внимание на субъективности 
восприятия ценности, её изменчивой природы в зависимости от контекста использования. 
Это становится важным шагом в развитии теоретических основ ценности в B2B-среде. 

В начале XXI в. покупательская ценность стала рассматриваться несколько иначе. 
Традиционные модели, объясняющие ценность через атрибуты продукта и его влияние 
на стратегические цели, оказались недостаточными. Большее внимание начало уделять-
ся процессу её совместного создания. Одним из важнейших концептуальных шагов в этом 
направлении стала модель Service-Dominant Logic (сервис-доминантная логика) (SDL) 
[32]. SDL отличалась от предыдущих моделей тем, что определяла ценность как не суще-
ствующую саму по себе в продукте, а нечто что формируется в процессе взаимодействия 
между клиентом и поставщиком. Такой взгляд особенно актуален для B2B, так как товары 
и услуги не всегда бывают ещё и универсальными. Во многих случаях они требуют адап-
тации под конкретные задачи заказчика, включая кастомизацию, интеграцию в существу-
ющие процессы и последующую поддержку. Например, стоимость программного обеспе-
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чения определяется не только его функциональностью, но и возможностями кастомиза-
ции, уровнем технической поддержки и эффективностью интеграции в бизнес-процессы 
клиента. Однако, несмотря на свою концептуальную значимость, SDL не предлагает чёт-
ких методик количественной оценки ценности. Это затрудняет её применение в управле-
нии продажами и маркетингом, особенно когда компании стремятся измерить ROI от 
внедрённых решений. 

Алмквист, Клегхорн и Шерер [3] предложили комплексную модель, включающую 
40 элементов ценности, сгруппированных в пять ключевых категорий: функциональная 
ценность, удобство ведения бизнеса, индивидуальная ценность, вдохновляющая цен-
ность и стратегическая ценность. Этот подход расширяет представления о ценности в 
B2B охватом факторов, которые на разных уровнях влияют на принятия решений и фор-
мируют покупательскую ценность продукта или услуги. 

Разделение понятий Value in Exchange (ценность в обмене) и Value in Use (цен-
ность в использовании) получило новое развитие в изучении покупательской ценности. 
Традиционно считалось, что ценность формируется поставщиком и передаётся клиенту в 
момент покупки. Эггерт и др. [10] показали, что в B2B компании приобретают товары и 
услуги не ради их владения, а ради их практического использования для достижения биз-
нес результатов. Именно на этом подходе и построена концепция Value in Use. Она 
утверждает, что реальная ценность продукта определяется не только его характеристи-
ками, но и тем, насколько эффективно он работает на практике. Концепция Value in Use 
особенно актуальна для сервисных моделей в B2B, таких как подписки на оборудование 
или программного обеспечения. Клиенты получают ценность не от владения, а от исполь-
зования продукта в операционной деятельности. К примеру, Siemens пересмотрела свою 
стратегию и вместо привычной модели продаж оборудования сместила фокус на цифро-
вые сервисы. Теперь компания предлагает клиентам не просто продукт, а целостные ре-
шения, основанные на IoT-платформах, предиктивной аналитике и автоматизированных 
сервисах. Это позволяет не только оптимизировать использование оборудования, но и 
снижать операционные затраты. Другими словами, ценность продукта формируется не в 
момент покупки, а в процессе его эксплуатации, что отражает концепция Value in Use [10]. 

Блут и др. [6], анализируя воспринимаемую покупателем ценность (CPV), под-
тверждают важность контекста, включая B2B, где на ценность могут влиять различные 
стейкхолдеры. Ценность создаётся в более сложной сети взаимодействий, включающей 
партнёров, дистрибьюторов, регуляторов и сервисных операторов. Этот экосистемный 
подход требует новых методов оценки и управления ценностью, которые учитывают вли-
яние множества участников на конечный результат. 

