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ПРИВЕТСТВИЕ 
РЕКТОРА СПбГЭУ ПРОФЕССОРА И.А. МАКСИМЦЕВА

Уважаемые коллеги!

От имени Ученого Совета Санкт-Петербургского государственно-
го экономического университета и]от себя лично приветствую и]по-
здравляю коллектив кафедры маркетинга с]тридцатилетием эффек-
тивной педагогической, научной и]учебно-методической деятельности.

Кафедра маркетинга являлась и] является примером наиболее 
успешной и] эффективной организации и] осуществления процесса 
обучения и]подготовки к]профессиональной деятельности своих вы-
пускников, квалифицированных маркетологов, востребованных 
во всех сферах экономики и]народного хозяйства России и]стран со-
дружества. Широко известны достижения кафедры в]области разра-
ботки учебных планов и]программ обучения бакалавров, магистров, 
подготовки кандидатов и]докторов экономических наук. Существен-
ный вклад в]укрепление имиджа и]бренда университета кафедра внес-
ла в]процессе организации и]реализации международного сотрудни-
чества университета. Учебники, учебно-методические издания 
и]монографии коллектива кафедры достойно представлены и]высоко 
оценены на мировых, международных, национальных научно-прак-
тических конференциях, форумах и]симпозиумах, выставках и]семи-
нарах по проблемам маркетинга, менеджмента, бизнеса и]образования. 
Выпускники кафедры маркетинга эффективно организуют и]управ-
ляют маркетингом в]бизнесе ключевых отраслей экономики страны, 
открывают свои собственные компании и]стартапы, внедряя и]рас-
пространяя клиентоориентированные модели маркетинга в]условиях 
глобальных коммуникаций доверия.

Особо отмечаю вклад в]становление и]развитие кафедры марке-
тинга ее основателя доктора экономических наук, профессора, за-
служенного деятеля науки РФ Георгия Леонидовича Багиева, который 
широко известен в]России и]за ее пределами как творческий и]пло-
дотворный ученый, маркетолог и]педагог, как признанный организа-
тор науки и]эффективный менеджер коллектива единомышленников. 
Созданная им научно-педагогическая школа маркетинга взаимодей-
ствия известна как творческая когорта ученых и] последователей, 
находящихся в] постоянном взаимодействии и] осуществляющих 
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в]непрерывном сотворчестве научно-практическую деятельность в]об-
ласти экономики, организации и]управления маркетингом, предпри-
нимательства и]бизнеса.

В настоящее время кафедра маркетинга под руководством его 
ученицы и]преемника доктора экономических наук, профессора Ок-
саны Урняковны Юлдашевой продолжает эффективную инноваци-
онную деятельность по подготовке маркетологов, компетентных и]вос-
требованных профессионалов в] сфере маркетинга, брендинга 
и]цифровых коммуникаций.

Полагаю, что материалы монографии, подготовленной в]сотвор-
честве сотрудников и]партнеров кафедры маркетинга, будут с]интере-
сом восприняты благодарным читателем. А]коллектив кафедры при-
ложит необходимые усилия для сохранения и]развития сложившегося 
имиджа и] бренда кафедры как инновационного, творческого и] по-
стоянно развивающегося сообщества профессионалов.

Желаю коллективу кафедры маркетинга здоровья, продолжения 
успешной и]плодотворной деятельности, новых научных достижений 
и]побед!

Ректор СПбГЭУ И.А. Максимцев
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ПРИВЕТСТВИЕ ПРОФЕССОРА Г.Л. БАГИЕВА

УДК 339.138(075) 
ББК 65.80.59

Г.Л. Багиев, 
д-р экон. наук, профессор, заслуженный деятель науки РФ, 

основатель кафедры маркетинга СПбГЭУ, 
bagievgl@gmail.com

ПОТЕНЦИАЛ СОТВОРЧЕСТВА, ОДЕРЖИМОСТИ,
ДОВЕРИЯ, БЛАГОРОДСТВА

Аннотация. Приводится обзор деятельности (1990–2013] гг.) преподавателей 
кафедры маркетинга и] членов научно-педагогической школы «Маркетинг 
взаимодействия» (1995–2020]гг.) Санкт-Петербургского государственного эко-
номического университета. Раскрываются ключевые характеристики научно-
го и]учебно-методического потенциала сотрудников этих подразделений: со-
творчество, одержимость, доверие, благородство.
Ключевые слова: кафедра маркетинга, научно-педагогическая школа «Марке-
тинг взаимодействия», научная, учебно-методическая и]педагогическая дея-
тельность.

G.L. Bagiev, 
Ph.D., Professor, Honorable Researcher of Russia, 

Founder of the Department of Marketing, 
Saint-Petersburg State University of Economics,

 bagievgl@gmail.com

POTENTIAL OF COCREATION, OBSESSION, TRUST, NOBILITY

Abstract. A review of the activities of members of the Department of Marketing and 
the scientifi c and pedagogical school «Marketing]Interaction» of St. Petersburg State 
University of Economics is given. The key characteristics of the potential of employ-
ees of these divisions are revealed: co-creation, obsession, trust, nobility.
Keywords: department of Marketing, scientifi c-pedagogical school “Interaction 
Marketing” of SPbSUE, scientifi c, educational and methodological and pedagogical 
activity.

Маркетинг как философия и]инструментарий предпринимательства 
и]бизнеса продолжает свое эволюционное развитие и]формируется как 
системная наука. Теоретические, методологические и]методические 
основы маркетинга исследуются и]развиваются учеными и]практиками 
крупных научных школ ведущих университетов и]организаций Японии, 
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США, Германии, Швейцарии, Франции, Швеции, Финляндии, Ан-
глии, Нидерландов, России, Австрии других стран.

Ученые и]практики нашей страны за годы становления рыноч-
ной экономики внесли значительный вклад в]формирование и]раз-
витие маркетинга как науки. К]настоящему времени в]России сло-
жились основные научно-педагогические школы (далее: НПШ) 
маркетинга при ведущих вузах Москвы, Санкт-Петербурга, Екате-
ринбурга и]других крупных городов и]региональных центров. Это 
Московская школа] — Г.] Абрамишвили, Г.] Азоев, А.] Браверман, 
И.]Березин, И.]Герчикова, А.]Поршнев, О.]Третьяк, Е.]Голубков, 
П.]Завьялов, Н.]Капустина, Н.]Кретов, С.]Карпова, В.]Музыкант, 
Д.]Костюхин, И.]Березин, Г.]Крылова, Н.]Моисеева, И.]Скоробо-
гатых, М.]Соколова, А.]Романов, Б.]Соловьев, Г.Т.]Данько, А.]Пан-
крухин, Д.]Шевченко, А.]Челенков, Н.]Ващекин, Т.]Парамонова, 
И.]Алешина, С.]Алексеев и]др.

В 2000]г.]создано и]эффективно осуществляет деятельность Не-
коммерческое Партнерство «Гильдия маркетологов».

Санкт-Петербургская НПШ]— Г.]Багиев, Д.]Баркан, А.]Немчин, 
В.]Томилов, Е.]Песоцкая, А.]Алексеев, А.]Титов, В.]Черенков, В.]Гор-
дин, А.]Ястребов, Э.]Минько, В.]Домнин, А.]Горбунов, Л.]Окорокова, 
Т.]Маслова, С.]Божук, В.]Кулибанова, А.]Будрин, В.]Бабурин, В.]Его-
ров, П.]Табурчак, С.]Кущ, С.]Светуньков, Д.]Тростинский, В.]Кныш, 
О.]Юлдашева, Ю.]Соловьева, В.]Татаренко, С.]Никифорова, И.]Арен-
ков, Н.]Мелентьева, В.]Ченцов, В.]Шубаева, Ю.]Бичун, В.]Наумов, 
И.]Успенский, М.]Юняева, О.]Фирсанова, М.]Яненко и]др.

В Уральской НПШ особо следует выделить вклад А.]Афоничкина, 
Е.]Попова, Ю.]Клюева, Е.]Козакова, Н.]Пойловой (Институт эконо-
мики Уральского отделения РАН, Екатеринбург), а]также исследования 
кафедры маркетинговых коммуникаций Южно-Уральского государ-
ственного национального исследовательского университета, Челя-
бинск (В.]Каточков и]И.]Окольнишникова, которая в]настоящее вре-
мя работает в]РАН, Москва).

Результаты научных исследований в] области маркетинга, полу-
ченные учеными этих НПШ, широко известны и] эффективно ис-
пользуются в]российском предпринимательстве и]бизнесе.

Кафедра маркетинга Санкт-Петербургского государственного эко-
номического университета внесла (с сентября 1990] г.] по август 
2013]г.]под руководством профессора Г.Л.]Багиева) и]вносит (с сентября 



11

2014]г.]по настоящее время под руководством профессора О.У.]Юлда-
шевой) значительный вклад в]разработку теории, методологии и]ме-
тодики маркетинга, а]также в]подготовку высококвалифицированных 
маркетологов для экономики России и]стран СНГ.

Миссией научной школы кафедры маркетинга с]1990]г.]по насто-
ящее время является трансформация и]развитие теории и]методологии 
концепций и] стратегий маркетинга применительно к] требованиям 
времени, российской действительности, динамики и]устойчивого обе-
спечения потребностей общественного производства, его различных 
сфер и]сегментов, партнеров и]клиентов уникальными ценностями.

В период 1990–2000-х гг. исследования проводились в]рамках темы: 
«Теория, методология и]методика маркетинга взаимодействия и]ком-
мерческих коммуникаций». В]1991]г.]было подготовлено и]издано по-
собие «Маркетинг средств производства: основы планирования, ор-
ганизации и]экономики» (Г.Л.]Багиев, О.А.]Новиков). В]этот период 
маркетинг уже увязывался с]культурой организации бизнеса (В. Томи-
лов, 1995).

Результаты исследований представителей НПШ позволили обо-
сновать новую концепцию маркетинга]— маркетинга взаимодействия 
для российского предпринимательства (Г.Л. Багиев, 1995). Время под-
тверждает актуальность и] перспективность концепции маркетинга 
взаимодействия, так как она находит широкое использование в]науке 
и]практике.

Эта концепция, ориентированная на долгосрочные взаимоотно-
шения с]клиентами и]на удовлетворение целей участвующих в]про-
цессе обмена ценностями субъектов рынка, предполагает сквозную 
оптимизацию использования всех ресурсов и] видов деятельности 
в]процессе управления маркетинговыми решениями.

Маркетинг взаимодействия повышает значимость личности 
(и каждого субъекта сети), личных контактов, компетентности в]си-
стеме маркетинговых коммуникаций. Более того, он предполагает 
распределение ответственности за принятие решений в]области мар-
кетинга на весь персонал бизнес-структуры, который вовлекается 
в]процесс формирования и]развития долговременных взаимовыгодных 
отношений с]клиентами и]покупателями.

НПШ, организованная профессором Г.Л. Багиевым (1995), сфор-
мулировала ключевую задачу теории маркетинга] — формирование 
и]развитие процесса обмена ценностями партнеров по бизнесу с]целью 
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достижения запланированных результатов (удовлетворение потреб-
ностей покупателей и]получение прибыли), их взаимодействия.

По результатам научных исследований кафедры маркетинга был 
подготовлен и] выпущен учебник «Маркетинг» для вузов с] грифом 
Минвуза РФ (Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х.]— М.: Экономи-
ка,1999.]— 44]п.л.). Учебник получил широкое распространение и]при-
знание среди преподавателей, студентов и]специалистов в]сфере ор-
ганизации и]управления маркетинговой деятельностью.

В период 2000–2005]гг. НПШ профессора Г.Л. Багиева приступи-
ла к]разработке и]осуществлению обновленной научно-исследователь-
ской темы: «Проблемы методологии, теории и]методики построения 
эффективных маркетинговых систем». Было положено начало иссле-
дованию системных характеристик современных маркетинговых мо-
делей, предложена поэтапная композиция маркетинговых решений 
(В.Н.]Татаренко, Г.Л. Багиев), развиты теоретические и]методологи-
ческие основы организации маркетинга–менеджмента в]виртуальной 
среде (И.В. Успенский, В.И. Ченцов, М.А. Юняева). В] работах 
Ю.Н. Соловьевой и]И.А. Аренкова обобщены и]развиты основы бенч-
маркинга как эффективного средства поиска новейших технологий 
маркетинга (2004).

Впервые в]российской науке о]маркетинге рассмотрены и]развиты 
методология и]теория формирования механизма управления марке-
тинговой компетентностью бизнес-структур (Ю.Н. Соловьева).

В этот период научная школа проводит исследования проблем от-
раслевого маркетинга, в]частности маркетинга промышленных товаров 
(О.У.] Юлдашева) и] маркетинга туристских услуг (В.Г.] Шубаева, 
И.О.]Сердобольская). Особое значение получили результаты исследо-
ваний природы и]механизма формирования и]использования брендов 
в]процессе обмена ценностями (Г.Л.]Багиев, Ю.А. Бичун, В.Н. До-
мнин).

Впервые научно-педагогической школой Г.Л.]Багиева предложена 
методология оценки экономической эффективности затрат и]их ре-
зультатов в]маркетинговой деятельности (Г.Л. Багиев, С.Г. Светуньков). 
Показано, что маркетинг является не только потребляющим научные 
знания и]опыт, но и]выступает движителем других наук, генератором 
необходимости совершенствования и]развития их научного аппарата, 
в] частности наук, изучающих обменные процессы. В] работах 
Г.Л. Багиева «Экономика маркетинга» (2005), «Организация деятель-
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ности маркетолога» (2004) показано, что наука о]маркетинге должна 
базироваться на теории согласования спроса и]предложения, в]част-
ности на согласовании и]оптимальности пропорций распределения 
прибыли продуцента и]дохода потребителя. Установлено, что процесс 
обмена ценностями требует привлечения особого ресурса]— марке-
тинговых усилий (затрат). Было предложено выделять в]сфере марке-
тинговой деятельности понятие «маркетинговой цепочки». Впервые 
в]теории маркетинга предложено понятие «таргет-индикаторов» и]мар-
кетинговой «метрики», под которой понимается набор целевых инди-
каторов (характеристик, показателей, оценок), характеризующих сте-
пень (уровень) достижения бизнес-структурами маркетинговой 
эффективности (Г.Л. Багиев, 2004). В]работах представителей научной 
школы (доцентов Д.А. Козейчук, В.Н.]Домнина) предложены алгорит-
мы экономической оценки стоимости брендов потребительских това-
ров с]учетом их нематериальных активов (2004, 2005).

В этот период активизированы научные исследования, касающи-
еся теории и]практики маркетинговых коммуникаций как средства, 
среды и]ресурса маркетинга, что позволило выделить роль межлич-
ностных и]межгрупповых коммуникаций в]продвижении товаров и]ус-
луг на национальные и] международные рынки (Н.И. Мелентьева, 
2006).

Начиная с]2003]года по настоящее время НПШ кафедры марке-
тинга СПбГЭУ проводит развернутые исследования по теме «Мето-
дология, теория и]методика когнитивной концепции маркетинга: кре-
ативность и] маркетинговый потенциал предпринимательских 
структур».

Уже в]2003]г.]в]работах В.З.]Лесохина и]А.В.]Дулькина по результа-
там исследования проблемы «Креативность фирмы как фактор повы-
шения эффективности повышения организации предприниматель-
ства» было раскрыто социально-экономическое содержание понятия 
«креативность фирмы», определена миссия креативности как способ-
ности к]инновациям, творчеству не только личности, но и]предпри-
нимательской и]маркетинговой деятельности компаний. Эти научные 
направления получили развитие в] работах учеников профессора 
Г.Л. Багиева]— О.У. Юлдашевой, В.Г. Шубаевой и]В.Н. Татаренко.

Когнитивная концепция маркетинга (О.У. Юлдашева, 2005) на-
целивает маркетинговую деятельность на продвижение технологии 
потребления продукта, на создание определённого стиля и]стандарта 
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потребления, тесно связанных со стилем жизни общества и]индивида. 
В.Г.]Шубаева (2007) предложила рассматривать креативность в]тесной 
связи с]процессом творчества индивида и]организации, как способ-
ность к]генерации инноваций в]результате взаимодействия компетент-
ности умения творить и]осуществлять мотивацию. В]связи с]этим кре-
ативный маркетинг]— это сплав концепций взаимодействия, влияния 
и] когнитивности. Такая модель креативного маркетинга заставляет 
по-новому рассматривать проблемы организации управления и]эко-
номики маркетинга. При этом в]качестве важнейшей проблемы оста-
ется задача оптимизации маркетинговых решений с]учетом информа-
ционных, экономических, социальных и]экологических последствий 
функционирования маркетинговой системы. Данные исследования 
позволили выдвинуть и] определить задачи дальнейшего совершен-
ствования концепции маркетинга влияния как «новой рыночной 
философии, новой культуры креативного и]информационного мыш-
ления» (В.Н. Татаренко, 2008). Было установлено, что «влияние» яв-
ляется не только ресурсом, но и]рыночной силой, интеграция которой 
показана в]модели М.]Портера. Тем самым маркетинг влияния, если 
«влияние»]— это продукт или услуга, следует увязывать с]процессом 
управления и]риск-маркетингом, с]регламентацией государственного 
регулирования и]стандартизацией технологий.

С 2004]г.]НПШ Г.Л. Багиева разрабатывает проблемы геронтомар-
кетинга (Г.Л. Багиев., М.А. Юняева, О.А. Шатковская), а]также про-
водит инновационные исследования по вопросам экономического 
измерения (чтобы управлять, надо измерять) ключевых показателей 
эффективности маркетинговой деятельности (Г.Л. Багиев, Т.Д. Мас-
лова, О.У. Юлдашева, А.О. Шульга). В]рамках этого направления вы-
делена и] развивается сфера маркетинга товаров и] услуг здорового 
образа жизни (О.У. Юлдашева, О.А. Погребова). Весомый вклад в]ста-
новление системно-пространственного воззрения на маркетинг вне-
сен д-ром экон. наук, проф. Т.Д.]Масловой (2008), которая сформули-
ровала пути системных исследований и]комплексного моделирования 
маркетинговых решений. Прогрессивность этого направления под-
тверждают наука и]практика маркетинговой деятельности. Это поло-
жило начало проводению исследований системных характеристик 
и]свойств маркетинга, их экономической интерпретации, измерения 
и] оценки эффективности маркетинга (Г.Л.] Багиев, Т.Д.] Маслова, 
А.О.]Шульга, А.В.]Пинчук, Е.Г.]Серова и]др.). Измерение экономиче-
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ских величин рассматривается как процесс оцифровки вербальных 
характеристик, маркетинговой метрики, рационализации экономико-
организационного механизма маркетинговой системы предприятия, 
коммерческой структуры того или иного иерархического уровня.

Много внимания в] этот период придается разработке методов 
формирования и]оценки цепочек создания потребительской ценности 
(О.У.] Юлдашева), выступающих основой исследования гибридных 
моделей организации маркетинга. С]2011]г.]по настоящее время про-
водятся научные исследования в]области маркетинговой аналитики 
и]обоснования теории развития и]разработки инновационных моделей 
маркетинга (О.У.]Юлдашева, И.А. Аренков, И.О.]Трушникова, С. В.]Ни-
кифорова, О.А. Погребова и]др.).

Значительный научный вклад в]2005–2012]гг. внесен в]формиро-
вание теории и]методики оптимизации процесса взаимодействия с]по-
требителями в]каналах сбыта продукции, а]затем в]исследование и]раз-
работку моделей доверия (В.Н. Наумов). С]2011]г.]по настоящее время 
научная школа профессора Г.Л.]Багиева развивает проблемы бенчмар-
кинга, теории и]методики совершенствования маркетинговой деятель-
ности на основе перспективных Форсайт технологий маркетинга. 
В] 2016] г.] выпущена монография «Форсайт технологии маркетига» 
(Г.Л.]Багиев, Ю.Н. Соловьева, А.А. Длигач). Выдвинута гипотеза о]вза-
имосвязи уровня использования предпринимательскими структурами 
форсайт технологий и] эффективности бизнес-коммуникаций. Это 
в]первую очередь проблемы использования в]маркетинге новейших 
достижений научно-технического прогресса в]области информацион-
ных и]цифровых и]гибридных (аналоговых и]цифровых) технологий, 
с]учетом политических, демографических, экологических, энергети-
ческих и]природоохранных факторов развития пространственно-си-
стемной экономики.

В 2017]г.]предложена и]охарактеризована (про ф. Г.Л.]Багиев) кон-
цепция маркетинга здравого смысла, то есть разумного взаимодействия 
стейкхолдеров в]процессе коллективно-рефлексивной координации, 
предполагающей учет системным управляющим при принятии реше-
ний рефлексии всех субъектов бизнеса по созданию, распределению 
и]использованию ценности в]условиях ограниченности ресурсов.

Концепция сформулирована на основе результатов анализа опу-
бликованных (2016]г.) трудов Д.И. Менделеева в]области экономики 
и]права. Установлено, что, рассматривая направления рационального 
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использования природных источников энергии, он обращал внимание 
на их ограниченность и] на опасность сырьевого пути становления 
России, на полезность развития собственной промышленности. Роль 
государства он видел в]оказании всяческой поддержки предпринима-
телям, и]только при таком взаимодействии, считал Д.И.]Менделеев, 
производители ценностей смогут выполнять миссию по налаживанию 
эффективной торговли, общественных и]экономических связей. При 
этом он рекомендовал придерживаться здравого смысла в]процессах 
организации и]управления экономикой на всех уровнях ее иерархии.

С одной стороны, практика возрождения экономики России ука-
зывает на неотложность внедрения разумного, рационального, сбере-
гающего потребления и]производства благ и]обеспечения экологиче-
ской устойчивости при взаимодействии с]природой. При этом здравый 
смысл можно рассматривать как генетическую характеристику чело-
века во взаимодействии с]природой, раскрывающуюся в]его заботе 
о]сохранении природы.

С другой стороны, полная характеристика здравого смысла как 
способа отбора знания при принятии решений включает и]такие ка-
чества, как осмотрительность, благоразумие, реалистичность, пре-
вентивность, рассудительность, обоснованность, экономическая со-
размерность, учет фактора времени, умение отделять главное от 
второстепенного и]др.

В этом контексте, ключевая концепция маркетинга здравого смыс-
ла рассматривается с] учетом высказанного Д.И. Менделеевым 
(17.10.1903) «принципа здравого смысла8— выразить собою действитель-
ность с8возможною для людей объективностью».

Надо полагать, что использование методологии здравого смысла 
позволит:

—]предупредить ученых и]практиков быть терпеливыми к]подра-
жательству и] поспешному использованию недостаточно обо-
снованных (в текущий момент) изменений;

—]быть критичными к]применению впервые опосредуемых ими 
результатов науки и]опыта.

Тем самым, здравый смысл, в]условиях недостатка ресурсов и]из-
бытка потребностей, выступает критерием оценки способности к]суж-
дению.

Ранее, научной школой выдвинута и]обоснована концепция «мар-
кетинга пространственного взаимодействия» (Г.Л. Багиев, 2008). При 
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этом обращено внимание на то, что маркетинговые коммуникации 
как совокупность коммуникационного и]коммуникативного ресурсов 
должны рассматриваться в]условиях активного внедрения цифровых 
технологий с]учетом принципов пространственного взаимодействия 
субъектов маркетинговой системы.

Остается конкурентоспособной программа подготовки магистров 
по направлению «менеджмент», специальность «маркетинг» (Я.Ю.]Са-
лихова). С]2005]г.]эффективно совершенствуется международная про-
грамма двух дипломов]— MIBA (Ю.Н. Соловьева).

С 1994]по 2014]г.]эффективно функционировал диссертационный 
Совет по присуждению ученых степеней кандидата и]доктора эконо-
мических наук по специальности 08.00.05]Экономика и]управление 
народным хозяйством (маркетинг и]предпринимательство).

Огромная благодарность членам Совета и]ученым секретарям Со-
вета (проф. А.Б. Титов, проф. С.Г. Светуньков, проф. В.Н. Татаренко, 
проф.Т.Д.]Маслова) за усердие, кропотливый труд и]поддержку брен-
да университета. Ведь на Совете за 25]лет защищено и]утверждено ВАК 
РФ 317]кандидатских и]88]докторских диссертаций!

Следует отметить, что развитию научных основ маркетинга спо-
собствовало активное научное и]учебно-методическое внутривузов-
ское, межвузовское и]международное сотрудничество кафедры, в]том 
числе с]учеными зарубежных вузов. За этот период установлены и]раз-
виты научные связи с]вузами:

Германии (университеты прикладных наук г.]Бернбурга, г.]Циттау]— 
Герлитц, г.]Берлина, г.]Нюрнберга, г.]Кемнитца; университеты городов 
Дармштадта, Гамбурга, Мюнстера, Фрайберга, Брауншвейга);

Финляндии (вузы городов Турку, Рованиеми, Тампере, Йоэнсу, 
Ваасса);

США (университет Флориды);
Нидерландов (университет г.]Энсхеде);
Австрии (экономический университет, г.]Вена);
Италии (университет «La Sapienza», г.]Рим);
Швейцарии (университеты г.]Сант-Гален, г.]Базель);
Франции (университеты Сорбонны и]г. Ренн);
Узбекистана (Технологический университет и]университет народ-

ного хозяйства, г.]Ташкент).
В настоящее время развиваются отношения с] вузами Испании, 

Англии, Болгарии (университеты г.]Варна и]г. София) иpБелоруссии. 
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Ежегодно студенты, магистранты и] аспиранты стажируются и] про-
ходят обучение в]зарубежных вузах-партнерах.

Научно-методической школой организована большая учебная, 
научная и]методическая работа, проведены десятки российских и]меж-
дународных научно-практических конференций с]участием студентов 
и]преподавателей вузов]— партнеров СПбГЭУ. Это способствует фор-
мированию и] укреплению бренда и] имиджа Санкт-Петербургского 
государственного экономического университета и] развитию НПШ 
«Маркетинг взаимодействия».

Научную школу «Маркетинг взаимодействия» Г.Л. Багиева 
представляют свыше 200]известных ученых и]практиков, включая 
более 55] докторов и] более 150] кандидатов экономических наук, 
а] также 7] почетных докторов зарубежных вузов] — партнеров 
СПбГЭУ, действительных членов и]членов-корреспондентов Меж-
дународной академии наук высшей школы, членов Гильдии мар-
кетологов РФ. Многие из них входят в] состав диссертационных 
советов по специальности «Экономика и] управление народным 
хозяйством (маркетинг, экономика предпринимательства)», актив-
но участвуют в]подготовке научных и]педагогических кадров для 
экономики России.

В современных условиях научная школа «Маркетинг взаимодей-
ствия» является признанным научным, учебным и]методическим цен-
тром в]сфере подготовки высококвалифицированных специалистов-
маркетологов в] России и] за рубежом. О] творческой деятельности 
и]результативности научной школы свидетельствует множество публи-
каций ее представителей в]отечественных и]международных изданиях, 
которые имеют высокие индексы цитирования (основные труды ак-
тивных членов НПШ приведены в]приложении данной монографии). 
Только на страницах международного евразийского научно-аналити-
ческого журнала «Проблемы современной экономики» опубликовано 
более 200]статей ведущих ученых и]практиков]— представителей НПШ 
«Маркетинг взаимодействия», а] также ее аспирантов, докторантов 
и]соискателей ученых степеней.

Дорогие Коллеги! Более чем 50-летний опыт моей деятельности 
в]вузе в]сотворчестве с]сотрудниками кафедр и]факультетов сформи-
ровал в]моем сознании убеждение в]том, что искусство жизненной 
позиции ученого и]педагога состоит в]их непрерывной инновационной, 
возобновляемой компетентности, талантливом отражении чувств 
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и]эмоций в]процессе соизмерения постоянного совершенствования 
бытия в]пространстве и]времени.

Сегодня я с]радостью и]гордостью поздравляю творческий коллек-
тив кафедры маркетинга и]членов НПШ «Маркетинг взаимодействия» 
с]достойными результатами тридцатилетней деятельности и]выражаю 
глубокую благодарность за интенсивную, нередко одержимую, но, 
наверное, поэтому продуктивную деятельность, за замечательную ауру 
взаимодействия, сотворчества, доверия и]благородства.

Уверен в]том, что кафедра маркетинга достойно встретит и]свое 
славное 50-летие!!!

Здоровья вам, успехов и]благополучия!

Ваш заведующий (1990–20138гг.) 
профессор Г.Л. Багиев
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ПРИВЕТСТВИЕ ПРОФЕССОРА О.У. ЮЛДАШЕВОЙ

Уважаемые друзья и]коллеги!

Настоящая монография посвящена 30-летию кафедры маркетин-
га, ее научно-творческого и]педагогического коллектива, ее неутоми-
мой деятельности в]сфере науки и]образования.

За 30]лет кафедра добилась многого: разработаны и]успешно реали-
зуются учебно-образовательные программы в]бакалавриате, магистрату-
ре и]аспирантуре, есть совместная магистерская программа MiBA (Master 
of] International Business Administration) со стратегическим партнером 
Брауншвейгским техническим университетом (г. Брауншвейг, Германия) 
на английском языке, есть совместная целевая магистерская программа 
с]ОАО «Российские железные дороги», разработанная и]реализуемая со-
вместно с]кафедрой логистики и]управления цепями поставок.

Мы с] гордостью продолжаем дело нашего Дорогого Учителя] — 
Георгия Леонидовича Багиева]— и]кафедра не сдает, а]только наращи-
вает позиции по всем фронтам: в]научной, образовательной и]педаго-
гической сфере.

Уже 2]года подряд (2018–2019, 2019–2020) наша бакалаврская про-
грамма является первой в]рейтинге всех ОПОП университета, а]маги-
стерская программа прочно вошла в]тройку лидеров. Такой мощный 
скачок был обеспечен благодаря коренному пересмотру учебных пла-
нов, связанному с] растущими темпами диджитализации общества 
и]внедрением современного ПО, потребностями в]аналитике данных, 
необходимостью формирования компетенций в]сфере решения гло-
бальных проблем и] обеспечения устойчивого развития экономики 
и]общества. В]связи с]этим в]учебные планы всех уровней вошли дис-
циплины, обеспечивающие:

—]формирование навыков работы с]большими объемами данных, 
их анализа (Количественные методы исследований на базе SPSS, 
Маркетинг-аналитика, Интеллектуальный анализ данных);

—]формирование компетенций в]области проведения самостоя-
тельных научных исследований (Методология научных иссле-
дований, Методы исследований в] маркетинге и] логистике). 
Благодаря введению этих курсов как преподаватели, так и]сту-
денты кафедры освоили современную методологию исследова-
ний и]свободно чувствуют себя на международных конферен-
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циях, статьи преподавателей проходят слепое рецензирование, 
что позволяет строить и]развивать международные связи;

—]владение современным ПО для моделирования маркетинговых 
бизнес-процессов (Операционное обеспечение маркетинга на 
базе BPWin и]CRM, Клиентоориентированное бизнес-модели-
рование);

—]формирование глобального и]эко-ориентированного мышления 
(Устойчивый маркетинг).

В успешной реализации новых дисциплин кафедре помогают ее 
партнеры-практики, в] частности базовая кафедра, созданная 
в]2017]г.]совместно с]«Институтом современных технологий бизнеса» 
(кластер hi-tech и] инжиниринга «Креономика», руководитель канд. 
экон. наук А.В.]Кораблев), директор по развитию корпорации «Hundai» 
Дмитрий Данковский, маркетинг-директор торгового дома «Зенит 
Трейд» Николай Жуков, маркетинг-директор ООО «Деметра» Антон 
Чубатюк, генеральный директор ООО «Петромастер» Константин 
Сафонов, маркетинг-директор кондитерской фабрики ООО «Ацтек» 
Антон Купцов, бренд-менеджер ОАО «Невская косметика» Татьяна 
Крымова, консультант по маркетингу Елена Золотухина, маркетинг-
директор ООО «Эддреалити» Евгения Ваничева, маркетинг-директор 
ООО «Боргес групп» Вадим Вязанкин и]многие другие.

Педагогический коллектив кафедры и]ее аспиранты успешно ос-
ваивают современные актуальные научные направления. Новыми 
направлениями исследований для кафедры маркетинга стали:

—]концепция клиентоцентричности и]рыночной ориентации ком-
пании (Ширшова О.И., Логинов Л.О.);

—]бизнес-моделирование, управление цепочкой ценности и]по-
строение эффективных маркетинговых моделей (Писарева Е.В., 
Трефилова И.Н., Кассюра]Е.В.);

—] здоровый образ жизни (ЗОЖ), ответственное поведение по-
требителей и] продвижение устойчивых моделей потребления 
(Конникова О.А., Халина Е.В.);

—]маркетинг сотворчества ценности и]вовлечения потребителей 
в]инновации (Байков В.Г.);

—]диджитал маркетинг и]онлайн поведение потребителей (Мар-
цулевич]Д.В.);

—] маркетинговые модели в] малом и] среднем бизнесе (Ваниче-
ва]Е.А. и]Халиков Г.В.).
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Хозрасчетная тематика и]наука развиваются благодаря тесному со-
трудничеству с]нашим партнером по факультету]— кафедрой ло-
гистики и]управления цепями поставок (заведующий кафедрой]— 
д-р экон. наук, профессор Владимир Васильевич Щербаков). 
Вместе с]кафедрой логистики и]УЦП успешно реализуются хоз-
договорные работы с]ОАО «Российские железные дороги».

В сентябре 2019]г.]в]нашем университете на базе кафедры мар-
кетинга состоялась 10-я Региональная конференция Европейской 
Академии Маркетинга (EMAC]— European Marketing Academy)]— 
самой престижной академической профессиональной организации 
маркетологов Европы. Эта конференция ежегодно проводится на 
базе разных университетов, и,] как правило, выбор университета 
как площадки для проведения конференции является признанием 
научно-исследовательской деятельности кафедры маркетинга уни-
верситета, ее академического вклада в]развитие профессионально-
го сообщества маркетологов. Мы гордимся, что юбилейная 10-я 
конференция прошла в]стенах именно нашего университета и]на 
базе кафедры маркетинга. Активными членами EMAC являются 
7]преподавателей кафедры маркетинга]— Юлдашева]О.У., Соловье-
ва Ю.Н., Конникова О.А., Ширшова О.И., Трушникова]И.О., Са-
лихова Я.Ю., Лизовская В.В.

Кафедра маркетинга есть и]остается одной из наиболее активных 
в]области международного сотрудничества. Стратегическим партнером 
кафедры является Институт маркетинга Брауншвейгского техниче-
ского университета, возглавляемый профессором, доктором Воль-
фгангом Фрицем. Помимо этого, развиваются связи с]финскими ву-
зами, немецкими университетами и] многими другими вузами по 
всему миру (Швейцария, ЮАР, Польша и]др.).

Все эти успехи достигнуты только благодаря мощному и]эффектив-
ному коллективу кафедры. Кафедра не растеряла профессорский костяк, 
сформировавшийся в]2000-е годы (Шубаева В.Г., Мелентьева Н.И., 
Никифорова]С.В., Маслова Т.Д., Наумов В.Н., Аренков И.А., Соловье-
ва Ю.Н., Фирсанова О.В.), сформировала мощный слой сильных до-
центов (Салихова]Я.Ю., Лизовская В.В., Белостоцкая А.А., Курочки-
на] А.Ю., Трушникова И.О., Домнин В.Н., Красильников А.Б., 
Сердобольская И.О., Жукова Т.Н.). Кафедра воспитала талантливую 
молодежь, которая уже пополнила ряды доцентов]— Конникова О.А., 
Ширшова О.И., Байков В.Г., Халина Е.В. и]которая, уверена, достой-
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но будет и]дальше реализовывать идеи и]планы кафедры, помогая ей 
процветать.

О монографии
Монография была задумана для демонстрации научных достиже-

ний кафедры маркетинга СПбГЭУ и]ее постоянных партнеров. Моно-
графия включает статьи многих членов кафедры, а]также наших близ-
ких соратников, которым мы очень благодарны за поддержку.

Монография поделена на шесть тематических разделов, в]которых 
представлены схожие по проблематике исследования. Идейно моно-
графия акцентирует внимание на становлении и]необходимости раз-
вития маркетинга сотворчества, являющегося основой формирования 
деловых и]потребительских экосистем в]партнерской коммуникатив-
ной среде (1-й раздел).

Эта посылка проходит через всю монографию, затрагивая смежные 
проблемы доверия в] межсубъектных взаимоотношениях, развития 
диджитал коммуникаций, новых методов сбора и] анализа данных, 
клиентоориентированных бизнес-моделей и]др.

Отдельным разделом в] монографии представлены современные 
методы сбора и]анализа данных, включая интернет-исследования, биг 
дата и]искусственный интеллект, технологии нейромаркетинга (2-й 
раздел). Именно эти методы станут доминирующими в]ближайшем 
будущем, а]их освоение обеспечит привлекательность маркетологов 
как профессионалов в]бизнесе.

Становлению цифровой маркетинговой архитектуры и]диджитал 
маркетинговых коммуникаций посвящен третий раздел монографии.

В отдельный, четвертый, раздел выделены проблемы доверия 
во взаимоотношениях между различными экономическими субъ-
ектами. Феномен доверия рассматривается через призму дуальных 
взаимоотношений: между производителями и] потребителями, 
между бизнесом и] государством, между различными субъектами 
диджитал коммуникаций. Пожалуй, именно раскрытие феномена 
и]механизма формирования доверия между экономическими  субъ-
ектами станут краеугольным камнем и]исходной точкой развития 
нового этапа теории маркетинга, которая должна будет обеспечить 
это доверие за счет разработки методологии управления он- и]оф-
флайн коммуникациями, обеспечивающими уникальный потре-
бительский опыт.
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Проблемы устойчивого планомерного развития и]формирования 
социально-ответственного бизнеса представлены в] пятом разделе 
монографии.

Завершается монография шестым разделом, посвященным об-
разовательным технологиям и]формированию компетенций специали-
стов-маркетологов.

Я выражаю искреннюю признательность всем авторам данной 
монографии, спасибо за поддержку нашего проекта в]честь Юбилея 
кафедры.