Таким образом, эволюция концепции покупательской ценности отражает переход 
от классических экономических моделей к динамическим и многомерным подходам, учи-
тывающим влияние цифровых технологий, сетевых эффектов и совместного создания 
ценности. В B2B-среде этот сдвиг особенно заметен, поскольку ценность формируется не 
только в рамках отдельных транзакций, но и в масштабных сетях взаимодействий, тре-
бующих новых инструментов оценки и управления. 
Таблица1 – Определения покупательской ценности в различных моделях. Источник: со-
ставлено автором 

Автор и год Определение покупательской ценности 

Смит (1776), Рикардо 
(1817) 

Согласно классической экономической теории, ценность товара в значительной 
степени определяется количеством затраченного труда [28], [24] 

Менгер (1871), Вальрас 
(1874) 

Согласно маржиналистскому подходу, ценность субъективна и определяется пре-
дельной полезностью, которую потребитель получает от каждой дополнительной 
единицы товара [19], [34] 

Монро (1979), Зейтхамль 
(1988) 

Покупательская ценность формируется через баланс выгод и затрат, воспринима-
емых потребителем [20], [37] 

Шет, Ньюман и Гросс 
(1991) – Теория потреби-
тельской ценности (CVT) 

Теория CVT выделяет пять ключевых компонентов ценности: функциональный, 
эмоциональный, социальный, эпистемический и условный [27] 

Вудрафф (1997) – Иерар-
хическая модель ценно-
сти 

Этот подход рассматривает ценность на трёх уровнях: характеристики продукта, 
выгоды от его использования и стратегические цели клиента [36] 

Вудолл (2003) 

Покупательская ценность рассматривается с трёх точек зрения: атрибутивной 
(сравнение выгоды и затрат), структурной (динамическое влияние контекста на 
ценность) и диспозиционной (восприятие ценности потребителем как субъектив-
ный процесс) [35] 

Суини и Саутар (2001) – 
PERVAL 

Разработана шкала оценки покупательской ценности, включающая четыре изме-
рения: функциональную ценность (качество/производительность), функциональ-
ную ценность (соотношение цена/качество), социальную и эмоциональную ценно-
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Автор и год Определение покупательской ценности 

сти [29] 

Варго и Лаш (2004) – 
Сервис-доминантная 
логика (SDL) 

Согласно концепции SDL, ценность не передаётся, а создаётся совместно клиен-
том и поставщиком в процессе их взаимодействия [32] 

Алмквист и др. (2016), 
Алмквист и др. (2018) – 
Элементы ценности 

Авторы выделяют 30 элементов ценности, которые распределены по категориям: 
функциональная, эмоциональная, изменяющая жизнь и социальное воздействие 
(в последующее время модель была расширена на 40 элементов ценности B2B в 
5 категориях) [2], [3] 

Эггерт и др. (2018) – Цен-
ность в использовании 
(Value in Use) 

Ценность формируется не в момент обмена, а в процессе использования продук-
та, независимо от поставщика, исходя из его эффективности и пользы для бизнеса 
[10] 

Якобидес и др. (2018) – 
Экосистемная ценность 

В B2B-экосистемах ценность формируется не только поставщиком, но и сетью 
взаимодействующих участников: экспертов, регуляторов, посредников [15] 

Леруа-Верельдс (2019) – 
Обновленная типология 
ценности 

Включает экономическую, функциональную, эмоциональную, социальную и сим-
волическую составляющие, адаптированные к современным бизнес-экосистемам 
[17] 

 
2. Различия покупательской ценности в B2B и B2C 
Покупательская ценность в B2B и B2C формируется по-разному, поскольку клиен-