Я также хочу от всей души поздравить всех сотрудников кафедры 
маркетинга с]30-летием]— самым прекрасным возрастом]— и]пожелать 
дальнейших успехов на ниве научно-образовательной деятельности, 
а] также лично каждому крепкого здоровья, развития и] реализации 
персонального потенциала, интересной и]насыщенной жизни и]люб-
ви во всех ее сферах и]проявлениях!

С уважением,
заведующая кафедрой маркетинга СПбГЭУ

О.У. Юлдашева
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МАРКЕТИНГ СОТВОРЧЕСТВА: ОСОБЕННОСТИ УЧЕТА
ЦЕННОСТЕЙ И ПРЕДПОЧТЕНИЙ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

В КОНТЕКСТЕ ТЕОРИИ ПОКОЛЕНИЙ

Аннотация. В статье представлены результаты исследования возможностей 
развития маркетинга сотворчества с]учетом использования современными 
компаниями, при осуществлении ими коммуникаций с] потребителями, 
инструментов и] технологий, учитывающих их предпочтения и] ценности 
посредством реализации потенциала теории поколений. Изложены стра-
тегические подходы к] использованию технологий интернет-маркетинга, 
базирующиеся на ее постулатах. В]результате, для подтверждения изложе-
ния возможностей их реализации в]целях повышения эффективности мар-
кетинговых коммуникаций с]потребителями, сформулированы предложе-
ния по выстраиванию отношений с]различными группами потенциальных 
покупателей, с] учетом ценностей и] мотивов их поведения, перспектив 
сотворчества.
Ключевые слова: маркетинг сотворчества, теория поколений, предпочтения 
потребителей, маркетинговые коммуникации, доверие потребителей, интер-
нет-маркетинг.
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COCREATION MARKETING: FEATURES OF TAKING
INTO ACCOUNTpVALUES AND PREFERENCES OF CONSUMERSp

IN THE CONTEXT OF GENERATION THEORY

Abstract. The article presents the results of a study of the possibilities of developing 
co-creation marketing, taking into account the use of modern companies, when they 
communicate with consumers, tools and technologies that take into account their 
preferences and values by realizing the potential of the theory of generations. Strate-
gic approaches to the use of]Internet marketing technologies based on its postulates 
are outlined. As a result, to confi rm the presentation of the possibilities of their imple-
mentation in order to increase the eff ectiveness of marketing communications with 
consumers, proposals have been formulated to build relationships with various groups 
of potential buyers, taking into account the values and motives of their behavior, 
prospects for co-creation.
Keywords: co-creation marketing, generation theory, consumer preferences, marketing 
communications, consumer trust,]Internet marketing.

Маркетинг сотворчества: сущность, принципы, 
значимость для формирования коммуникаций доверия

В условиях реальной угрозы если не полномасштабной рецессии 
мировой (а вслед за ней]— и]российской) экономики, то явных кри-
зисных потрясений последнего времени, очевидна необходимость 
«социальной модернизации» в]нашей стране [2]. В]числе ее приори-
тетов]— поддержка населения и]бизнеса (в т.]ч. в]связи с]пандемией 
коронавируса); в]лучшем варианте]— повышение, а]в]умеренном]— 
поддержание на прежнем уровне покупательной способности жителей, 
уровня и]качества их потребления. Кроме того, важно обеспечение 
благами, необходимыми для создания достойных условий жизнедея-
тельности, получение ресурсов, достаточных для нормального как 
физического, так и]духовного благополучия населения страны и]др. 
Для выполнения столь сложных, с]учетом нестабильности современных 
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условий, задач, очевидна необходимость реализации не только систе-
мы соответствующего макроэкономического регулирования и] под-
держки бизнеса и]населения, способной действовать подобно «меди-
цине катастроф». Очень важно формирование экономических условий 
по поддержанию внутреннего спроса, стимулированию приобретения, 
не снижающегося объема товаров и]услуг. Одним из них является вы-
страивание эффективного комплекса коммуникативных средств в]си-
стеме «продавец-покупатель», целью которых должно быть максималь-
но возможное удовлетворение потребностей покупателей и]получение 
при этом соответствующей прибыли производителями, реализация 
креативных решений по выводу на рынок новых товаров и]услуг, вы-
явление запросов и]предпочтений потребителей и]т.]д.

В качестве основы такого механизма, наряду с]другими экономи-
ческими инструментами, правомерно рассматривать маркетинг. Гуру 
маркетинга с]мировым именем Ф.]Котлер называет маркетинг везде-
сущим, обеспечивающим баланс между строгим расчетом и]творческой 
фантазией, выступающим одновременно как наука и]искусство [5]. 
Весьма известный российский маркетолог Г.Л.]Багиев подчеркивает, 
что маркетинг способствует превращению затрат на него в] доходы 
взаимодействующих партнеров по бизнесу, обмену ценностями во всех 
звеньях экономики, базируясь на философии и]инновационных тех-
нологиях [11]. В]маркетинге 3.0, набирающем силу в]XXI]веке, акцент 
сделан на способности маркетолога чувствовать тревоги и] желания 
человека, коренящиеся в] творчестве, культуре, традициях и] связи 
с]природой [6].

Еще более сложно организованные коммуникации, утверждает 
Ф.]Котлер, формируются в]рамках маркетинга 4.0. Последняя тенден-
ция, по его мнению, состоит в]трансформации маркетинга в]цифровой 
экономике, который в]новых реалиях «должен сочетать в]себе онлайн 
и]офлайн взаимодействие между компаниями и]клиентами, совмещать 
стиль с]реальностью в]построении брендов и,]в]конечном счете, до-
полнять межкомпьютерную связность человеческим фактором для 
укрепления взаимодействия с]клиентами» [7].

Современный маркетинг весьма диверсифицирован, он развива-
ется по многим направлениям. Одним из них является маркетинг 
сотворчества. Маркетинг совместного творчества (co-creative marke-
ting)]— это одна из новых тенденций в]маркетинге и]инновационном 
менеджменте, сформировавшаяся в]начале]XXI]века. Методологически 
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оформлена в] концепции К.] Прахалада, им был предложен термин 
«совместное творчество», означающий новый подход к]организации 
отношений. В]соответствии с]его позицией, в]рамках маркетинговой 
деятельности реализуется взаимодействие компании и]клиентов, в]ходе 
которого происходит консолидация ресурсов участников для совмест-
ного создания дополнительной ценности. Клиентом в]широком смыс-
ле в]данном случае можно считать не только непосредственных по-
купателей и]пользователей, но и]группы (например, молодых матерей, 
студентов университета и]т.]д.), общество в]целом.

Раскрывая это утверждение, К.]Прахалад и]В.]Рамасвами подчер-
кивали, что компании могут приглашать клиентов принять участие 
в]создании продуктов, удовлетворяющих их потребности. При этом 
главным будет даже не сам продукт, а] связанные с] его разработкой 
уникальные впечатления и]опыт, которые в]перспективе станут осно-
вой для глубокой эмоциональной связи потребителя с] компанией, 
предлагающей ему товары или услуги, соответствующие его запросам 
[15]. В]своей совместной книге К.]Прахалад и]М.]Кришнан проанали-
зировали новые способы создания продуктов и] впечатлений путем 
совместного творчества компаний, потребителей, поставщиков и]ка-
налов распространения, вместе образующих сеть инноваций, созда-
ющих коммуникации доверия, и8 показали перспективность этого 
процесса [8].

В настоящее время, исходя из критериев совместного творчества 
(уровень персонализации создаваемой ценности и]место, в]котором 
создается ценность]— например, в]компании или вне ее), выделяют 
восемь типов маркетинга сотворчества: финишная доработка; разра-
ботка продукта активными потребителями; адаптация существующих 
продуктов; массовая кастомизация, т.]е. товары создаются индиви-
дуально с]учетом потребностей конкретного потребителя; продукты 
с]открытым кодом; разработка новых услуг; модификация и]адапта-
ция продуктов в] реальном времени; персонализированный опыт 
и]совместное производство новых знаний (т.]е. потребитель и]про-
изводитель в]процессе совместного творчества создают новую уни-
кальную ценность). Называют несколько составляющих результатив-
ности маркетинга совместного творчества: монетарная, отношенческая 
иpсоциальная.

Высоко оценивая роль зарубежных авторов в]разработке теорети-
ческих аспектов развития различных типов сотворчества, следует под-
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черкнуть, что ими выявлены закономерности, особенности и]соци-
ально-экономическая роль их развития, раскрыта значимость для 
разработки стратегий взаимодействия современных компаний с]кли-
ентами, обеспечения на их основе реализации инновационных про-
ектов с]участием потребителей.

Идеи развития сотворчества в]маркетинге получили свое отраже-
ние и]в]работах российских маркетологов. Еще в]2010]г.]О.К.]Ойнер 
охарактеризовала маркетинг совместного творчества как одну из наи-
более заметных тенденций в]управлении инновациями, которая полу-
чает все более широкое распространение в]деятельности компаний. 
Ею были рассмотрены основные принципы сотворчества и]типы про-
ектов, формируемых при его реализации, обусловливающие их резуль-
тативность и]рост доверия потребителей [13].

В последние годы появились работы, подтверждающие интерес-
ные исследования именно по этому направлению. Так, ученые из 
Санкт-Петербургского государственного экономического универси-
тета О.Ю. Юлдашева и] В.Г.] Шубаева представили обстоятельное 
заключение относительно возрастания значимости маркетинга со-
творчества в]общей системе маркетинга. Ими рассматриваются три 
эволюционных этапа теории маркетинга: традиционный (транзак-
ционный); маркетинг отношений (включая маркетинг вовлечения 
и]сотворчества) и]устойчивый маркетинг в]совокупности с]маркетин-
гом покупательского опыта. Авторы формулируют перечень марке-
тинговых компетенций, которые будут востребованы в] экономике 
опыта и]сотрудничества, при развитии технологий и]формировании 
нового маркетингового ландшафта, связанные с]маркетинг-анали-
тикой, цифровыми персонализированными маркетинговыми ком-
муникациями, управлением покупательским опытом. В]статье сделан 
весьма значимый вывод относительно того, что «маркетинг стано-
вится персонализированным, таргетированным на каждого отдель-
ного покупателя. Покупатель, в]свою очередь, будет создавать инди-
видуализированную уникальную программу и]модель потребления, 
формируя свою уникальную экосистему потребления, включающую 
определенные бренды и]производителей» [20].

В работах разных авторов приводятся заключения относительно роли 
маркетинга сотворчества для различных отраслей. Так, Ю.Ю. Медведева 
подчеркивает, что такой маркетинг, опирающийся на исследование 
запросов потребителей, их вовлеченность в]процесс взаимодействия, 
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способен предоставить торговым предприятиям базу для результатив-
ного инновационного развития. Инновации, созданные совместно 
с] потребителями, обеспечивают розничным торговым структурам 
взаимовыгодные отношения с]покупателями, ресурсосбережение при 
продуцировании нововведений, позволяют налаживать устойчивые 
отношения с]партнерами-товаропроизводителями [12].

Однако маркетинг сотворчества реализуем не только на потреби-
тельских рынках, но и]на деловых, т.]е. В2В. Примером организации 
маркетинга совместного творчества могут служить практики, ориен-
тированные компанией-производителем лакокрасочной продукции 
«Эмпилс» (г. Ростов-на-Дону) на конкретные группы потребителей. 
Эта компания реализует краски на водной основе, деревозащитные 
составы, красящие средства по металлу, покрытия с]декоративными 
эффектами и]др. Работает с]разными группами клиентов: с]домохо-
зяйствами, строительными и]ремонтными компаниями, промышлен-
ными предприятиями и]т.]д. Результатом заинтересованного отноше-
ния к]запросам потребителей является товарная политика компании, 
ориентированная на конкретные их потребности: расфасовка про-
дукции в]упаковку различной емкости (от 0,5]до 20]кг); увеличение 
объемов производства алкидного лака и]другой продукции, пользую-
щейся высоким спросом; модификация свойств красок, применение 
новых рецептур.

Для достижения устойчивых результатов при реализации полити-
ки клиентоориентированного маркетинга (по существу]— маркетинга 
сотворчества) ЗАО «Эмпилс» использует предоставление клиентам 
услуг по подбору краски оттенка «тон в]тон» на специальном обору-
довании компании, выезд специалистов на строящиеся или ремонти-
руемые объекты для подбора оптимальных вариантов использования 
лакокрасочных материалов, поощрение клиентов и]дистрибьюторов, 
сотрудничество с]которыми продолжается долгое время (например, 
в]виде скидок за следующую покупку и]др.). Сотворчество заключает-
ся в] том, что клиенты становятся активной стороной, они вносят 
предложения относительно персонализированных характеристик ла-
кокрасочной продукции, ее расфасовки, в]некоторых случаях само-
стоятельно выдвигают условия сделки [4].

К настоящему времени в]регионах Юга России реально реализу-
ются разнообразные формы маркетинга сотворчества: разработка 
нового продукта или его совершенствование (это характерно, напри-
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мер, для ЗАО «Эмпилс», когда совместно с]экспертами компаний-
потребителей согласовывается рецептура красок, их цветовая гамма 
и]др.); совершенствование и]адаптация существующих продуктов или 
услуг (например, ряд отелей г.]Ростова-на-Дону обращаются к]своим 
гостям с]просьбой оставлять предложения по улучшению и]расши-
рению перечня предоставляемых услуг, и]реально корректируют об-
служивание с]учетом высказанных замечаний); кастомизация (так, 
фабрика мягкой мебели «Мебельный край» (г. Ростов-на-Дону) пред-
лагает покупателям, сомневающимся в]расцветке или фактуре обив-
ки мебели, совместный ее подбор и]изготовление новых вариантов 
диванов, кресел) и]ряд других.

Таким образом, феномен маркетинга сотворчества требует дальней-
шего осмысления, оценки, продвижения. Диверсификация потреб-
ностей покупателей разных поколений обусловливает необходимость 
стимулирования участников этого процесса к8созданию персонализирован-
ных продуктов и8организации их продаж, привлечению клиентов к8сотвор-
честву, формированию коммуникаций доверия, объединению усилий 
заинтересованных потребителей, стимулированию реализации новых 
проектов.

Теория поколений в социально-экономическом измерении, 
целесообразность ее использования для выстраивания маркетинга 

сотворчества

Стремительные изменения в] мире, в] т.] ч. в] маркетинге, предо-
пределяют условия, когда классический маркетинг не будет успевать 
реагировать на изменения в]обществе. Поэтому глубинные ценности 
поколений могут стать важным ориентиром в]деятельности маркето-
логов, в] т.] ч. при реализации технологий маркетинга сотворчества. 
Понять эти ценности помогает теория поколений, актуальность кото-
рой обусловлена моделированием реакции на предложения на рынке, 
маркетинговые коммуникации и]возможные изменения потребитель-
ского поведения.

Базой для изучения ряда аспектов теории поколений и]её приме-
нения в]маркетинге явились работы зарубежных ученых]— Н.]Хоува 
и]У. Штрауса, а]также известных советских и]российских исследова-
телей, среди которых Ю.Р.]Вишневский, Ю.А. Левада, В.Т.]Лисовский, 
Е.Н.]Никонов и]др.
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Первые упоминания о]таком понятии как поколение, и,]в]част-
ности, о]единстве уподоблений и]различий в]процессе преемствен-
ности, встречаются уже в]трудах древнегреческого философа Плато-
на. Формирование основ классической теории поколений в]Новое 
время происходит в]XVII–XVIII]веке. В]это время учение о]преем-
ственности поколений получает свое обоснование в]трудах Д.]Вико 
(Giambattista] Vico), итальянского философа эпохи Просвещения, 
заложившего основы культурной антропологии и]этнологии.

Впоследствии его положения были развиты Ж.]Кондорсе (фран-
цузский писатель, ученый-математик и]политический деятель), кото-
рый утверждал, что поколение]— это не только группа ровесников, 
а]общность людей, имеющих сходный склад ума, объем положительных 
знаний и]уровень нравственного совершенства.

Современная теория поколений, как известно, зародилась в]США 
в]1991]г. Её появление связывают с]выходом книги «Поколения» Н.]Хо-
ува и]У. Штрауса («Generations: The History of America’s Future, 1584]to 
2069») [21]. Теория сформировалась на стыке нескольких наук. Двое 
учёных из различных сфер (Н. Хоув]— экономист и]специалист в]об-
ласти демографии, У.]Штраус]— историк, писатель и]драматург), не-
зависимо друг от друга практически одновременно взялись за изучение 
давно известного «конфликта поколений», с]древности исследуемого 
философами, литераторами, демографами.

В настоящее время существует ряд различных точек зрения на по-
нятие «поколение», а]также на классификацию поколений. Так, клас-
сификация советского и]российского социолога В.Т. Лисовского ос-
нована на разных характеристиках поколений:

1. демографическое поколение]— совокупность сверстников, ро-
дившихся приблизительно в] одно время и] образующих возрастной 
слой населения;

2. антропологическое поколение]— совокупность людей, имеющая 
общих предков (ближе к]генеалогии семьи);

3. историческое поколение]— охватывает отрезок времени, равный 
интервалу между рождением родителей и]рождением детей;

4. хронологическое поколение]— функционирует в]определенный 
период времени;

5. символическое поколение]— общность современников, жизнь 
которых совпала с]особым периодом истории, сделав их свидетелями 
определенных событий [10].
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Ю.А. Левада, известный российский социолог и]политолог, осно-
ватель и]директор «Левада-Центра», исследовал поколенческий срез 
исторического периода путём изучения особенностей различных воз-
растных групп и]анализа «структуры» поколений (элитарной, симво-
лической), условно выделив поколенческие слои [9]. По мнению это-
го автора, на историческую структуру населения наложена возрастная 
ипостась, кроме того, «плавный» переход от одного поколения к]дру-
гому возможен только в]традиционном обществе]— в]рамках семьи. 
В]современном посттрадиционном мире, насыщенном поворотами 
и]потрясениями, становятся возможны такие феномены, как ключе-
вые, значимые группы, задающие «тон» всей когорте.

Поколенческий ряд]XX]века Ю.А. Левада представил шестью ко-
гортами, сформированными с]учетом особенностей в]значимые, пере-
ломные для российской истории моменты:

1905–1930]— революционный перелом;
1930–1941]— «сталинская» мобилизационная система;
1941–1953]— военный и]послевоенный период;
1953–1964]— «оттепель»;
1964–1985]— «застой»;
1986] — настоящее время] — перестройка, трансформация всего 

общества [14].
В таблице 1]отражена периодизация и]описание поколений в]рам-

ках теории поколений в]России, временные рамки каждого поколения, 
основные события, повлиявшие на его развитие, ценности и]харак-
терные черты поколений.

Предложенная схема достаточно условна, но она весьма точно от-
ражает особенности советской и] российской истории. В] своем ис-
следовании Ю.А. Левада опирается на ключевые установки значимых 
групп, а] целью данного изыскания является поиск поколенческих 
особенностей российского населения в]целом.

В России, в]отличие от США, теорию поколений изучают не исто-
рики, а]по большей части маркетологи, специалисты по рекламе, свя-
зям с]общественностью и]HR-менеджеры, которые применяют её на 
практике [3].

С точки зрения оценки возможностей использования положений 
этой теории в]маркетинге сотворчества, целесообразным представля-
ется учет ценностей поколений и]выявление перспектив «наложения» 
их потребительское поведение.
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Ценность, как категория, используется в]ряде дисциплин, таких 
как философия, психология, социология, и]обозначает объекты, яв-
ления, их свойства, а]также абстрактные идеи, воплощающие в]себе 
общественные идеалы и] выступающих благодаря этому как эталон 
должного. С]позиций материализма признается объективный и]транс-
цендентный характер ценности по отношению к] индивидуальному 
сознанию и] деятельности; ценности рассматриваются как продукт 
жизнедеятельности групп и] общностей социальных, человечества 
в]целом, выступающих как единый совокупный субъект [19]. Т.]е. цен-
ности]— социально одобряемые и]разделяемые большинством людей 
представления о]том, что такое добро, справедливость, патриотизм, 
дружба и]т.]п.

Система ценностей складывается в]процессе реализации индиви-
дами содержания общественных и]объективированных в]произведе-
ниях материальной и]духовной культуры ценностей. Как правило, для 
личностных ценностей характерна высокая осознанность; они отра-
жаются в]сознании в]виде ориентации на конкретные ценности и]слу-
жат важным фактором регуляции социальных взаимоотношений лю-
дей и]поведений конкретных индивидов.

Поколенческие ценности]— это ценности, присущие определенной 
группе людей, так называемому «поколению». По мнению социологов, 
поколенческие ценности формируются у] ребенка до 12–14] лет под 
влиянием общественных событий (политических, экономических и]со-
циальных]— определяющих в]том числе темп и]иные характеристики 
технического прогресса), а]также семейного воспитания. Человеческое 
сознание представляет собой комбинацию ценностей на различных 
уровнях, однако, срез поколенческих ценностей является глубинным, 
не всегда четко детерминированным конкретным человеком. Опреде-
ляя условную принадлежность того или иного индивида (или группы 
индивидов) к]одной из выделенных категорий поколений, можно фор-
мировать и]комбинировать коммуникации таким образом, чтобы они 
как можно точнее доносили суть товара или услуги до потребителя.

Следует подчеркнуть важную деталь: формирование данной груп-
пы ценностей происходит ещё до того момента, когда ребёнок начнет 
оценивать внешние события с]позиции «хорошо/плохо» или «правиль-
но/неправильно». Он живёт в]этих условиях и]подобно губке впиты-
вает контекст, тщательный анализ которого начнется чуть позже. При-
сутствуют реакции на внешние события: оценка на уровне «что такое 
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хорошо, что такое плохо». Но в]контексте теории речь идёт не о]детской 
шкале восприятия, естественным образом искажающей модальность 
обстоятельств и]явлений, а]о]критических оценках происходящих со-
бытий [18].

Ценности, сформированные до 12–14]лет, именуются «глубинны-
ми». Они являются подсознательными, чаще всего абсолютно неза-
метными и]неявными. Но в]течение всей жизни каждое поколение 
неизбежно живет и] действует под их влиянием, не всегда выделяя 
данные ценности на уровень осознания. Помимо ценностей поколений 
есть разные уровни ценностей, упоминаемые выше: общемировые 
(люби детей, не укради и]др.), индивидуальные, профессиональные 
и]т.]п. Поведение человека определяется большим числом факторов, 
и]ценности]— один из них.

В основе деления общности людей на поколения лежит отнюдь не 
возрастной принцип]— он, скорее, ориентир, но не гарант принад-
лежности к]тому или иному поколению. Людей, принадлежащих к]кон-
кретному поколению, выявляют на основе общих, сформировавших-
ся под влиянием политических, экономических, социальных и]т.]п. 
факторов, ценностей. В] обобщенном виде можно утверждать, что 
поколение]— это группа людей, рожденных в]определенный возраст-
ной период, испытавших влияние одних и]тех же событий и]особен-
ностей воспитания, со схожими ценностями.

Можно не акцентировать внимание на этих ценностях, ибо они 
не столь выражены и]действуют незаметно, но во многом определяют 
поведение: стиль общения, решения конфликтов, способы и]принци-
пы формирования коллективов и] команд, векторы развития, стиль 
поведения потребителей, постановку и]достижение целей, приорите-
ты в]потреблении. Условно каждые 20]лет появляется новое поколение. 
Можно заметить, что периодизация поколений в]Российской Феде-
рации в]наибольшей степени совпадает с]временными рамками такой 
страны, как Чехия. Условно схожи границы поколений россиян с]по-
колениями в]Болгарии, Бразилии, США. В]то же время поколенческая 
периодизация азиатских стран (Китай, Южная Корея, Япония) вы-
ражена иными временными рамками, имеет иные названия и]большее 
количество периодов. Более подробно каждое из поколений право-
мерно охарактеризовать следующим образом.

Поколение победителей8/ Величайшее (1900–1923]гг. рождения)]— 
представителей этого поколения в] живых осталось очень немного. 
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Подростками они встречали Великую Октябрьскую революцию 1917 
года, стали свидетелями таких исторических событий, как Первая 
и]Вторая Мировые войны, коллективизация, электрификация. Базо-
вые ценности людей, принадлежащих к]данному поколению, сложи-
лись до середины 1930-х годов. Подобно поколению «Миллениумов», 
они жили на стыке веков, когда происходили коренные изменения 
в]мире и]в]стране. Это поколение формировалось в]тот период, когда 
происходил слом привычных социальных парадигм, когда «невоз-
можное становилось возможным». Деньги для них являются относи-
тельной ценностью. Видимо, это объясняется тем, что деньги за время 
их жизни неоднократно обесценивались, становились бумажками, 
и]люди много раз теряли все, что наживали.

Молчаливое поколение (1924–1943]гг. рождения)]— его представите-
ли пережили сталинские репрессии, Вторую Мировую войну, восста-
новление разрушенной страны. Ценности этих людей формировались 
до середины 1950-х годов. Основными из них являются преданность, 
соблюдение правил, законов, уважение к]должности и]статусу, честь, 
терпение. Это очень терпеливое поколение. Понятие «семья» для них]— 
святое. Только в]семье, «на кухне» они могли говорить на любые темы, 
обсуждать проблемы, потому что родные точно не предадут и]не под-
ведут. В]остальных же местах следовало контролировать себя. Отсюда 
во многом и]название поколения]— молчаливое. То, что в]это время 
были открыты антибиотики, которые перевернули всю мировую ме-
дицину, внушило им безоговорочное уважение к]врачам. Слова доктор-
ов]— это закон, который не поддается обсуждению. Люди, принадле-
жащие к]данному поколению, уважают законы, должности и]статусы 
других людей, они весьма законопослушны.

Поколение бэби-бумеров (1944–1963]гг. рождения)]— стало свидете-
лем побед Советского Союза, покорения космоса и]других достижений 
СССР. Это привело к] формированию психологи победителя, чему 
способствовали советская «оттепель», единые стандарты обучения 
в]школах и]гарантированность медицинского обслуживания. Поэтому 
их основные ценности, на которые не повлияли даже мрачные девя-
ностые, следующие: оптимизм, заинтересованность в] личностном 
росте и]вознаграждении, коллективизм и]командный дух, культ моло-
дости. Наименование поколение получило из-за послевоенного вспле-
ска рождаемости. Выросли в] настоящей супердержаве. Они верили 
в]свою страну так, как не верили ни до них, ни после них. Мыслят 
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стратегически, привыкли работать в] команде. В] настоящее время 
представители этого поколения, «бумеры», достаточно активны, ходят 
в]фитнес-центры, бассейны, осваивают новые гаджеты и]Интернет, 
ездят по другим странам в]качестве туристов.

Поколение8X8(1964–1984] гг. рождения)]— представители данного 
поколения пережили продолжение «холодной войны», войну в]Афга-
нистане, закрытость страны, застой, перестройку, появление СПИДа, 
распространение наркотиков и]другие проявления процессов глоба-
лизации. На это поколение пришелся бум разводов. Семейные цен-
ности в]это время очень пошатнулись, многие женщины]— предста-
вители данного поколения стали заниматься бизнесом, стремиться 
к]самостоятельности. Их основными чертами и]ценностями являются: 
готовность к]изменениям, возможность выбора, техническая грамот-
ность, стремление учиться в]течение всей жизни, прагматизм, надеж-
да на себя, равноправие полов. Сейчас в]бизнесе это, можно сказать, 
самое многочисленное поколение. Данное так называемое «поколение 
с]ключом на шее»]— дети, которые приучались к]ранней самостоятель-
ности. Их родители]— «беби-бумеры» считали, что чем лучше ребенок 
научится справляться с]трудностями, тем проще ему будет жить. Глав-
ная ценность «поколения]X»]— иметь возможность выбора, идти впе-
ред и]вверх. Лучшая работа для них]— та, которая позволяет проявить 
свои творческие способности.

Поколение Y (1985–2003]гг. рождения)]— самое молодое поколение 
в]работоспособном возрасте на данный момент, пережившее распад 
СССР, теракты и]военные конфликты, развитие цифровых технологий. 
Для них мобильные телефоны, различные гаджеты и]интернет стали 
привычной действительностью (именно поэтому появилось еще одно 
название этого поколения]— «электронные люди»). В]систему ценно-
стей этой группы включены такие понятия, как гражданский долг 
и]мораль, ответственность, но при этом на первый план выходит не-
медленное вознаграждение, стремление к]комфортным условиям тру-
да, высокая мобильность. Их вполне устраивает достаток на уровне 
среднего или даже ниже среднего. Они не очень привязаны к]матери-
альным ценностям, не склонны обзаводиться большим количеством 
вещей. Стабильность для них не так важна, как для старшего поколения. 
Главные ценности]— это свобода, развлечения, результат как таковой. 
Это поколение живет в]эпоху брендов. Наркомания, табакокурение, 
алкоголизм вышли в]ряд основных проблем, обсуждаются на самом 
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высоком уровне. Наступила эра публичности]— всё вышло в]телевиде-
ние и]интернет. Еще один важный аспект]— глобализация, стирание 
границ и]нивелирование национальных различий и]традиций.

Поколение Z (2004–2024]гг. рождения)]— самые старшие представи-
тели этого поколения пока ещё подростки. Их нередко называют хоум-
лендеры, т.]е. домоседы. Если самые молодые представители «поколения 
Y»]знакомились с]гаджетами в]младших классах, то «поколение Z»]— 
с]раннего детства. Объём новой информации из внешнего мира уже 
многократно превышает человеческие способности её усвоить. Пока 
сложно говорить о]ценностях данного поколения, можно только от-
метить, что их становление приходится на кризисный период развития 
не только страны, но и]мира, который стремительно меняется как в]по-
литическом, так и]в]социально-экономическом аспекте.

Таким образом, оценка поколений с]точки зрения их привержен-
ности ценностям позволяет утверждать, что в]российской интерпре-
тации «теории поколений» достаточно четко выделяются конкретные 
поколения, имеющие основные паттерны поведения, базирующиеся 
на тех или иных ценностях. Именно они накладывают отпечаток на 
коммуникации с] потребителями, так как одно и] то же сообщение 
(например, рекламное) у]людей с]разными ценностями может быть 
воспринято по-разному. И,] конечно, они в] значительной степени 
предопределяют приверженность к] взаимодействию с] продавцами, 
покупателями, партнерами. Это обусловливает ценность теории, в]ко-
торой описываются данные позиции, для использования в] рамках 
выстраивания маркетинга сотворчества.

Учет ценностей и предпочтений потребителей разных поколений 
при стимулировании маркетинга сотворчества 

и развития экосистем покупателей

Учитывая специфику применения теории поколений, необходимо 
отметить тот момент, что постулаты теории применимы к]большим 
группам людей, то есть задают некий вектор. При личном же общении 
есть возможность учитывать ряд индивидуальных ценностей человека, 
«накладывая» при этом постулаты теории поколений.

В современном обществе достижение правильной комбинации 
ценностей, целей и]результата, во многом, является мерилом успеха 
человека. На основании личных и]профессиональных ценностей це-
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лесообразно использование именно ряда положений теории поколе-
ний, с]учетом приверженностей покупателей разных возрастов. При 
этом важны модели поведения покупателей, относящихся к]разным 
поколениям. В]таблице 2]представлен ряд моделей покупательского 
поведения потребителей, относящихся к] тем поколениям, которые 
были охарактеризованы ранее. Кроме того, даны обобщенные при-
верженности разных поколений с]точки зрения мест продаж, харак-
тера товара, мотиваций его выбора, особенностей приобретения, 
оценивания, ориентаций.

Теория поколений достаточно наглядно показывает то, что люди, 
родившиеся во временные промежутки с] разницей в] десятилетия, 
руководствуются порой весьма разнящимися ценностями. Это озна-
чает, что при продвижении идей маркетинга сотворчества, разработке 
маркетинговой и]коммуникационной стратегий, необходимо учиты-
вать всё многообразие жизненных ориентиров разных поколений. Это 
дает основание для следующих обобщений и]рекомендаций.

Анализируя изложенные выше модели поведения представителей 
различных поколений в]местах продаж, а]также мотивы и]особенности 
выбора ими покупок, можно сделать вывод о]том, что наиболее при-
верженными технологиям маркетинга сотворчества, успешно реали-
зующими их, могут быть представители поколений Х и]Y.

Теория поколений достаточно наглядно показывает то, что люди, 
родившиеся во временные промежутки с] разницей в] десятилетия, 
руководствуются порой весьма разнящимися ценностями. Это озна-
чает, что при продвижении идей маркетинга сотворчества, разработке 
маркетинговой и]коммуникационной стратегий, необходимо учиты-
вать всё многообразие жизненных ориентиров разных поколений. Это 
дает основание для следующих обобщений и]рекомендаций.

Анализируя изложенные выше модели поведения представителей 
различных поколений в]местах продаж, а]также мотивы выбора ими 
покупок, можно сделать вывод о]том, что наиболее приверженными 
технологиям маркетинга сотворчества могут быть представители по-
колений Х и]Y. Именно они отличаются готовностью к]изменениям, 
свободой и]достаточно широкими возможностями выбора, индиви-
дуализмом, неформальностью взглядов, оптимизмом, стремлением 
к]партнерству. Такие жизненные приоритеты могут являться позитив-
ными факторами для плодотворного взаимодействия в]рамках марке-
тинговых платформ. И]это нужно иметь ввиду компаниям, ориенти-
рованным на маркетинг сотворчества.
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Определенные надежды можно возлагать на часть потребителей 
из поколения беби-бумеров, учитывая присущий им оптимизм и]стрем-
ление к]новациям (несмотря на немолодой возраст).

И, конечно, самым перспективным поколением для маркетинга 
сотворчества можно считать поколение Z,]когда оно в]полной мере 
осознает свою силу, растущие запросы и]возможности. Нарастающая 
виртуозность использования представителями этого поколения ин-
струментов интернет-коммуникаций больше не ставит вопроса о]воз-
можностях наращивания ими партнерских отношений. Речь может 
идти только об их эффективности. Для компаний, ориентированных 
на сотворчество (а таковых, несомненно, будет все больше), на первый 
план выходят способности привлекать внимание, определять наиболее 
интересных и]«видимых» для потребителей способов коммуникации. 
При этом все большее распространение будут получать такие инстру-
менты маркетинговых интернет-коммуникаций, как видео-хостинги, 
блоггинг, интерактивная видео-реклама, скрытый маркетинг и]рабо-
та над репутацией в]сети, вирусный, аффилиативный маркетинг и]др.

Примером эффективного маркетинга сотворчества в]рамках ком-
пании, создавшей настоящую экосистему лояльности клиентов, яв-
ляется «МегаФон». В]ней осуществляется фокусирование на цифровом 
абоненте, на интересах людей, которые постоянно пользуются мо-
бильным интернетом. Компания первой на российском рынке и]одной 
из первых в]мире выпустила тарифную линейку, которая полностью 
базируется на аналитике big data]— «Включайся!». В]результате або-
ненты активно сотрудничают с]«МегаФоном». Если покупатель при-
ходит в]салон и]обсуждает тарифы на связь, он, как правило, тяготеет 
к] самым дешевым вариантам: чем ниже цена, тем проще принять 
решение. Но «МегаФон» сформировал тарифы с]учетом предпочтений 
человека: он больше слушает музыку или смотрит фильмы? Играет 
в]игры, общается в]мессенджерах или говорит по телефону? С]учетом 
характера запросов клиентов им рекомендуют соответствующие пред-
ложения. Клиенты стали выбирать тарифы средней ценовой категории, 
понимая, что они лучше отвечают их потребностям. Такие цифровые 
сервисы, как «МегаФон ТВ» или банковская карта,]— уже часть эко-
системы компании. Выручка от цифровых услуг растет на 50% в]год. 
И]лучшая связка для создания экосистемы именно у]телеком-компа-
ний, как считает руководство «МегаФона». Здесь объединены знания 
о]самих абонентах, их действиях в]интернете, географических пере-
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движениях, их тратах. Возможность для создания полноценной эко-
системы компания получила, объединив банковскую карту абонента 
и]его мобильный счет. Пользователь МегаФон Банка может, например, 
покупать продукты в]супермаркете со счета телефона, а]кэшбэк по-
тратить на абонентскую плату за связь [1].

Таким образом, проведенное исследование реализации возмож-
ностей маркетинга сотворчества с]учетом ценностей и]предпочтений 
потребителей в] контексте теории поколений свидетельствует о] его 
высоком потенциале. Организация такого рода маркетинга позволяет 
по-новому осуществлять взаимодействие акторов (компаний и] по-
требителей), реализовать совместное использование ресурсов (прин-
цип шеринга), становясь не просто определенной моделью потребле-
ния, но и] новой моделью использования продуктов или услуг для 
решения актуальных проблем потребителей.
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Понятие «маркетинг» частотно используется в]словосочетании «фи-
лософия маркетинга» Отмечая корректность и]значимость такого толко-
вания, следует подчеркнуть, что столетие назад С.Н. Булгаков защитил 
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диссертацию и]издал одноименную монографию «Философия хозяйства» 
(1912), а]с]1992]г.]на базе экономического факультета МГУ издается одно-
именный научно-образовательный журнал. Однако данный концепт]— 
«философия хозяйства» используется только в]специализированном на-
учно-исследовательском контексте, явно уступая по частотности 
словоупотребления концепту «философия маркетинга». Имеет ли этот 
факт какое-либо значение или даже глубокий смысл? В]настоящее время 
полагают, что маркетинг]— это философия и]инструментарий предпри-
нимательства и]бизнеса [см. 1]. Несомненно, что главная суть маркетин-
га]— глубинное понимание взаимодействия компании с]потребителем, 
необходимость слышать и]понимать его потребности, удовлетворенность, 
новые желания. И]здесь ключевыми факторами выступают компетент-
ность, гибкость, маневренность и]адаптивность к]поведению потребите-
ля, к]изменениям экономики и]бизнес окружения. Однако для характе-
ристики маркетинга, как формы мыслительной деятельности этого 
недостаточно. Более полное обоснование такого толкования требует 
обращения к]философии языка]— «зеркала» мировоззрения.