ты этих сегментов используют разные критерии оценки и принимают решения по-разному. 
Как отмечают Колетта и др. [7], в B2C важную роль играют личные предпочтения, эмоции 
и имидж бренда. Ценность формируется на основе привлекательности цены, качества, 
удобства и эмоционального восприятия [37]. Покупатели ориентированы не только на 
функциональность продукта, но и на символическую, эмоциональную и эстетическую 
ценность [13]. В отличие от этого, в B2B-сегменте решения принимаются преимуществен-
но коллективно, как внутри организаций, так и между разными участниками, основываясь 
на стратегических и экономических факторах. В B2C значительную роль играют эмоции и 
индивидуальные предпочтения. Вот почему в B2C сильное влияние оказывает бренд, ре-
клама и как воспринимается статус, в то время как в B2B ценность формируется преиму-
щественно через рациональные критерии, такие как экономическая эффективность, сни-
жение рисков и долгосрочные стратегические выгоды. Этот коллективный характер при-
нятия решений в B2B обуславливает более сложный и длительный процесс закупок, 
включающий техническую экспертизу, финансовый анализ и стратегическое согласова-
ние. В этом процессе участвуют закупочные отделы, инженеры, финансисты и руковод-
ство компании [4]. Эти различия в формировании ценности подчёркивают необходимость 
разных подходов к её оценке и управлению в B2B и B2C контекстах [7]. Основные разли-
чия между B2B и B2C в оценке покупательской ценности представлены в Табл. 2. 

Как и на B2C-рынке, в B2B происходит сдвиг от фокуса исключительно на харак-
теристиках продукта к более широкому пониманию ценности, основанному на восприятии 
покупателя [6]. В B2B оценка ценности носит более структурированный характер. Компа-
нии учитывают не только стоимость продукта, но и его влияние на бизнес в долгосрочной 
перспективе. Важны такие аспекты, как совместимость с существующими процессами, 
экономическая эффективность, стратегические выгоды и снижение операционных рисков. 

Помимо различий между B2B и B2C, на формирование покупательской ценности 
влияет и бизнес-культурный контекст. Даже в рамках одного рынка в России, ценностные 
подходы компаний различаются. Российские компании ориентируются в первую очередь 
на цену и качество продукта, в то время как международные игроки, представленные в 
России, используют более широкий набор инструментов, включая кастомизацию, уни-
кальность, сервис и расширенный ассортимент. Эти различия подтверждают, что воспри-
ятие ценности определяется не только типом рынка (B2B или B2C), но и особенностями 
бизнес-среды, в которой действует компания [1]. 

На B2B-рынках ценность формируется не только в момент покупки, но и в ходе 
длительного сотрудничества. Компании оценивают не только цену продукта, но и его ин-
теграцию в бизнес-процессы, затраты на эксплуатацию, сервисное обслуживание и по-
тенциальные издержки на модернизацию [11]. Такой подход известен как Total Cost of 
Ownership (полная стоимость владения) (TCO) и позволяет компаниям минимизировать 
расходы на всём жизненном цикле продукта. 

В B2B ценность создаётся не только на уровне отдельных сделок, но и в рамках 
сложной экосистемы, включающей поставщиков, дистрибьюторов, регуляторов и партнё-
ров. Это делает управление ценностью более многослойным, требующим согласования 
интересов нескольких сторон [25]. Исследование приводит пример с компанией Discovery 
Limited и подтверждает значимость такого подхода. Организация трансформировала 
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свою бизнес-модель, перейдя от традиционного страхования к платформе Vitality, кото-
рая интегрирует медицинские, поведенческие и цифровые сервисы для клиентов. 
Discovery Limited смогла создать экосистему совместного создания ценности, привлекая 
более 20 млн участников по всему миру и выстраивая долгосрочные отношения с парт-
нёрами и страхователями [25]. 

Современные технологии значительно изменили подход к управлению ценностью 
в B2B. Пашен и др. [23] отмечают, что искусственный интеллект и аналитика данных поз-
воляют компаниям выявлять скрытые взаимосвязи и прогнозировать изменения на рынке. 
Это особенно важно для отраслей с высокой динамикой, где традиционные методы оцен-
ки ценности уже не дают полной картины. 

Систематический обзор Мустака и др. [18] показывает, что в B2B ценность всё 
чаще формируется в процессе совместного проектирования решений, кастомизации про-
дуктов и глубокой интеграции сервисов в бизнес-модели клиентов. В обзоре подчёркива-
ется, что участие клиентов в процессе разработки продукта способствует удовлетворён-
ности и повышению доверия. Таким образом, ценность в B2B нельзя рассматривать ис-
ключительно как поставку товара или услуги – гораздо важнее механизмы совместного 
развития и персонализации решений. Это подчёркивает необходимость использования 
интерактивных механизмов управления ценностью, в которых компании не просто по-
ставляют продукт, а совместно с клиентами адаптируют и развивают его, формируя дол-
госрочные конкурентные преимущества. 

 
Таблица 2 – Различия покупательской ценности в B2C и B2B. Источник: составлено авто-
ром 

Критерий B2C B2B 

Процесс принятия 
решений 

Индивидуальное принятие решений, осно-
ванное на эмоциях, бренде и удобстве [37] 

Коллективное принятие решений, стра-
тегическая ориентация, участие не-
скольких отделов [4] 

Факторы, влияющие 
на ценность 

Цена, качество, эмоциональное восприятие, 
удобство [37] 

Экономическая эффективность, инте-
грация в бизнес-процессы, снижение 
рисков [4] 

Временной горизонт 
оценки ценности 

Ценность формируется в момент покупки и 
потребления [13] 

Долгосрочный анализ стоимости владе-
ния (TCO) и окупаемости инвестиций 
[11] 

Структура ценности 
Ориентация на личные выгоды потребителя 
[4] 

Многомерная структура: техническая, 
финансовая, стратегическая ценность 
[4] 

Уровень сетевого 
взаимодействия 

Взаимодействие может быть как прямым, 
так и опосредованным (через посредников) 
[5] 

Ценность формируется в экосистеме с 
участием дистрибьюторов, регуляторов, 
партнёров [11] 

3. Цифровая трансформация и её влияние на покупательскую ценность в 
B2B 

B2B-компании всё чаще пересматривают подход к созданию ценности, используя 
интеллектуальную автоматизацию, сервисные роботы и ИИ для повышения эффективно-
сти бизнес-процессов [33]. 

В B2B-среде ценность формируется через сложные связи между компаниями, и 
здесь искусственный интеллект становится важным инструментом. Он помогает анализи-
ровать поведение клиентов, прогнозировать рыночные тренды и выявлять скрытые зако-
номерности. Современные ИИ-технологии не просто упрощают процессы, но и помогают 
компаниям совместно с клиентами адаптировать решения под их задачи [23]. Исследова-
ния показывают, что ИИ способствует интеграции ресурсов и координации участников 
экосистемы, что позволяет компаниям более эффективно адаптировать свои предложе-
ния под изменяющиеся потребности клиентов. Технологии интернета вещей (IoT) дают 
компаниям возможность следить за работой оборудования в режиме реального времени, 
а облачные сервисы обеспечивают быстрый обмен данными. Это делает бизнес более 
гибким и снижает операционные риски. 

Раньше компании в B2B, в первую очередь ориентировались на экономическую 
эффективность, учитывая стоимость владения (TCO), операционные расходы и стратеги-
ческую значимость продукта [11]. Теперь цифровые инструменты помогают не только 
контролировать эти параметры, но и точнее настраивать предложения под нужды клиен-
тов. 

Эти изменения не только повышают эффективность бизнес-процессов, но и со-
здают новые конкурентные преимущества. Компании больше не просто предлагают про-
дукты – они управляют данными, взаимодействуют с клиентами через цифровые плат-
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формы и используют аналитику для предсказания изменений на рынке. Такой подход де-
лает покупательскую ценность динамической: она меняется в зависимости от контекста, 
потребностей клиентов и возможностей персонализации. 