Широко известна концепция М.]Хайдеггера]— немецкого мыслителя 
прошлого века, обосновавшего, что: «Мысль дает бытию слово. Язык есть 
дом бытия. В]жилище языка обитает человек» [21, c.]192]. Проблема, 
которая побудила Хайдеггера к]разработке этой концепции, связана с]де-
вальвацией языка в]условиях развития информационных технологий, что 
усиливает «усредненную понятность» слов, используемых в]повседневной 
речи. При этом стоит подчеркнуть, что уже в]XIX]в.]наш отечественный 
философ науки]— Н.Н. Страхов прогностически поставил эту проблему, 
обвиняя свой век в]том, что он «хочет познавать, но упорно отказывает-
ся мыслить» [13, c.]XIX], имея в]виду, прежде всего, экспансию позити-
визма, отказывающегося от поиска каких бы то ни было смыслов. А]стрем-
ление мыслить означает как раз поиск смысла. В]этой связи Страхов 
подчеркивает, что «смысл слов глубок неизмеримо» [14, c.]121], соответ-
ственно, «Язык представляет явление неисчерпаемо-глубокое; кто знает 
это, тот никогда не предположит, что всякий говорящий на известном 
языке, вполне обнимал его содержание. Даже, напротив]— никто из го-
ворящих и]пишущих не имеет права сказать, что он вполне обладает 
языком, что он стоит наравне с]ним и]может сказать все то, что может 
выразить язык» [Там же]. Вместе с]тем: «Мы же в]наших речах и]писани-
ях очень часто похожи на детей, бестолково барабанящих по клавишам 
драгоценного рояля» [Там же]. То, что объединяет творчество Н.Н. Стра-
хова и]М. Хайдеггера]— это проблема ответственности человека за свое 
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отношение к]«дому бытия» и]за его строительство, т.]е. за то, насколько 
осмысленно и]бережно человек пользуется языком и]как он распоряжа-
ется этим богатством в]своей активно преобразовательной деятельности: 
затемняет и]искажает наличное бытие или просветляет его смыслы, по-
могая «отделять зерна от плевел»*.

Последовательно теоретически эту проблему отрефлексировал 
в]начале]XX]в.]П.А. Флоренский в]контексте исследования антино-
мичности истины: «истина есть суждение само-противоречивое. ...Дру-
гими словами, истина есть антиномия, и]не может не быть таковою» 
[18, c.]147]**. Непосредственная связь рефлексии языка с]проблемой 
истины проявится позже и]в]творчестве М.]Хайдеггера, ибо уточня-
ющая формула его концепции гласит: «язык]— дом истины бытия» 
[21, c.]195]. Т.]е. язык в]своей естественной эволюции призван обо-
значать истины бытия как его несокровенность***. Поэтому П.А. Фло-

* В контексте этой проблемы становится очевидной актуальность включения со-
ответствующей статьи о защите русского языка в нашу Конституцию. 

** Антиномичность истины в формулировке Флоренского выступает более лако-
ничным и четким выражением содержания принципа фальсификации, выработанного 
на этапе неопозитивизма К. Поппером. См. об этом [10, с. 53–54].  Антиномичность 
истины раскрывается в двух противоположных суждениях об одном и том же, каждое 
из которых доказывается как в равной степени истинное и/или как в равной степени 
ложное. Первым теорию антиномичности разработал И. Кант, продемонстрировав ее 
истинность посредством методологического использования этой теории, позволив-
шего прогностически преодолеть классический атомизм и раскрыть стратегию пере-
стройки фундамента науки с классических (механистических, ньютоновских) основа-
ний на неклассические (релятивистские, эйнштейновские).

*** Слово «истина» как категория в]истории человеческой мысли было введено в]те-
оретический обиход первым гносеологом – Гераклитом Эфесским (ок. 520–460]гг. до 
н.э.) в] V] в.] до н.э. и] он же дал первое определение истине как «соответствие наших 
знаний природе». Первозданный смысл древнегреческого слова истина – Алетейя (др.-
греч. ἀλήθεια) – несокровенность бытия. П.А. Флоренский подчеркивает, что в]самой 
этимологии понятия «истина» заложена ее антиномичность в] целостном простран-
стве человеческого языка: древнегреческое «алетейя» имеет гносеологический смысл, 
а]русское «истина» (от глагола «есть»]— то, что существует объективно, реальное по-
ложение дел) – онтологический смысл; древнееврейское «эмет» имеет религиозный 
(сакральный) смысл, а] латинское «veritas»] — юридический (светский) смысл. При 
этом Флоренский подчеркивает, что греческая и]русская этимология заключает в]себе 
«непосредственно личное» отношение к]истине, а]еврейская и]латинская – выражает 
опосредованность обществом в]восприятии истины. См. [18, c.]22].

Происходит от др.-русск., ст.-слав. истина (греч. άλήθεια, ἀκρίβεια, Корень: -ис-
тин-; суффикс: -а. Значение: то, что существует объективно, реальное положение дел; 
правда; высказывание, утверждение или суждение, соответствующее общепринятым 
представлениям; мудрость, изречение, поговорка;  у верующих — слово Бога, указыва-
ющее путь к спасению.



49

ренский, обосновав антиномичность истины как наиболее глубокое 
ее понимание, экстраполирует атрибут антиномичности и]на стихию 
языка: «наблюдая язык, как таковой, даже в]его простейших случаях, 
мы можем усмотреть ту же антиномию,]— или, точнее, ...гнездо анти-
номий...» [19, c.]128] В]изложении антиномий языка П.А. Флоренский 
опирается, прежде всего, на работу В.]фон Гумбольдта «О различии 
организмов человеческого языка и]о]влиянии этого различия на ум-
ственное развитие человеческого рода». С]одной стороны, «в языке 
все живет, все течет, все движется»; с]другой стороны, язык обладает 
«монументальным характером», по-другому, само-тождественностью. 
С]одной стороны, «человек]— творец языка, божественно свободен 
в]своем языковом творчестве, всецело определяемом его духовною 
жизнью, изнутри»; с]другой стороны, «слова и]правила их сочетания 
отдельному лицу даются историей как нечто готовое и]непреложное. 
Языком мы можем пользоваться, но отнюдь мы] — не творцы его. 
Пользуясь же языком]— достоянием народа, а]не отдельного лица,]— 
мы тем самым подчиняемся необходимости...» [19, c.] 155] Таким 
образом, важнейшей характеристикой языка выступает «антиномия 
объективности и]субъективности слова» [Там же].

Методология созидательного разрешения антиномии субъектив-
ности и]объективности слова, чтобы свобода языкового творчества 
не оборачивалась произволом*, опирается, прежде всего, на частот-
ность языка и] закрепляется рефлексией смыслового содержания 
слова. Не случайность частотных тенденций в]языке отмечается со-
временными философами: «Частотный словарь языка показывает, 
какие смыслы и] отношения наиболее необходимы людям для вы-
ражения мыслей и,]следовательно, скрыто содержит в]себе систему 
логических и]эпистемологических категорий, которые должен выя-
вить и]объяснить философский анализ... Философам стоит прислу-
шаться к]тому, какие слова употребляются чаще других, поскольку 

* Следует отметить, что в истории человеческой мысли первый философ-идеалист 
Пифагор, введя понятие «философ» для обозначения появления нового вида культур-
ной деятельности, предмет деятельности философа раскрывает категорией «космос» 
в смысле «соразмерности и упорядоченности». При этом особая гениальность его ин-
туитивной рефлексии проявилась во введении по принципу «контрарности» — про-
тивоположности категории «акосмия», которую Пифагор расшифровывает как «бес-
порядок и распущенность». Таким образом, изначально философская мысль выразила 
осознание, что именно человек способен нарушать и разрушать гармоничную законо-
мерную упорядоченность естественного бытия окружающего мира.
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без них не может обойтись сам язык... Обыденный язык содержит 
в]себе ту совокупную картину мира, которую и]пытаются построить 
философы... Мир] — это мириады людей, по-разному мыслящих 
о]мире. Что стоит на первом месте в]их языке, то в]первую очередь 
определяет их существование» [23, c.]465–466]. Задача философии, 
таким образом, заключается в] том, чтобы проанализировать при-
чины повышенного предпочтения некоторого словоупотребления 
и]отрефлексировать глубинный смысл ставших излюбленными по-
нятий. Философская рефлексия и]естественное функционирование 
языка связаны многообразными нитями. Философия в]этом взаимо-
действии не только призвана повышать качество осмысления глубин 
полнокровной содержательности языка, но в]свою очередь она в]сво-
ем творческом развитии стимулируется и] направляется энергией 
языковой стихии: «Сомыслие языку оздоровляет философскую мысль 
и]оберегает ее от произвола. Язык как целое]— это и]есть мера, за-
дающая правильное, соразмерное понимание действительности. Но 
это понимание пребывает, так сказать, в] бессознательном разуме 
целого народа или человечества, а]донести его до сознания отдельной 
личности]— это и]есть дело философии, которая объясняет и]толку-
ет то, что говорит сам язык, как главный “отправитель” всех сообще-
ний» [23, c.]467].

В случае со словоупотреблением понятия «философия маркетин-
га» важно высветить заложенное в]нем естественной стихией языка 
обозначение фундаментального основания человеческой активности. 
Повышенная частотность этого словосочетания в]сравнении с]обо-
значением иных сфер экономической деятельности: «философия хо-
зяйства», «философия менеджмента»,]— связана с]тем, что сфера мар-
кетинга призвана непосредственно профессионально работать 
с]потребностями и]интересами социального субъекта. Используя ар-
гумент от авторитета, процитируем Ф.]Котлера, который утверждает, 
что «маркетинг затрагивает интересы каждого из нас в] любой день 
нашей жизни» [6, c.]20], и]дает следующее определение маркетингу: 
это «вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение 
нужд и] потребностей посредством обмена» [6, c.] 21]. Потребности 
и]интересы выступают ключевыми элементами в]структуре мотивации 
человеческой активности, и]поэтому они имманентны проблематике 
смысла человеческой жизни, потребность в]котором побуждает чело-
века философствовать. С]ключевыми элементами мотивации челове-
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ческой деятельности связан фундаментальный закон человеческой 
истории]— закон возвышения уровня потребностей, в]соответствии 
с] которым однажды удовлетворенная потребность при нормальных 
природно-социальных условиях воспроизводится на более высоком 
уровне, требуя более сложной технологии ее удовлетворения. Данный 
закон обусловливает эволюцию социальной практики, каждый исто-
рически новый уровень, которой порождает более трудные проблемы, 
требующие своего разрешения.

Чтобы понять, как действует данный закон и,] на каком уровне 
развития социальной практики возникает потребность в]концепту-
альном маркетинге, необходимо раскрыть отличие механизма моти-
вации у]человека в]сравнении с]животными. Потребности животного 
пробуждают его активность напрямую в]форме безусловных и]условных 
рефлексов. Животные интересами не руководствуются. Потребности 
и]интересы человека мотивируют его не сами по себе, а]в]контексте 
его мировоззрения, поскольку потребность оформляется в]конкретный 
интерес посредством ценностей и]идеалов, исповедуемых человеком. 
Стихия языка во многом выступает зеркалом мировоззрения соот-
ветствующего социального субъекта. Проблема в]том, насколько че-
ловеку свойственно задумываться и]стремиться осознавать аксиоло-
гическое ядро своего мировоззрения.

Поскольку продуктивность теоретического дискурса зависит 
в]первую очередь от качества понятийно-категориального аппарата, 
определимся с] исходными категориями, задействованными в] раз-
работке данной проблемы. Сущностное определение мировоззрения 
подчеркивает его атрибутивную индивидуальность: мировоззрение8— 
это система взглядов отдельного социального субъекта (человека, нации) 
на мир и8самого себя. Важно также использовать структурное опреде-
ление мировоззрения, отражающее систему основных общечеловече-
ских потребностей: мировоззрение8 — это система обыденных пред-
ставлений, научных, религиозных, художественно-эстетических, 
нравственно-этических и8политико-правовых взглядов на мир, отреф-
лексированных на основе философии. Стержень мировоззрения обра-
зует самосознание, развитость которого обусловлена рефлексией его 
аксиологического ядра. Ценностью для социального субъекта может 
стать любой элемент в] структуре бытия, который в] силу стечения 
обстоятельств приобретает особую значимость для этого субъекта. 
Поэтому ценности бывают как материальными, так и] духовными. 
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Идеалами* становятся общечеловеческие ценности, которые в]этом 
статусе приобретают высший и] безусловный характер. Каким об-
разом ценности и] идеалы трансформируют потребности человека 
в]интересы?

Следует отметить, что Ф.] Котлер, подчеркнув тотальную связь 
маркетинга с]интересами, не дает определение этому элементу моти-
вации человеческой активности. В]то время как дефиниция потреб-
ности имеет дублера в]дефиниции понятия «нужда»: «потребность]— 
нужда, принявшая специфическую форму в]соответствии с]культурным 
уровнем и] личностью индивида», а] «нужда] — чувство ощущаемой 
человеком нехватки чего-либо» [6, c.]22]. Однако чувство нужды в]чем-
либо не существует абстрактно, оно всегда имеет конкретную форму 
и] содержание, соответствующую, как справедливо заметил Котлер, 
культурному уровню индивида, а]также уровню развития социальной 
практики в]целом. Важнее другое: определение потребности как ощу-
щения нужды или недостатка чего-либо, что необходимо для поддержа-
ния жизнедеятельности,8— это эмпирическое понимание потребности 
на уровне явления. Используя методологию диалектики сущности и]яв-
ления,]— то, что Кант назвал «коперниканским переворотом в]фило-
софии»,]— требуется осознать, что сущность потребности8— это, на-
против, избыток природы человека, т.8е. развитость его биологических, 
психических и8социальных свойств. Например, если у]человека не раз-
виты эстетические свойства, у]него не возникнет потребность (ощу-
щение нужды) в]том, чтобы сходить на концерт в]филармонию или 
в]театр на спектакль. Теоретическое постижение потребности на уров-
не сущности имеет принципиальное значение для концептуального 
маркетинга, раскрывая методологию управления динамикой потреб-
ностей.

Потребность мотивирует человека, будучи осознанной, поэтому 
интерес8— это осознанная потребность. При этом одна и]та же потреб-
ность может быть осознана по-разному в]широком диапазоне: от наи-
более адекватного до наиболее изощренного осознания. Например, 
потребность в]жилье может быть осознана таким образом, что человек 
подбирает приемлемую ипотеку, ищет высокооплачиваемую работу 
и]т.]п.; а]может быть осознана в]интересе, заключающемся в]том, что-

* Происходит от лат. idealis «идейный, идеальный», от сущ. idea «прообраз, идея», 
далее из др.-греч. ἰδέα «вид, понятие, образ».
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бы обмануть кого-то, использовать подлог документов, украсть, убить. 
Таким образом, ключевую роль в]том, как именно потребность осоз-
нается в]интересе, играет аксиологическое ядро мировоззрения, ко-
торое далеко не всегда рефлексируется субъектом, регулируя деятель-
ность на уровне бессознательного. И] тогда, получается: хотели как 
лучше...

Раскрывая роль мировоззрения с] использованием знаменитой 
метафоры «невидимой руки», следует учесть принципиальную раз-
ницу в] том, какая тайна скрывается в] этой метафоре относительно 
регламентирующей роли рынка, с]одной стороны, и]мировоззрения, 
с]другой. Рынок и]мировоззрение в]сущности своей противоположные 
сферы социума: рынок]— материальная, а]мировоззрение]— духовная. 
Материальность экономической сферы обусловлена объективностью 
отношений, посредством которых функционирует эта сфера. Рыноч-
ные и] в] целом экономические отношения (производства, обмена, 
распределения и] потребления) формируются, хотя и] проходя через 
сознание и]волю социального субъекта, но не определяясь ими. Духов-
ность мировоззренческих отношений обусловлена их субъективно-
стью, поскольку сущность мировоззрения заключается в]его индиви-
дуальности и]структурные элементы мировоззрения, обусловленные 
системой общечеловеческих духовных потребностей, формируют со-
ответствующие отношения (нравственно-этические, художественно-
эстетические, религиозные и]т.]п.), определяясь сознанием и]волей 
субъекта.

Созидательно продуктивное функционирование любой сферы 
бытия осуществляется в]соответствии с]законами этих сфер. В]пред-
дверии индустриальной эпохи И.] Кант развернул философскую 
мысль и]координаты культуры в]целом с]проблемного соотношения 
материального и]идеального, в]координаты соотношения субъектив-
ного и] объективного. Раскрыв принадлежность человека к] обоим 
мирам, Кант выработал закономерные алгоритмы успеха человече-
ской деятельности: в]объективной реальности]— это условный или 
гипотетический императив, а] в] субъективной] — безусловный или 
категорический. Условный императив гласит, что, если хочешь до-
стичь какой-то цели, поступай соответствующим этой цели образом. 
Соответствие заключается в]логике законов объективной реальности, 
раскрывать которые призвана наука. Поэтому «невидимая рука» 
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рынка в] экономической сфере посредством закона спроса и] пред-
ложения и]иных экономических законов гармонизирует индивиду-
альные устремленности, приводя к]общеполезному результату, кото-
рый не выступал осознанной целью отдельных субъектов этой сферы. 
Категорический императив Канта гласит: поступай так, чтобы мак-
сима твоей воли могла стать всеобщим законом; или в]наиболее глу-
бокой формулировке: поступай так, чтобы другой не был для тебя 
средством, а] только самоцелью. Максима нашей воли] — это наши 
жизненные принципы, реализующие аксиологическое ядро самосо-
знания. Воля]— иррациональный компонент нашей психики, качество 
которого (сильная]— слабая, добрая]— злая) выступает нравственной 
характеристикой личности. Категорический императив]— это теоре-
тическое обоснование «золотого библейского правила нравствен-
ности», выступающее высшим нравственным законом, регламенти-
рующим функционирование культуры в]целом. В]силу субъективной 
сущности духовной сферы «невидимая рука» мировоззрения посред-
ством мотивационной энергии его аксиологического ядра может про-
являться как негативными, если нарушается высший нравственный 
закон, так и]позитивными последствиями во всех сферах человеческой 
активности, включая материальную сферу культуры. Теория диалек-
тики, выработанная Гегелем]— представителем философской школы, 
основоположником которой является Кант, раскрыла всеобщую связь 
и]взаимную обусловленность всех элементов единого природно-со-
циального организма. Это важно осознавать применительно к]взаи-
модействию материального и]идеального, объективного и]субъектив-
ного.

Тенденция негативных проявлений «невидимой руки» мировоз-
зрения в] современной исторической ситуации возрастает по ряду 
причин. Современные научные технологии питают потребительскую 
психологию, подрывающую энергию духа и]подобно коту Баюну усы-
пляющую рефлексию самосознания современного человека, что по-
рождает скрытый «мировоззренческий голод». В]художественной фор-
ме роль мировоззрения выражена М.] Булгаковым в] знаменитой 
формуле: «разруха сидит не в]клозетах, а]в]головах» [3, c.]318]. Об этом 
же предупреждал В.Ф. Одоевский]— мыслитель]XIX]в.: «...однако ж 
мне сдается, что наибольшую роль играет во всей вселенной именно 
то, что менее осязаемо или что менее полезно... Даже, кажется, можно 
заметить эту постепенность в]природе. Чем ниже мы спускаемся по 
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степеням ее, тем, несмотря на наружную плотность, менее находим 
связи, крепости и]силы; раздробите камень, он останется раздроблен-
ным; срежьте дерево]— оно зарастет; рана животного]— исцелима; чем 
выше вы поднимаетесь в]сферу предметов, тем более находите силы; 
вода слабее камня, пар, кажется, слабее воды, газ слабее пара, а]между 
тем сила этих деятелей увеличивается по мере их видимой слабости. 
Поднимаясь еще выше, мы находим электричество, магнетизм]— не-
осязаемые, неисчислимые, не производящие никакой непосредствен-
ной пользы,]— а]между тем они-то и]движут и]держат в]гармонии всю 
физическую природу. Мне, кажется, это порядочная указка для эко-
номистов» [11, c.]111–112].