3.1. Роль искусственного интеллекта и аналитики данных в формировании 
покупательской ценности 

Искусственный интеллект и аналитика данных всё сильнее влияют на процессы в 
B2B-продажах. Эти технологии помогают компаниям лучше понимать своих клиентов, 
анализируя большие объёмы информации. Благодаря цифровым технологиям компании 
могут гибко адаптировать свои предложения, реагируя на колебания спроса и изменения 
в рыночной среде [23]. ИИ особенно полезен там, где в формировании ценности участву-
ет не один игрок, а целая сеть компаний в канале. Однако, несмотря на активное внедре-
ние ИИ, многие организации сталкиваются с барьерами интеграции, связанными с недо-
статком качественных данных, сложностью оценки возврата на инвестиции и сопротивле-
нием внутри компании [12]. 

Системы машинного обучения анализируют поведение клиентов и помогают ком-
паниям заранее готовить персонализированные предложения [14], [16]. Одно из практи-
ческих применений ИИ – это динамическое ценообразование. Современные алгоритмы 
анализируют рыночные условия, поведенческие модели покупателей и ценовые тренды, 
что позволяет компаниям быстрее адаптировать стратегию ценообразования [14]. 

Цифровые инструменты всё больше влияют на управление клиентскими отноше-
ниями. Продвинутые CRM-платформы, включая Salesforce Einstein и Microsoft Dynamics 
365, применяют ИИ для анализа данных клиентов и прогнозирования их потребностей. 
Это помогает бизнесу выявлять тренды и предугадывать запросы клиентов. Алгоритмы 
помогают выявлять скрытые закономерности, предсказывать будущие запросы и адапти-
ровать предложения под потребности каждого клиента. Это позволяет компаниям более 
точно выстраивать коммуникации и предлагать персонализированные решения [17]. Та-
ким образом, ИИ и аналитика данных позволяют B2B-компаниям уйти от стандартных мо-
делей управления и перейти к гибким, адаптивным стратегиям, ориентированным на дол-
госрочную ценность и конкурентные преимущества. 

3.2. Цифровые платформы и их влияние на покупательскую ценность 
Цифровые платформы постепенно перестраивают работу B2B-компаний, стано-

вясь не инструментом, а ключевым аспектом взаимодействия с клиентами. Они улучшают 
коммуникации, делают поставки гибче, сделки прозрачнее, а предложения точнее под-
страиваются под потребности заказчиков благодаря анализу данных и прогнозным моде-
лям [14]. 

Одна из главных особенностей платформенных решений – это возможность объ-
единять данные из разных источников. Теперь компании делают не только продажи – они 
предлагают аналитику, поддержку и даже цифровую интеграцию в процессы клиентов. 
Всё это превращает обычную сделку в долгосрочное партнёрство [14]. В работе рассмот-
рен кейс с компанией Proximus, которая применяет машинное обучение для анализа по-
ведения покупателей в магазинах. Это позволяет компании прогнозировать выручку, оп-
тимизировать расположение товаров и адаптировать маркетинговые стратегии к реаль-
ным потребностям клиентов [14]. 

Рост влияния цифровых платформ подтверждают статистические данные. По 
данным Statista [30], B2B-компании всё активнее используют цифровые каналы. В 2021 г. 
на них приходилось 34% доходов, а в 2023 г. уже 45%. Ожидается, что к 2025 г., согласно 
прогнозу Statista [30], эта цифра может достигнуть 56%. Это говорит о том, что бизнес всё 
меньше зависит от традиционных каналов продаж и делает ставку на персонализацию и 
автоматизацию. 

Цифровая трансформация B2B – это не только новые возможности, но и сложно-
сти, с которыми приходится сталкиваться. Один из вызовов –управление данными и 
обеспечение доверия в экосистемах. В отличие от традиционных сделок, платформенные 
модели часто предполагают участие третьих сторон, что повышает риски утечки инфор-
мации. Для защиты данных бизнес всё чаще обращается к блокчейну, распределённым 
системам хранения и сквозному шифрованию [8]. Кроме того, компании вынуждены адап-
тироваться к новым требованиям регулирования, таким как GDPR (Европа) и CCPA 
(США). Это делает вопросы защиты персональных данных неотъемлемой частью цифро-
вой трансформации. 

Цифровые платформы радикально меняют рынок B2B. Они упрощают взаимодей-
ствие между компаниями, повышают прозрачность сделок и делают предложения более 
точными и персонализированными. Однако их развитие требует чёткого управления дан-



III. ПРОБЛЕМЫ МЕНЕДЖМЕНТА И МАРКЕТИНГА. ЛОГИСТИКА     Экономический вектор №1(40) 2025 

 

43 

 

ными и соблюдения нормативных требований, чтобы избежать рисков и сохранить дове-
рие клиентов. 

3.3. Предиктивная аналитика и персонализация ценностных предложений 
Предиктивная аналитика всё сильнее влияет на работу B2B-компаний, помогая им 

не просто анализировать прошлые данные, а прогнозировать потребности клиентов и 
адаптировать свои предложения к изменениям рынка [23]. Если традиционная аналитика 
отвечает на вопрос "что произошло?", то предиктивные модели помогают разобраться, 
"что будет дальше?" и как лучше выстроить стратегию [14]. 

Одно из главных направлений использования предиктивной аналитики в B2B – 
прогнозирование поведения клиентов, что позволяет компаниям лучше адаптировать 
взаимодействие с клиентами. Оскуи и Адак [21] показывают, что применение методов 
машинного обучения может повысить точность предсказаний и улучшить управление 
клиентскими отношениями. 

Метод Value-Based Selling (продажи, основанные на ценности) (VBS) строится на 
глубоком понимании бизнеса клиента. Компании изучают ключевые факторы доходности 
клиента и разрабатывают решения, которые могут оказать измеряемое влияние на его 
финансовые результаты. Для получения качественной информации требуется интерак-
тивная работа с клиентом, требующая изучения его процессов и приоритетов. Такой под-
ход окупается тем, что компании предлагают решения, которые принесут пользу и укре-
пят партнёрские отношения [31]. 

Но несмотря на все преимущества, использование предиктивной аналитики в B2B 
несёт и определённые трудности. Один из главных вызовов – качество данных: в корпо-
ративном секторе выборки часто небольшие, а клиенты обладают уникальными характе-
ристиками, что делает прогнозы сложнее. Кроме того, внедрение таких технологий требу-
ет значительных инвестиций – как в программное обеспечение, так и в обучение персо-
нала, что не всегда возможно для компаний с ограниченной цифровой инфраструктурой 
[21]. 

Предиктивная аналитика и персонализированные ценностные предложения ста-
новятся важной частью B2B-продаж. Они помогают компаниям точнее понимать клиентов 
и адаптироваться к динамике рынка. Однако их успешное внедрение требует грамотного 
управления данными, инвестиций в технологии и подготовки сотрудников. 

3.4. Вызовы и ограничения цифровизации в управлении покупательской 
ценностью 

Внедрение цифровых технологий в B2B-компаниях сопровождается рядом вызо-
вов, включая сложность адаптации и интеграции в существующие процессы. Компании 
сталкиваются с проблемами интеграции цифровых решений, высокими затратами на 
внедрение, сложностью обработки данных и соблюдением регуляторных требований. В 
ряде случаев организации сообщают о проблемах внедрения ИИ, особенно в условиях, 
когда неоднородность данных высока и присутствует недостаток доверия со стороны со-
трудников к автоматизированным прогнозам. Это затрудняет интерпретацию и использо-
вания результатов ИИ [12]. 