Научные технологии, которые в]результате промышленной рево-
люции рубежа]XVIII–XIX]вв. запустили процесс использования все 
более мощных искусственных источников энергии, очевидно, демон-
стрируют свою амбивалентность, которая проявляется в]исторической 
динамике функционирования мировоззрения в]культуре. Вступление 
в] индустриальную эпоху, которое умозрительно и] прогностически 
в]XVIII]в.]начал рефлексировать Кант, детерминировало повышенную 
потребность в]развитом национальном самосознании в]XIX]в.]в]силу 
начавшегося процесса глобализации человеческой деятельности и]су-
щественного возрастания роли субъективного фактора истории [9]. 
Не случайно, говоря именно об этом историческом этапе развития 
мировой философской мысли, еще один представитель кантовской 
школы]— И.Г. Фихте заявил, что «философия поднесла нации зеркало» 
[17, c.]183].

Актуализация потребности в]национальном самосознании напря-
мую связана с] появлением «белых воротничков», что знаменовало 
качественную трансформацию спонтанного функционирования со-
циальной практики в]сознательно организуемые алгоритмы. В]контек-
сте этой исторической тенденции, как представляется, возникает кон-
цептуальный маркетинг. Имеющаяся в]истории маркетинга ссылка на 
опыт торговой политики господина Мицуи в]конце]XVII]в.]— это при-
мер основанного на предпринимательской интуиции спонтанного, 
концептуально не отрефлексированного применения маркетинговой 
стратегии. В]основном все историки в]этой области сходятся в]том, что 
на Западе о]маркетинге «заговорили», начиная с]середины девятнад-
цатого века синхронно с]появлением «белых воротничков». Как следу-
ет из философии языка, возрастающая частотность использования 
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слова свидетельствует о] начавшейся рефлексии этого слова как 
понятия и] соответствующей концептуализации* его сущностного 
смысла. Первым шагом на этом пути вполне логично стала произ-
водственная концепция маркетинга, нацеленная на рост продаж 
посредством совершенствования производства и]способствующая 
тем самым максимизации прибыли. Хронология этапа определяет-
ся с]60-х гг.]XIX]в.]по 20-е гг.]XX]в.]Начавшаяся концептуализация 
маркетинга, как и]любого явления, фундаментально закрепляется 
в]результате становления соответствующей академической науки, 
что было осуществлено, начиная с]1901]г., когда курсы маркетинга 
стали преподавать в]Иллинойском и]Мичиганском университетах. 
Академический статус во многом способствовал углубляющейся 
рефлексии маркетинга и] эволюционной репликации концепций 
маркетинга на Западе, что позволяло высвечивать все новые ког-
нитивные признаки функций маркетинга и]дифференцировать его 
от других функций экономической деятельности. Производственная 
концепция трансформировалась в]товарную, которая сконцентри-
ровалась н а совершенствовании потребительских свойств товара. 
Ее сменила сбытовая, нацеленная уже непосредственно на рефлек-
сию маркетинговых усилий по продвижению и] продаже товаров. 
И,]наконец, во второй половине]XX]в.]профессиональное самосо-
знание маркетологов сплачивается, будучи центрировано разработ-
кой проблемы удовлетворения потребностей целевых рынков. Такое 
концептуальное поле получило название традиционного маркетин-
га, который, в]отличие от предыдущих этапов вызревающего кон-
цептуального маркетинга, зачастую именуемых эрой производства 
и]эрой продаж, причисляется к]эре непосредственного маркетинга.

Дальнейшее развитие профессионального самосознания марке-
тологов заключается в] углублении рефлексии системных связей 
в]структурной динамике социальных потребностей, включая взаим-
ную обусловленность материальных и]духовных потребностей. В]свя-
зи с]этим дальнейшая репликация концепций приводит к]становлению 
социально-этического маркетинга. Маркетинг-микс]— теория, вы-

* Конц пт (лат. conceptus «понятие» понятие, понимание, замысел)]—инноваци-
онная идея, содержащая в себе созидательный смысл. Концептуализация]— это разра-
ботка системы когнитивных признаков (в том числе – и категориальных) какого-либо 
явления, которые позволяют человеку хранить в сознании и пополнять новой инфор-
мацией представление об этом явлении и отличать его от других феноменов. 
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работанная в]контексте традиционного маркетинга, которая обора-
чивается методологией маркетинговой стратегии фирмы, претерпе-
вает в] контексте социально-этического маркетинга достаточно 
интенсивную диверсификацию. При этом расширение разнообразия 
и]углубление концепций маркетинга происходит не линейно в]силу 
стремления охватывать все большее количество факторов в]процессе 
выстраивания концепций с] тем, чтобы учитывать многостепенные 
социальные и]экологические последствия производства и]потребления 
товаров и]услуг. В]целом можно констатировать, что концептуальный 
маркетинг]— это детище индустриальной и]постиндустриальной эпо-
хи, которая характеризуется исторически назревшей и]ярко выражен-
ной потребностью в]развитом национальном самосознании. Инди-
видуальность мировоззрения присуща как каждому социальному 
субъекту, так и]каждой эпохе.

Сегодня, как представляется, никому не надо доказывать, что 
алгоритм какой-либо успешно проведенной реформы в]одной стране 
нельзя пересадить на иную культурную почву и]ожидать тех же самых 
результатов. В]связи с]проективным характером современной соци-
альной практики возрастает значимость «невидимой руки» нацио-
нального мировоззрения и]самосознания, ее влияние на все сферы 
культуры, включая экономику и]ее весьма значимый сегодня элемент]— 
маркетинг. В] чем же особенность нашего отечественного мировоз-
зрения и]самосознания?

Специфика национальной ментальности, как это более принято 
сегодня обозначать, проистекает, прежде всего, из хронотопа, т.]е. из 
пространственно-временной структуры жизнедеятельности этноса. 
Российский хронотоп характеризуется исторической молодостью по 
сравнению с] Востоком и] Западом и] масштабностью евразийского 
пространства. Развитие самосознания в]любой национальной культу-
ре стартует в]«осевое время», когда «впервые появились философы» 
[24, c.]34] и]человек начинает рефлексировать, т.]е. размышлять о]самом 
себе в]этом мире. «Осевое время» Востока и]Запада состоялось почти 
одновременно в]VI]в.]до н.э., а]в]отечественной истории это произошло 
в]IX]в.]Именно в]XIX]— нач.]XX]в.]русские мыслители отрефлексиро-
вали историческую молодость родной культуры и]то, что этапы взрос-
ления нам приходилось проживать в]ускоренном темпе. Так, например, 
отчетливо это выразил князь В.Ф.] Одоевский в] первой полови-
не]XIX]в.]в]своих психологических заметках: «...мы дети с]опытностью 
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старца, но всё дети: явление небывалое в] летописях мира, которое 
делает невозможным все исторические исчисления и]решительно сби-
вает с]толка всех европейских умников, принимавшихся судить о]нас 
по другим!» [12, c.]591]

Более позднее по сравнению со странами Запада и]Востока фор-
мирование российской государственности и] русского народа при-
вело к]необходимости более быстрыми темпами проходить те стадии 
развития, которые постепенно эволюционно вызревали в]истории 
других народов. Может быть, поэтому в]нашей стране сложился со-
всем иной механизм развития, когда все неизбежные перемены на-
чинаются из центра. Вот как эту особенность вскрыл в]первой по-
ловине]XIX]в.]Н.И. Надеждин: «Образование нашего отечества идет 
совсем не так, как шло образование Европы. Там начиналось оно 
везде с] краев и,] распространившись, медленно воспитывало само 
себя до тех пор, пока, раскалив всю органическую цепь народного 
бытия, вспыхивало всеобщим воспламенением. У]нас, напротив, оно 
загорается в]средоточии и,]рассеиваясь оттоль по всем областям и]на-
правлениям жизни, естественно должно являться тем слабее, чем 
обширнее распространяется. Но последствия непременно должны 
быть везде те же]— с]тою только разностью, что центральное осве-
щение, разливаясь быстрее, скорее может проникнуть всю беспре-
дельность круга. И] действительно] — нельзя не согласиться самым 
строгим наблюдателям, что жизнь наша растет не по векам, а] по 
часам; ибо для того, чтобы догнать род человеческий на пути, из-
меряемом тысячелетиями, нам нужен был только один Петр и]одно 
столетие» [7, c.]40–41]. С]предельной четкостью диагноз рассматри-
ваемой особенности истории России был поставлен Н.А. Бердяевым, 
и] заключается он в] том, что историческая судьба русского народа 
была несчастной и]страдальческой, потому что «развивался он ката-
строфическим темпом, через прерывистость и]изменение типа ци-
вилизации» [2, c.]7]. Актуальность поставленной задачи усиливается 
еще и]по той причине, что на «катастрофичность» временных ритмов 
накладывается масштабность пространства нашего Отечества. Из-
вестно, например, что в]XVII]в.]русские землепроходцы на Восток 
к]берегам Тихого океана в]кратчайшие сроки в]немыслимо тяжелых 
условиях преодолели громадные расстояния. Подобные примеры из 
нашей истории свидетельствуют о]«несоответствии шага Простран-
ства и]шага времени» [4, c.]27].
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Историческая молодость и]«рваный темпоритм» российской ци-
вилизации сказались в]развитии всех элементов культуры, включая 
эволюцию маркетинговой деятельности и]ее концептуальной реф-
лексивности. С]80-х гг.]XIX]в.]в]связи с]активным развитием про-
мышленности России на основе крупного предпринимательства 
начинают использоваться различные маркетинговые инструменты. 
В]начале]XX]в.]можно было получить отдельные знания по маркетин-
гу в]коммерческих училищах в]общем курсе]экономической теории. 
Но начавшееся спонтанное развитие маркетинга было прервано ре-
волюцией 1917] г., и] только с] наступлением НЭПа разворачивается 
новый этап развития маркетинга в]нашей стране с]первыми попытка-
ми концептуализации. С]1920]г.]начинается преподавание маркетинга 
в]Конъюнктурном институте в]Москве. Основатель этого института 
Н.Д. Кондратьев]в]1925]г.]публикует работу «Большие циклы конъюн-
ктуры», рассматриваемую как первый научный труд по маркетингу. 
Однако в]1929]г.]в]связи с]введением распределительной системы то-
варов развитие маркетинга снова прерывается вплоть до хрущёвской 
оттепели, в]контексте которой, тем не менее, маркетинг не получил 
адекватного признания со стороны советских ученых-экономистов. 
В]1970-е гг. Россия выходит на внешний рынок, поэтому потребность 
в]развитии торговых отношений реабилитирует маркетинг, способствуя 
в]том числе введению новой учебной дисциплины в]некоторые вузов-
ские программы по экономике. И]только перестройка, формируя ры-
ночные отношения, приводит к]осознанию маркетинга как неотъем-
лемого элемента современной экономики. Столь прерывистым и]по 
историческим меркам сжатым оказался путь становления маркетинга 
в]нашей стране, что вполне соответствует духу российской менталь-
ности. Как итог в]современной исторической ситуации специалисты 
в]этой области подчеркивают: «Введение маркетингового потенциала 
в] структуру экономического потенциала предприятия не является 
случайным, поскольку в]современных рыночных условиях ему отво-
дится особое место. Это связано с] ускоренными темпами развития 
маркетинговой деятельности» [1, c.]48].

Пространственно-временная динамика развития русской куль-
туры обусловила систему особенностей отечественной ментальности. 
Ключевой из них выступает общинность образа жизни и]мышления. 
Община, сохраняясь в]нашей культуре как комплекс не прожитого 
полноценно детства, приобрела в] результате логики ускоренного 
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взросления духовное содержание сформированности такой системы 
ценностей и] идеалов, которые образуют индивидуальность этноса. 
Одно дело, «общинное владение» как способ производства, с]которо-
го стартовали все этносы. Другое дело, община как образ жизни и]мыш-
ления, что отличает восточных славян от западных, которые стали 
вести хуторское хозяйство, обусловливающее индивидуалистический 
тип культуры, в]целом типичный для Запада. Маркс обратил внимание 
на концепцию русских социал-демократов относительно «возмож-
ности некапиталистического пути развития России к] капитализму 
путем сохранения и]развития русской общины» [5, c.]152], затрагивая 
при этом тайну социального взросления: «Если бы русские поклон-
ники капиталистической системы стали отрицать теоретическую воз-
можность подобной эволюции, я спросил бы их: разве для того, чтобы 
ввести у] себя машины, пароходы, железные дороги и] т.] п., Россия 
должна была подобно Западу пройти через долгий инкубационный 
период развития машинного производства? Пусть заодно они объяс-
нят, как это им удалось сразу ввести у] себя весь механизм обмена 
(банки, кредитные общества и]т.]п.), выработка которого потребовала 
на Западе целых веков?» [8, c.]401]. Получается, что ускоренное раз-
витие маркетинга аналогично ускоренному развитию капиталистиче-
ской экономики в]нашей стране.

Последовательное развитие отечественного концептуального мар-
кетинга началось в]то время, когда эволюционно вызревший западный 
маркетинг достиг такой прогрессивной стадии, как концепция мар-
кетинга взаимоотношений. Важную роль в]этом сыграло образование 
кафедры маркетинга в]нашем университете, в]ту пору функциониру-
ющем как ФИНЭК. На этой кафедре в] 1995] г.] был выдвинут тезис 
о]новой парадигме маркетинга]— концепции маркетинга взаимодей-
ствия (маркетинг-ресурс в] действии). Фундаментальный принцип 
данной парадигмы, разработанный Г.Л. Багиевым,]— двухсторонняя 
эмпатия сотрудничества, что соответствует такой особенности отече-
ственного мировоззрения, как соборность. Общинность образа жиз-
ни и]мышления как генетическая особенность нашей ментальности, 
углубляясь и]развиваясь в]контексте культуры во все более сложных 
условиях функционирования социальной практики, порождает этот 
дух соборности.

Отечественные мыслители]XIX]в.]отрефлексировали эту особен-
ность нашего мировосприятия. Одним из первых это выразил 
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А.С.] Хомяков, раскрывая соборность как «органическую целост-
ность», имманентно полярную и] содержащую «идею единодушия 
собрания, не обязательно соединенного в]каком-либо месте, но су-
ществующего потенциально без внешнего соединения», будучи 
«единством во множестве» [22, c.]242]. Соборность стала зеркалом 
русской души: сквозь ее призму воспринимаются жизненно важные 
сферы бытия человека. С.Л. Франк* уже с] высоты] XX] в., углубляя 
рефлексию этой особенности отечественного мировоззрения, обо-
сновывает, что соборность имеет разные формы, к]которым отно-
сятся «две первично-органические формы»: это «единство брачно-
семейное» и]«религиозная жизнь»,]— и]к]ним присоединяется третья 
«форма в] лице общности судьбы и] жизни всякого объединенного 
множества людей» [20, c.]58–59].

Поскольку соборность есть «органически неразрывное единство 
“я” и]“ты”, вырастающее из первичного единства “мы”» [20, c.]60], 
атрибутом соборности выступает сотворчество. Как представляется, 
не случайно автором концепции маркетинга сотворчества стал ин-
дийский экономист]— К.]Прахалад]— носитель евразийской менталь-
ности. Столь же закономерно эта новая концептуальная репликация 
маркетинга была поначалу достаточно прохладно принята на Западе. 
Однако по мере технологической глобализации деятельности соци-
ального субъекта нарастает разрыв между его материально-техниче-
ской силой и]уровнем духовности, и]созидательное разрешение этой 
апокалипсической альтернативы невозможно без осознания того, что: 
«Жить надо не для себя (эгоизм) и8не для других (альтруизм), а8со всеми 
и8для всех» [16, c.]110]. Н.Ф. Федоров]— автор этого кредо и]проекта 
«Общего дела» прогностически подчеркивал потенциальные возмож-
ности отечественной культуры: «Крайнее развитие личности, разде-
ление занятий, приведение людей к]совершенной внутренней разоб-
щенности, заставляет Запад обращаться с]надеждою к]тем странам, 
где сохранилась еще община, общинный быт... Кризисы всякого 
рода... приводят Запад к]предчувствию, если не к]сознанию, что вы-
работанная им цивилизация не заключает в]себе спасения... Край-
ности, к]которым пришел Запад вследствие односторонности своего 
развития, могут ... произвести соединение Запада с]нами» [15, c.]310]. 

* С.Л. Франк (1877–1950) был выслан из Советской России в 1922 г. За границей 
глубоко рефлексировал русское мировоззрение, особенности и задачи русской фило-
софии, выступал на эту тему в Берлинском университете.
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Реализации этой плодотворной, если не сказать, спасительной исто-
рической тенденции во многом призвана способствовать маркетин-
говая стратегия, осуществляемая на основе современных репликаций 
концептуального маркетинга: взаимодействия, сотворчества, здраво-
го смысла. Таким образом, маркетинг может оправдать свой статус 
особой философичности в]сфере материальной культуры, принимая 
участие в] осознании «невидимой руки» мировоззрения, что столь 
необходимо современному социальному субъекту, чтобы не самоунич-
тожиться.
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ПЕРСПЕКТИВЫ ПРИМЕНЕНИЯ 
МАРКЕТИНГА СОТВОРЧЕСТВА В РЕАЛИЗАЦИИ ПРОЕКТОВ 

КОММЕРЦИАЛИЗАЦИИ ИННОВАЦИЙ

Аннотация. Маркетинг сотворчества создает большие перспективы для организа-
ции процессов коммерциализации инноваций в]современной гиперконкурентной 
рыночной среде и]в]условиях развития информационно-коммуникационных 
технологий, способствующих цифровизации экономики. Ускорение темпов раз-
вития и]предложения на рынке инноваций повышает значимость применения 
его в]современных компаниях. Используя потенциал маркетинга сотворчества, 
компания]— организатор инновационного процесса, применяя проектный под-
ход, разрабатывает два проекта]— маркетинга сотворчества и]проект коммерци-
ализации инноваций, привлекая к]нему потребителей, партнеров по цепочкам 
ценностей, другие контактные аудитории, включая общественные организации, 
отраслевые организации. Привлечение к]инновационному сотрудничеству на 
проектной основе носит совещательный характер и]позволяет администрировать 
делегирование отдельных этапов или подпроектов, связанных с]коммерциализа-
цией инноваций, участникам проекта сотворчества. В]результате данного со-
трудничества рынок получает востребованную и]поддерживаемую им же инно-
вационную ценность. Потенциал такого подхода состоит в] возможности 
инновационного развития компании, рынка, индустрии, но с]возможностями 
сохранения своей интеллектуальной собственности, а]с]развитием таких практик 
применения маркетинга сотворчества инновационной деятельности возникают 
условия для образования инновационных сетей, которые могут способствовать 
как инновационному развитию, так и]разумному потреблению ресурсов.
Ключевые слова: инновации, коммерциализация инноваций, маркетинг ин-
новаций, маркетинг сотворчества.
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Abstract. Co-creation Marketing makes great prospects for organizing the processes 
of the Commercialization of]Innovation in the modern hyper-competitive Market 
environment and in the development of information and communication technologies 
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that contribute to the digitalization of the Economy. Accelerating the pace of develop-
ment and supply in the Market of]Innovations increases the importance of its use in 
modern Companies. Using the potential of Co-creation marketing, the company-
organizer of the innovation process, applying the project approach, develops two 
projects. These two projects are the project of Co-creation Marketing and project of 
the Commercialization of the]Innovations. Consumers, value chain partners, and 
other contact audiences, including public organizations, industry organizations, are 
involved in their implementation.]Involvement in]Innovative cooperation on a project 
basis had deliberative natures, which allows to administer the delegation of certain 
stages or subprojects related to the Commercialization of]Innovation to participants 
in the co-creation project. As a result of this cooperation, the market receives the 
desired and supported innovative value. The potential of this approach lies in the 
possibility of innovative development of a company, market, industry, but with the 
ability to preserve its intellectual property. The development of such practices of ap-
plying co-creation Marketing in] Innovative activity creates the conditions for the 
formation of] Innovative Networks. Such Networks can promote both innovative 
development and the rational consumption of resources.
Keywords:]Innovation, Commercialization of]Innovation, Marketing of]Innovation, 
Co-creation Marketing.