Одна из ключевых проблем цифровизации B2B – разрозненность в IT-системах: 
данные хранятся в разных местах, объединить их сложно, и в итоге компании, данные 
которых разрозненны, сталкиваются со сложностями в объединении систем, а также с 
затруднением их анализа [23]. В особенности это касается предприятий, использующих 
устаревшие IT-архитектуры, которые не обладают требуемой совместимостью с передо-
выми аналитическими инструментами, включая системы предиктивного моделирования и 
алгоритмы машинного обучения. В результате замедляется процесс адаптации к измене-
ниям на рынке, а персонализация ценностных предложений становится более сложной. 

Другой важный вызов – высокая стоимость цифровизации. Внедрение искусствен-
ного интеллекта, аналитических платформ и экосистемных решений требует серьёзных 
инвестиций. Чтобы цифровизация работала эффективно, компаниям приходится обнов-
лять инфраструктуру, обучать сотрудников и перестраивать бизнес-процессы [26]. Для 
малых и средних предприятий это особенно чувствительно, так как ограниченные ресур-
сы затрудняют реализацию сложных цифровых проектов. Дополнительно, сложно зара-
нее оценить возврат инвестиций (ROI), что делает принятие решений о цифровизации 
менее предсказуемым. 

Обработка больших объёмов данных также создаёт сложности. Компании, ис-
пользующие предиктивную аналитику и машинное обучение, зависят от качества исход-
ных данных: ошибки или нехватка информации могут серьёзно повлиять на точность про-
гнозов [21]. Более того, несмотря на значительные инвестиции в ИИ, многие организации 
не получают ожидаемых бизнес-результатов из-за сложности интеграции ИИ с существу-
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ющими процессами, нехватки специалистов и сопротивления изменениям со стороны со-
трудников [12]. 

Не менее важен вопрос этики и регуляторных ограничений. Жёсткие требования к 
обработке персонализированных данных, такие как GDPR в Европе и CCPA в США, за-
ставляют компании пересматривать подходы к сбору и анализу информации. Например, 
вводить строгие правила обработки персональных данных, включая требование явного 
согласия на сбор и использование данных, а также право быть забытым, что значительно 
ограничивает доступ к поведенческим данным клиентов. Исследование Константинидеса 
и Эрандо [8] показывает, что подобные ограничения вынуждают компании к переходу на 
более прозрачные модели сбора информации, которые основываются на принципе явно-
го согласия. С одной стороны, это усложняет персонализацию, с другой – повышает до-
верие клиентов. В итоге, требуется поиск баланса между персонализацией ценностных 
предложений и соблюдением стандартов конфиденциальности. 

Цифровые инструменты всё больше влияют на управление клиентскими отноше-
ниями. Продвинутые CRM-платформы, включая Salesforce Einstein и Microsoft Dynamics 
365, применяют ИИ для анализа данных клиентов и прогнозирования их потребностей [9]. 
Это помогает бизнесу выявлять тренды и предугадывать запросы клиентов. Алгоритмы 
помогают выявлять скрытые закономерности, предсказывать будущие запросы и адапти-
ровать предложения под потребности каждого клиента. В результате компании могут бо-
лее точно выстраивать коммуникации и предлагать персонализированные решения [17]. 

Однако цифровизация – это не только новые возможности, но и вызовы. Бизнес 
сталкивается с проблемами интеграции разнородных данных, значительными затратами 
на внедрение технологий и необходимостью соответствовать регуляторным требовани-
ям. Вопрос не только в технической стороне, но и в том, насколько быстро компании мо-
гут адаптироваться к новым стандартам управления клиентскими взаимоотношениями. 

Будущие исследования B2B-рынка важно ориентировать не только на влияние 
технологий, но и на то, как меняются сами принципы взаимодействия между компаниями. 
Сетевые экосистемы, динамическое восприятие ценности и новые методы управления 
клиентскими отношениями требуют комплексного подхода, который поможет бизнесу 
оставаться конкурентоспособным в цифровую эпоху. 