Маркетинг сотворчества представляется одним из наиболее пер-
спективных направлений развития маркетинговой и]инновационной 
деятельности. Он получает все большее признание в]научных кругах 
и,]во многом, в]кругах практиков. Серьезным ограничением для по-
следних является то, что сотворчество может рассматриваться ими как 
угроза интеллектуальной собственности компании] — организатора 
процесса сотворчества, что и]служит некоторым барьером для актив-
ного развития совместных инновационных процессов. Эти опасения, 
конечно, небезосновательны, но хеджирование таких рисков возмож-
но. Данная возможность возникает только тогда, когда компания рас-
полагает стратегиями маркетингового и] инновационного развития 
и]специальной стратегией управления реализацией данного проекта 
коммерциализации инноваций. До сотрудников компании, вовлечен-
ных в]этот процесс, должна быть максимально точно доведена цель]— 
конечная точка коммерциализации данной инновации]— какой эта 
инновация должна быть, для удовлетворения каких потребностей она 
создана и]к]каким показателям коммерческой и]коммуникационной 
эффективности она должна привести. Наличие такой «установки» (при 
этом, не исключается возможность появления дополнительных идей, 
креативных подходов, незапланированных на нулевом этапе) позволит 
координаторам программы сотворчества эффективным образом ор-
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ганизовывать, администрировать и]контролировать как сам процесс 
коммерциализации инновации, так и]его результаты.

Иными словами, при грамотной, стратегически ориентированной 
организации процесс сотворчества при реализации проектов коммер-
циализации инноваций не только оправдан, но и]перспективен.

В качестве аргументов в]пользу необходимости применения ме-
ханизмов сотворчества к] реализации проектов коммерциализации 
инноваций следует принять две позиции, во-первых, доказательную 
базу актуальности применения концепции «открытых инноваций» 
Г.]Чесбро [11], а]во-вторых, предупреждениями о]росте темпов инно-
ваций и]гиперконкуренции на современных рынках. В]связи с]этим 
М.]Кирнэн в]своей работе «Обновляйся или умри! (Как создать кон-
курентоспособную компанию]XXI]века)» отмечает: «Создайте в]вашей 
компании предрасположенность к]действию и]любовь к]скорости... 
Действовать следует быстро. В] наше время гораздо лучше сделать 
что-то на 80]процентов правильно, но быстро, чем на 100]процентов 
правильно, но тремя месяцами позже» [2, с.]32].

Действительно, гиперконкуренция создает такие условия, которые 
по точному замечанию М.]Кирнэна, связаны с]«резким увеличением 
скорости, сложности и]непредсказуемости происходящих изменений. 
Вместе эти тенденции создают феномен гиперконкуренции в]среде 
международного бизнеса, которая очень мало напоминает нам то, что 
было пару десятков лет назад,]— и]то, что ожидает нас в]недалеком 
будущем. Это мир, в]котором конкуренция стала столь жесткой, мно-
гогранной и]непредсказуемой, что ни одно конкурентное преимуще-
ство нельзя считать устоявшимся] — его нужно все время создавать 
заново» [2, с.]25]. Он также справедливо указывает на важность раз-
вития стратегических альянсов (которые также следует рассматривать 
в]контексте сотворчества) и]пишет: «В]XXI]веке преимущество, до-
стигнутое в]сотрудничестве, становится едва ли не более важным, чем 
традиционное превосходство над конкурентами. Нравятся они вам 
или нет, вы не можете просто игнорировать эти альянсы. По недавним 
оценкам, их количество возрастало на 25]процентов в]год в]течение 
последних пяти лет. Те компании, которые преуспели в]э их создании 
и]использовании, будут иметь неоспоримое преимущество перед тем, 
кто этому не научился...» [2, с.]172]

Таким образом, сотворчество в]реализации проектов коммерциа-
лизации инноваций является уже не только вызовом времени, но 
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и]реальной возможностью для развития инновационного потенциала 
данной компании. Вместе с]тем указывая в]названии работы реализа-
цию проектов коммерциализации инноваций, автор фактически раз-
вивает ранее разработанные идеи, связанные с]развитием маркетин-
говой дирекции по управлению коммерциализацией инноваций. Суть 
развития идеи состоит не только в]том, что процесс коммерциализации 
необходимо осуществлять на основе рыночного (а не технического) 
подхода, основанного на маркетинговом процессе управления про-
цессом коммерциализации, но и]в]том, что в]современных условиях 
прогресса информационно-коммуникационных технологий, сопро-
вождающих институционализацию цифровой экономики, процесс 
коммерциализации это уже дело не одной компании (организации), 
инициировавшей его, когда только ею, самостоятельно, создаются 
отдельные программы позиционирования и]формируется полноцен-
ный бренд (см. подр.: [4; 5]), но и]в]том, что ко всем этапам процесса 
коммерциализации инноваций привлекаются сторонние, относитель-
но данной компании участники («со-творцы» с]ударением на послед-
ний слог). Причем понимание сотворческого процесса не ограничи-
вается организацией работы фокус-групп, экспертных панелей, 
проведением межфирменных «мозговых штурмов», равно как и] не 
ограничивается краудфандингом и]краудсорсингом, это скорее про-
цесс делегирования полномочий по решению определенных вопросов 
(этапов, частей, проблем и]т. п.]проекта коммерциализации инноваций 
(ниже)) участникам сотворческого процесса в]соответствии со специ-
альной продуманной программой реализации процесса сотворчества 
в]рамках реализации данного проекта коммерциализации инноваций. 
Более того, такое сотрудничество подразумевает и]совещательное со-
гласование результатов процесса сотворчества и]обсуждение в]опре-
деленных рамках итогового комплексного предложения разработанной 
инновационной ценности рынку.

Круг участников процессов сотворчества может выходить за рамки 
реальных и]потенциальных потребителей и]покупателей будущей ин-
новации, целевых контактных аудиторий, участников процесса соз-
дания ценности в]портеровском понимании, а] также совокупности 
заинтересованных общественных организаций, государственных ор-
ганов, отраслевых и]экспертных формальных и]неформальных объеди-
нений, может включать и]представителей индустрии (отрасли) данной 
компании. Интегрирующей субстанцией и]концептуальной основой 
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данного подхода является то, что инновация перестает быть только 
делом одной компании, она становится общим делом заинтересован-
ных и]объединенных сотворчеством участников. Залог успеха состоит 
в]том, чтобы задействовать в]процессе коммерциализации инновации 
всех участников цепочки ценностей]— от поставщиков ресурсов, до 
конечных потребителей, даже если организатор процесса не является 
производителем товаров конечного потребления (В2С).

Но в]любом случае основным субъектом выступает некоторая ком-
пания, инициировавшая данное сотворчество и]процесс коммерциа-
лизации. Эта компания-организатор формирует два проекта. Для того, 
чтобы процесс коммерциализации был эффективным, наиболее целе-
сообразным представляется применение проектного подхода, который 
подразумевает проектирование результатов и]процесса их получения. 
Повышению эффективности и]непосредственно инновационного про-
цесса, и]процесса сотворчества способствуют формирование и]реали-
зация двух проектов, первый из которых]— проект организации со-
творчества, а]второй]— проект коммерциализации инноваций. Оба 
проекта имеют маркетинговый характер, обусловлены наличием дей-
ствующих маркетинговых стратегий. Требования к]проекту сотворче-
ства состоят в:]привлечении оптимального числа компетентных субъ-
ектов]— участников, из числа указанных выше и]других, чье участие 
в]проекте целесообразно; определении правил участия, информиро-
вания участников; формировании стимулов к]их заинтересованности 
в]результатах (например: развитие творческих способностей; профес-
сиональных компетенций; возможности совместного использования 
промежуточных или конечных результатов (в соответствии с]договорен-
ностями или соглашениями); улучшении конкурентных позиций вслед-
ствие улучшения продуктов, обращающихся в]данной цепочке цен-
ностей и]т.]д.); поддержании творческой дискуссии, диалога; создании 
банка сопутствующих идей и]элиминировании неперспективных на-
правлений сотворчества. С]юридической стороны реализация такого 
проекта может иметь формальный или неформальный характер, пред-
полагать заключение договоров или соглашений или основываться на 
инструментарии публичной оферты.

Второй и]основной проект]— это проект коммерциализации ин-
новаций, который не может быть рассмотрен в] рамках привычной 
модели проекта разработки инноваций (линейно-технический подход, 
когда инновация выступает результатом технической деятельности), 
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он должен иметь рыночный характер, когда результатом процесса 
коммерциализации становится востребованное рынком предложение 
инновационной ценности. Проект коммерциализации состоит их трех 
этапов]— дорыночного, рыночного и]партнерского, на первом из ко-
торых происходит разработка «предварительного проекта позициони-
рования инновации», с]описанием концепции инновации, указанием 
рынков сбыта. На этом этапе разрабатывается и]реализуется первичный 
проект позиционирования инновации (ниже), устанавливается на-
значение инновации и] рыночный смысл ее разработки на основе 
анализа баз данных, маркетинговых исследований по выявлению по-
требности в]инновации и]собственно, самой разработке нового блага 
(товара, услуги или их комплекса). То есть на дорыночном этапе про-
исходит не только техническая разработка данной инновации, но 
и]строится и]корректируется стратегия ее рыночного позиционирова-
ния, включая все соответствующие подпроекты (ниже).

Рыночный этап]— это этап выведения на рынок инновации, он 
также может и]должен сопровождаться корректировками, как в]тех-
нических качествах товара и]организации его производства и]постав-
ки, так и]в]способах его продвижения, в]реализации комплекса мар-
кетинга и,]наконец, партнерский этап]— подразумевает управление 
жизненным циклом инновации, развитие партнерских отношений 
с]потребителями и]другими целевыми контактными аудиториями.

В современных условиях основная «сила» инновации состоит не 
только в]ее технических параметрах, но и]в]ее рыночном потенциале, 
поэтому основная нагрузка «ложится» на маркетологов, которые долж-
ны контролировать процесс разработки инновации, администрировать 
его. Успешная реализация проекта коммерциализации инновации 
напрямую зависит от того, насколько хорошо выработана и]насколько 
эффективна стратегия позиционирования, достигнута ли цель стра-
тегического позиционирования, которое должно иметь полноценный 
(всеобъемлющий) характер, а]его результат]— предложение востребо-
ванной инновационной ценности рынку]— должен быть согласован 
с]целевыми контактными аудиториями фирмы, он должен базировать-
ся на целевых интерактивных коммуникациях с]участниками рынка, 
реализующихся как в]рамках проекта сотворчества, так и]в]результате 
взаимодействия с]целевыми контактными аудиториями, включая по-
требителей и]должен быть максимально приближен к]состоянию «це-
лостного товара», описанного Т.]Левиттом [12], он должен быть вос-
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требован получателями на уровне, описанном по Дж.]Траутом и]его 
соавторами]— Э.]Райсом и]С.]Ривкиным [9; 10] всеми участниками 
цепочки ценностей, по которой будет распределяться данная иннова-
ция и]всеми целевыми аудиториями. Операциональные возможности 
такого проектного подхода формируются при этом путем сотворчества, 
но это сотрудничество лучше продолжать на последующих рыночном 
и]партнерском этапах.

Инновация, как результат процесса коммерциализации должна 
выступать итогом продуктивного рыночного и]институционального 
соглашения между тем, каким образом инновационная ценность пред-
ставлена рынку и]тем, как она им воспринята. Эти параметры должны 
совпадать, хотя впоследствии развития инновационного цикла, данная 
инновация может, например, получать новые формы применения, 
реализовываться на других рынках. Большое значение при этом долж-
но уделяться брендингу, когда бренд]— это сконцентрированный в]од-
ном графическом символе массив функций, впечатлений, ожиданий, 
историй (storytelling), знаний, качеств и]т. п.]данной инноваций, от-
ражающий комплексность маркетингового предложения инноваци-
онной ценности рынку. Обратим внимание, что позиционирование 
инноваций проектируется еще до того, как компания приступает к]их 
технической разработке, является результатом сотворчества на этом 
этапе. Но при этом не во всех случаях данная инновация может быть 
отнесена к]брендам премиум-класса, это может быть и]востребованное 
данным сегментом качество, которое может быть высоким и]невысо-
ким, но, главное]— определенным, устойчивым и]необходимым по-
требителям. Как справедливо было отмечено П.] Смитом, К.] Бэрри 
и] А.] Пулфордом: «Брендинг] — это культурный язык современного 
общества, базирующегося на рыночных отношениях» [8, с.]350]. При-
чем архитектура бренда коммерциализированной инновации должна 
отвечать матрице брендинга (см. подр.: [5]), хотя возможно, что для 
коммерциализации данной инновации и]нет необходимости в]форми-
ровании самостоятельного бренда, в] ином случае инновационный 
характер этого предложения должен быть очевиден и]для участников 
рынка, в]первую очередь, для потребителей.

Процесс коммерциализации инноваций должен обеспечивать 
полноту позиционирования, в]результате чего создается «целостный» 
продукт, что становится возможным благодаря мультипроектирова-
нию, подразумевающему, что разрабатывается несколько специальных 
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проектов, каждый из которых (или все]— на усмотрение компании]— 
организатора) могут стать объектами сотворчества, но при этом для 
каждой отдельной целевой контактной аудитории проекты позицио-
нирования дифференцируются.

Инициируется создание как минимум четырех программ, связан-
ных с]позиционированием инновации. Среди которых первая]— это 
программа позиционирования самого бренда, которая базируется на 
созданном, в]том числе и]при помощи сотворчества, понимании осо-
бенностей целевых аудиторий, характере их реакции на бренд, с]учетом 
таких важных обстоятельств, как корпоративные культура и]социаль-
ная отве тственность. На протяжении всего процесса реализации про-
екта коммерциализации данной инновации, такая программа должна 
корректироваться в]соответствии с]тем, как разрабатывается данная 
инновация. Вторая программа связана со «строительством» бренда 
и]подразумевает как формирование его «архитектуры», так и]«плани-
рование]брендинга». Как известно, серьезные основания для методо-
логии формирования архитектуры бренда заложены в]трудах Д.]Сат-
тона и]Т.]Кляйна [7, с.]41–46, 49], Ф.]Котлера [3, с.]130–131], а]также 
П.]Смита, К.]Бэрри и]А.]Пулфорда, выделявших следующие компо-
ненты бренда: понятность, точность, сбалансированность, конкурен-
тоспособность [8, с.]371–372]. Большое значение имеет и]выбор типа 
брендинга, в] тех случаях, когда принято решение создавать новый 
бренд для данной инновации. При планировании бренда целесообраз-
но основываться на идеях Ф.]Котлера [3, с.]213], У.]Дэвиса [1, с.]14–15], 
в]результате чего бренд получит обоснованные опции и]соответствие 
3С. При реализации третьей программы]— «проект впечатлений» це-
лесообразно основываться на концепции, изложенной в] работах 
Д.]Саттона и]Т.]Кляйна. Она состоит в]поэтапном формировании ма-
трицы мероприятий, призванной создавать «благоприятные впечат-
ления» от бренда [7, с.]97–99]. Наконец, четвертая программа]— про-
грамма формирования «лояльности потребителей к] бренду». Все 
программы должны позволить создать эффективную, востребованную 
рынком инновацию за счет своей интерактивности, способности ре-
гулярно проверяться вследствие применения механизмов и]инстру-
ментов маркетинга сотворчества.

Подпроект позиционирования, включающий в]себя все перечис-
ленные программы, является частью проекта коммерциализации 
инноваций. Будучи маркетинговым, он должен отвечать критериям 
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комплексности, целостности и]согласованности с]потребностями по-
требителей, с]участниками проекта сотворчества и]с]интересами пар-
тнеров по цепочке ценностей. Конечно, доминирующую роль играет 
подпроект позиционирования, как концептуальный, формирующий 
инновационную ценность. Ему подчинены и]другие элементы ком-
плекса маркетинга, каждый из которых образует свой подпроект 
(с целью недопущения сложностей изложения материала, подпроекты 
выделяются укрупнено с]позиций классической модели 4Р, но подраз-
умевается, что возможно использование и]других моделей, но не ис-
ключая выделенные элементы). Подпроект товарной политики пред-
полагает формирование товарного портфеля, не исключая 
возможности применения ряда ценовых линий и]различных подходов 
к]комплектации продуктового предложения, когда инновация стано-
вится обобщенным товаром, подразумевающим и]наличие у]нее под-
крепления (инфраструктурного, сервисного, гарантийного характера, 
предоставления групп сопутствующих товаров и]услуг) в]котлеровском 
понимании, что должно, в]том числе, соответствовать требованиям 
корпоративной социальной ответственности, развитию доверительных 
отношений с]обществом, государственными органами и]партнерами, 
а]также обеспечиваться работой со всеми целевыми аудиториями, быть 
гибким. Подразумевается разработка специальных подстратегий] — 
сервисных, управления жизненным циклом и]выработка необходимых 
ценовых стратегий. К] выработке ценовых стратегий продвижения 
инновации также могут быть подключены участники сотворческого 
проекта. Ценовая стратегия может дифференцироваться в]зависимо-
сти от этапа реализации проекта коммерциализации инновации, эта-
пов ее жизненного цикла, она должна учитывать, во-первых, рыночные 
возможности установления верхнего предела цены инновации, предо-
пределенного ее потребительской ценностью и] нижнего предела, 
устанавливаемого оценкой затрат данной компании на разработку 
и]коммерциализацию инновации. Во-вторых, учитывать особенности 
инновационного товара, обусловленные степенью его новизны и]уни-
кальности, способности удовлетворять потребности, потенциал раз-
вития рынка этой инновации, наличие альтернативных товаров, 
товаров-субститутов и] технологические опасения потенциальных 
потребителей, связанные с]потреблением этого товара. В-третьих, 
ценовой стратегией должна учитываться вероятность появления 
аналогов и]незаконного копирования со стороны недобросовестных 
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конкурентов. Естественно, что наиболее перспективными среди 
методов ценообразования выступают методы, ориентированные на 
ценностную значимость, методы обратного и]конкурентного цено-
образования. Наиболее популярными для ценовых стратегий инно-
вационных товаров выступают стратегии: «снятия сливок»; «про-
рыва»; цен, отражающих репутацию фирмы. Возможно также 
применение стратегий «завлекающего», «пакетного» ценообразова-
ния, а]в]некоторых случаях]— «целевых цен».