Заключение 
Эволюция концепции покупательской ценности в B2B демонстрирует последова-

тельный переход от традиционных экономических моделей к более сложным и динамич-
ным подходам. В начале 2000-х гг. Варго и Лаш [32] представили концепцию Service-
Dominant Logic (SDL), которая изменила представление о ценности, утверждая, что она 
создаётся не в момент обмена, а в процессе взаимодействия между поставщиком и кли-
ентом. Этот подход стал основой для дальнейших исследований совместного создания 
ценности, что привело к формированию новых многомерных моделей. Затем, Алмквист и 
др. [3] предложили модель элементов ценности для B2B. Авторы выделили 40 компонен-
тов, которые были сгруппированы в пять категорий, включая функциональную, индивиду-
альную и вдохновляющую ценность, что подчеркнуло многомерность восприятия ценно-
сти в B2B-отношениях. Значительный вклад внесло исследование Эггерта и др. [10], ко-
торое акцентировало внимание на концепции Value in Use, утверждая, что ценность фор-
мируется не в момент покупки, а в процессе использования продукта. Параллельно Яко-
бидес и др. [15] расширили это понимание, показав, что в B2B-экосистемах, не только по-
ставщик создаёт ценность, но на её создание также влияют взаимодействия с участника-
ми канала – экспертами, регуляторами и посредниками, что подчёркивает растущую зна-
чимость сетевых подходов. Обновлённая типология Леруа-Верельдс [17] добавила к тра-
диционным моделям такие аспекты, как экономическая, социальная и символическая 
ценность, что позволило адаптировать концепцию к современным бизнес-экосистемам. 
Блут и др. [6], в своём мета-анализе CPV, подтверждают, что восприятие ценности в B2B-
контексте имеет сложный, многогранный характер и может быть связано с экосистемными 
взаимодействиями и адаптацией решений. 

Таким образом, современное понимание покупательской ценности в B2B уходит 
от традиционных транзакционных моделей и всё больше фокусируется на долгосрочном 
использовании, совместном создании ценности и сетевых взаимодействиях. Развитие 
цифровых технологий ускорило этот переход: искусственный интеллект, предиктивная 
аналитика и цифровые платформы позволяют персонализировать ценностные предло-
жения, моделировать поведение клиентов и автоматизировать ключевые бизнес-
процессы [23], [26]. Однако внедрение подобных решений сопряжено с рядом вызовов, 
включая сложность интеграции IT-инфраструктуры, высокие финансовые затраты и необ-
ходимость соответствия регуляторным требованиям [12], [8]. 
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В связи с этим дальнейшее развитие исследований в данной области представ-
ляется особенно перспективным, что согласуется с результатами мета-анализа Блута и 
др. [6], подчёркивающего важность экосистемного подхода к CPV и подтверждающего 
необходимость дальнейших исследований покупательской ценности, особенно в контек-
сте B2B и с учётом развития цифровых технологий. Будущие работы могут быть сфокуси-
рованы на разработке интегрированных моделей управления ценностью, которые учиты-
вают не только взаимодействие поставщика и клиента, но и всю сеть партнёров, регуля-
торов и консультантов. Одним из ключевых направлений может стать разработка метрик 
для оценки сетевой ценности в экосистемах. Поскольку ценность в B2B формируется че-
рез многослойные взаимодействия, необходимо учитывать влияние каждого участника на 
общий результат. Важным аспектом также становится изучение устойчивости конкурент-
ных преимуществ, возникающих в экосистемах, и механизмов их поддержания в условиях 
цифровой трансформации. Кроме того, особое внимание может быть уделено разработке 
систем мониторинга ценности в режиме реального времени с использованием ИИ-
инструментов. 

В данном исследовании систематизированы современные подходы к управлению 
покупательской ценностью, с акцентом на роль экосистемных взаимодействий и влияние 
цифровых технологий. Полученные результаты могут быть полезны для B2B-компаний 
при разработке стратегий работы с клиентами, а также при создании новых методик 
оценки ценности, учитывающих изменения, вызванные цифровой трансформацией. 
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