Разработку подпроекта распределения (товародвижения) следует 
рассматривать (по крайней мере, в]контексте данного исследования) 
с] точки зрения принципов функционирования цепочек ценностей, 
участники которой могут быть привлечены к]сотворчеству, как уже 
оказывалось выше. Однако следует учитывать и]тот факт, что в]резуль-
тате реализации проекта коммерциализации инновации может, 
во-первых, образоваться новая цепочка ценностей]— в]таком случае 
перспективность реализации проектов сотворчества возрастает, а,]во-
вторых, в]цепочке ценностей могут образоваться «разрывы», которые 
возникают вследствие того, что инновация может не только удовлет-
ворить новые потребности потребителей, или по-новому удовлетво-
рить их потребности, или создать новые потребности и]т.]д., но и]фор-
мировать условия для повышения эффективности функционирования 
всей цепочки ценностей. Так, инновация может оказаться экономич-
ней не только для компании-инноватора, но и]для всей цепочки соз-
дания ценностей, при этом некоторые участники существующей це-
почки могут не удовлетворять тем параметрам производства 
и]распределения, которые необходимы для данного нового продукта: 
например, проигнорировав участие в]проекте сотворчества и]отказав-
шись модернизировать свои хозяйственные процессы и]свое участие 
в]этой цепочке ценностей, они могут быть исключены из нее в]силу 
технологического несоответствия новым параметрам ее функциони-
рования.

Одной из основных задач проекта коммерциализации инноваций 
является создание условий развития партнерства с]потребителем, ре-
гулярно совершающим покупки. Очень важно преодолеть разрыв, 
описанный Дж.]Муром, который, классифицируя потребителей в]за-
висимости от их готовности к]инновациям, и]в]соответствии с]этапа-
ми освоения рынка, исследует проблему «пропасти», означающую 
необходимость завоевания рынка «раннего» и]«позднего» большинства. 
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Поскольку в]сегмент «раннего большинства» «попадает большая груп-
па людей (приблизительно треть всего жизненного цикла принятия 
технологии),]— пишет Дж.]Мур, − завоевание их симпатий является 
ключевым условием получения существенной прибыли и]обеспечения 
стабильного роста» [6, с.]50].

Коммуникационная политика является четвертым подпроектом 
мультипроекта коммерциализации инноваций]— ее основной задачей 
является не только реализация рекламных и]PR-кампаний, но и]фор-
мирования такой системы коммуникаций с]потребителями, участ-
никами цепочки ценностей (партнерами, стейкхолдерами), которая 
позволяла бы создать максимальную равнозначность в]системе ко-
дирования/декодирования коммуникационных посланий. Необхо-
димо и]принять решение о]доминирующей стратегии]— «Push» или 
«Pull». В]некоторых случаях возможно и]формирование специально-
го подпроекта работы с]внутренними рынками компании (внутри-
организационный маркетинг).

Только такая комплексность, которая может быть еще больше 
детализирована, способна содействовать получению конкурентных 
преимуществ компании, возможностям получения ею прибыли от 
своей инновационной инициативы, удовлетворению потребностей 
потребителей и]развитию партнерских отношений с]участниками це-
почки ценностей. Однако необходимо и]сделать ремарку, состоящую 
в]том, что изложенная концепция проекта коммерциализации инно-
ваций была представлена в]целом для любой инновации. Имея до-
статочно универсальный характер, она (концепция) тем не менее, 
подразумевает наличие возможностей дифференциации в]зависимости 
от предназначения инновации (для рынка В2С или В2В), характера ее 
разработки, степени новизны и]возможных трансграничных транс-
формаций данной инновации, в]том числе и]в]тех случаях, когда ин-
новация, первоначально созданная для рынка промышленных по-
требителей, коммерциализируется на рынке конечных потребителей 
или совершается выход на рынок другого региона, осваиваются элек-
тронные каналы сбыта. Но в] любом случае, сотворчество позволит 
сделать этот процесс более эффективным, развить новые идеи для 
инновации, в]том числе ее применения и]перейти на новый качествен-
ный уровень партнерских отношений. У]оппонентов излагаемой по-
зиции, возможно, возникнет аргумент, состоящий в]сложности при-
влечения к] процессу реализации проектов коммерциализации 
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инноваций других участников, их коммерческой незаинтересован-
ности в]этом процессе. Это было бы вполне справедливой критикой 
и]отвергало бы все возможности для реализации таких проектов, если 
бы, во-первых, отсутствовала практика применения концепций от-
крытых инноваций и]стратегических инновационных альянсов в]мире, 
доказавших свою эффективность для ее участников, а] во-вторых, 
у]организатора такого процесса отсутствовала бы эффективная мар-
кетинговая стратегия развития компании и]программа организации 
проекта сотворчества. Во многом это]— главная задача топ-менеджмента 
компании] — располагать маркетинговыми компетенциями по при-
влечению к]сотворчеству контактных аудиторий фирмы. В]отсутствие 
таких компетенций фирма не обладает стратегическим маркетинговым 
потенциалом. Причем, мы исходим из того, что данная компания 
может, как развивать сразу несколько собственных параллельных про-
ектов коммерциализации инноваций на основе сотворчества, так 
и] становиться участником таких проектов ее партнеров, что может 
создать и]условия для снижения количества потребляемых ресурсов, 
возрастающего в]результате производства невостребованных рынком 
товаров. В]защиту этой позиции приведем еще одну цитату из работы 
М.]Кирнэна: «Наступающий Век Стратегических Альянсов не лишен 
своих проблем. В]связи с]его приходом возникает множество страте-
гических и]практических вопросов. Где граница между полезным об-
меном новыми идеями и]изобретениями и]интеллектуальным «разо-
рением» компании? Не раз «стратегические» альянсы заканчивались 
капитуляцией одного из участников, поскольку кто-то из партнеров 
так интенсивно выкачивал интеллектуальные капиталы другого, что 
жертва в]итоге оставалась ни с]чем. Секрет в]том, чтобы партнеры по 
альянсу делились своим достижениями в]той мере, которая дает пре-
имущество перед внешними конкурентами, но при этом не доводили 
дело до «оптовой распродажи» собственных интеллектуальных цен-
ностей» [2, с.]172].

Развитие сотворчества в]организации инновационных процессов 
в]целом и]проектов коммерциализации инноваций, в]частности, в]пер-
спективе привет к]образованию некоторой инновационной сети, ко-
торая уже сейчас получает все больше возможностей, что обусловлено 
процессами цифровизации экономики и]имеет огромные перспекти-
вы в]развитии экономики в]целом и]в]развитии инновационного по-
тенциала ее участников, их маркетинговых навыков, партнерских 
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отношений и] создаст банк инновационных идей, применимых как 
к]продуктам, так и]к]маркетинговым технологиям. В]связи с]этим нель-
зя не вспомнить известную фразу Б.]Шоу: «Если у]меня есть яблоко 
и]у]тебя есть яблоко, и]мы ими обменяемся]— у]нас будет по одному 
яблоку. А]если мы обменяемся идеями]— у]нас у]каждого будет по две 
идеи».
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Аннотация. В статье представлены результаты полевого исследования по 
практике применения инструментария методологии совместного создания 
ценности в]деятельности российских инновационно-ориентированных ком-
паний (на примере Санкт-Петербурга). Исследуется методика QFD (струк-
турирование качества) как базовый инструмент разработки конкурентоспо-
собных инкрементальных инноваций. Авторы предложили поменять 
структуру комнат 1]и]2]дома качества с]тем, чтобы учесть выбираемые кли-
ентом дополнительные опции по товару и]функции производства и]сервис-
ного обслуживания, которые заказчик готов взять на себя. Предложена мо-
дификация организационной структуры, которая должна заниматься 
разработкой конкурентоспособной инновации на базе методологии совмест-
ного создания ценности.
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творчество, со производство.
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METHODOLOGY FOR DEVELOPING INNOVATIONS BASED 
ON COCREATION AND COPRODUCTION

Abstract. The article presents the results of a fi eld study on the practice of using the 
tools of the methodology of joint value creation in the activities of Russian innovation-
oriented companies (on the example of St. Petersburg). We study the QFD (quality 
structuring) method as a basic tool for developing competitive incremental innovations. 
The authors suggested changing the structure of rooms 1]and 2]of the quality house 



80

in order to take into account the additional options selected by the customer for the 
product and the functions of production and service that the customer is ready to take 
on. A modifi cation of the organizational structure, which should be engaged in the 
development of competitive innovation based on the methodology of joint value 
creation, is proposed.
Keywords: innovation, the concept of value co-creation, co-creation, co-production.

Введение

В условиях современного жестко конкурентного рынка достиг-
нуть успеха можно только за счет предложения покупателю новых 
товаров, удовлетворяющих потребность на более высоком уровне, 
в]максимальной степени учитывающих специфические запросы каж-
дого отдельного клиента. Одним из подходов к]созданию конкурен-
тоспособной на рынке инновации является стратегия «technology 
pull». Суть стратегии разработки инновации в]данном случае состо-
ит в]том, что разработчик активно изучает мнение потребителя о]су-
ществующих на рынке моделях товара их недостатках, предложения 
покупателей по совершенствованию продукта. Часто, покупатель 
готов принять участие как в]разработке идей по совершенствованию 
товара (сотворчество), так и]в]производстве самого товара (сопроиз-
водство –выполнение покупателем отдельных функций в]процессе 
производства или сервисного обслуживания) для своих нужд, если 
видит в]этом выгоду для себя. В]отдельных случаях покупатель готов 
со-финансировать проект создания интересной ему инновации. В]ре-
зультате была сформирована научно-практическая область, которая 
получила название концепции совместного создания ценности. Ис-
следованиям в]этой области посвящен целый ряд работ зарубежных 
и] отечественных авторов [1, 3,] 6, 7,] 8]. Однако на данный момент 
инструментами методологии совместного создания ценности поль-
зуется небольшой круг передовых высокотехнологичных компаний 
даже в]индустриально-развитых странах. Методики разработки ин-
новаций, основанные на стратегии «technology pull» (например, ме-
тодика структурирования качества СФК), не учитывают возможно-
стей сотворчества и] со-производства со стороны покупателя. 
В]России в]значительном числе компаний не знают о]существовании 
методологии совместного создания ценности и] не используют ее 
инструментарий для повышения конкурентоспособности своих ин-
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новаций. Все это делает исследование в]данной области весьма ак-
туальным. Цель исследования, проведенного авторами, заключается 
в]изучении масштабов использования инструментов разработки ин-
новаций, основанных на методологии совместного создания цен-
ности в]РФ (на примере Санкт-Петербурга), а]также совершенство-
вании методики разработки инноваций на базе инструментария 
структурирования качества (QFD). Из поставленной цели логически 
вытекают следующие задачи:

—]Выявление степени использования инновационно-ориентиро-
ванными компаниями Санкт-Петербурга инструментов мето-
дологии совместного создания ценности для разработки инно-
ваций.

—]Совершенствование методики структурирования качества при 
разработках инноваций. Ее модификация позволит учесть по-
требность покупателя в]сотворчестве и]сопроизводстве. Совер-
шенствование предполагает изменение организационной фор-
мы процесса.

Для решения первой задачи было проведено полевое исследование. 
К]сожалению, не существует баз данных, которые бы отражали ис-
пользование зарубежными и]отечественными компаниями методоло-
гии совместного создания ценности для разработки инноваций. Целью 
полевого исследования являлось выявление частоты применения ин-
струментов совместного создания ценности. Изучалась динамика при-
менения различных инструментов во времени. Выявлялись факторы, 
влияющие на применение инструментов методологии совместного 
создания ценности. При проведении полевого исследования исполь-
зовалась смещенная выборка. Опрашивались только те менеджеры 
компаний, которые получили минимально необходимую информацию 
о]концепции совместного создании ценности и]инструментах разра-
ботки инноваций, основанных на ее принципах. Для обработки данных 
опроса использовались методы математической статистики. Данные 
обрабатывались с]использованием программных пакетов Gretl и]SPSS. 
При совершенствовании методики структурирования качества при 
разработке инноваций авторы опирались на инструменты методологии 
совместного создания ценности, технологии в]области создания циф-
ровых двойников продуктов и]технологий и]свой практический опыт 
в]данной области.
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1. Анализ использования российскими 
инновационно-ориентированными компаниями 
инструментов совместного создания ценности

В этой части статьи будут представлены результаты исследования 
практики применения инструментария концепции совместного 
создания ценности в]деятельности российских инновационно-ори-
ентированных компаний. В] качестве рабочего инструмента был 
использован анкетный опрос. С]помощью разработанной стандар-
тизированной анкеты с]закрытыми вопросами были опрошены ме-
неджеры инновационных компаний города Санкт-Петербург и]Ле-
нинградской области. При проведении полевого исследования 
применялась смещенная выборка. Выборка участников опроса опре-
делялась принципом отбора максимально продвинутых участников 
в]сфере инновационного предпринимательства. Респондентами ста-
ли слушатели Президентской программы повышения квалификации 
управленческих кадров в]области управления инновационными про-
ектами, а]также менеджеры малых инновационных фирм наиболее 
сильного технопарка города Санкт-Петербург (технопарк ИТМО) 
и]ведущего ВУЗа города]— СПбГУ. В]опросе принимали участие пред-
ставители различных отраслей экономики и]видов бизнеса, что по-
зволило авторам исследования охватить основную целевую аудиторию 
и]далее утверждать, что большинство представителей этой социально-
демографической группы буду реагировать на поставленные вопросы 
схожим образом.

Исследование проводилось дважды: в]2014]и]2017]годах. Респон-
дентам предлагалось заполнить анкету, состоящую из 22]вопросов. Все 
вопросы предполагали выбор одного варианта ответа. Вопросы раз-
делены на 4]категорий]— вопросы, касающиеся сведений о]респон-
денте и]отрасли, в]которой они заняты; вопросы про использование 
инноваций в]деятельности организации; вопросы, касающиеся взаи-
модействия компании и]потребителя; вопросы о]вовлеченности орга-
низации в]инновационные процессы.

В ходе исследования было выдвинуто несколько гипотез:
Гипотеза 1]— предположение, что даже в]таком высокоразвитом 

в] научном и] инновационном плане регионе, как Санкт-Петербург, 
уровень использования передовых инструментов разработки иннова-
ций в]отечественных фирмах является низким;
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Гипотеза 2]— рост частоты (объема) использования инструментов 
методологии совместного создания ценности при разработке иннова-
ций по прошествии времени (в 2017]г.]на фоне данных 2014]г.);

Гипотеза 3]— наличие зависимости объема государственной под-
держки от уровня новизны инноваций, разрабатываемых компанией 
(чем выше новизна инноваций, тем больший объем поддержки фирма 
получает от государства);

Гипотеза 4]— наличие взаимосвязи между размером фирмы и]ее 
возможностью индивидуализировать товар под потребности клиента 
(чем больше фирма, тем выше ее возможности индивидуализировать 
новый товар);

Гипотеза 5]— зависимость объемов послепродажного сервиса, от-
данного на аутсорсинг покупателю инновации от объемов предпро-
дажного сервиса (объем послепродажного сервиса, отданного на аут-
сорсинг покупателю инновации, растет с] увеличением аутсорсинга 
предпродажного сервиса);

Гипотеза 6]— установление долгосрочных отношений с]покупате-
лем требует аналогичных долгосрочных связей с]поставщиками

В 2014]году было опрошено 42]представителя инновационно-ори-
ентированных компаний. Опрашиваемые представляли следующие 
отрасли:

—]IT-технологии]— 39%;
—]Производство]— 23%;
—]Образование и]медицина (в т.]ч. фармацевтика)]— 6%;
—]Другие отрасли]— 32%;
Примерно 12% разрабатывают инновации высшего уровня новизны 

(новый научно-технический принцип), остальные создают товары 
среднего и]низшего уровня новизны. Цель опроса не требовала исполь-
зования сложных вариантов шкалирования. Использовался упрощен-
ный вариант семантического дифференциала, предполагающий фик-
сирование факта использования или не использования конкретного 
инструмента методологии совместного создания ценности. Формальные 
результат опроса в]2014]оказались следующими. При разработке нового 
продукта 78% исследованных компаний целенаправленно изучают по-
требности целевых сегментов (покупателей) рынка. В]ходе подобных 
исследований используют (процент от числа опрошенных):

—]Анкетный опрос]— 51%;
—]Фокусные группы]— 19%;
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—]Глубинные интервью]— 19%;
—]Методику «Структурирование функции качества» (QFD)]— 13%;
—]Другие методы]— 32%
Самостоятельный выбор потребителем опций, предусмотренных 

производителем для решения определенной проблемы, практикуется 
в]57% опрошенных фирм. 73% исследованных компаний готовы ин-
дивидуализировать товар (отказаться от ненужных конкретному по-
купателю функций в]товаре или включить требуемые функции). Толь-
ко 44% опрошенных отметили, что разработанные фирмой товары 
и]услуги предусматривают элементы самообслуживания со стороны 
покупателя в] части предпродажного сервиса (самостоятельная до-
ставка, самостоятельная сборка и] т.] п.). Аналогично, всего 39% от-
метили, что разработанные фирмой товары и]услуги предусматривают 
элементы самообслуживания со стороны покупателя в]части после-
продажного сервиса (замена сменных блоков, элементов питания, 
самостоятельная профилактика, самостоятельный ремонт и] т.] п.). 
В]части установления долговременных отношений с]покупателем ре-
зультаты опроса оказались существенно лучше. Так долговременные 
доверительные отношения с]каждым покупателем имеет 90% опро-
шенных компаний. Для установления долговременных отношений 
с]клиентом, используются (процент от числа опрошенных):

—]Контакты в]ходе оказания сервисных услуг]— 73%;
—]Регулярные контакты на выставках и]ярмарках]— 48%;
—]Консультирование в]сети интернет]— 41%;
—]Использование CRM]— системы]— 14%;
—]Другие инструменты]— 21%.
В части методологии совместного создания ценности наиболее 

благоприятный результат был выявлен в] области учета мнения по-
требителя по улучшению характеристик разрабатываемого товара. 
Порядка 80% исследованных фирм используют предложения клиентов 
по совершенствованию продуктов и]пытаются целенаправленно из-
учать потребности клиентов. Но следует отметить, что наиболее ком-
плексный подход к]учету мнения потребителя при создании инновации 
(методику]— Структурирование функции качества) использует очень 
небольшой процент фирм (13%). 21% опрошенных вообще использу-
ет достаточно примитивные методы исследования клиента (судя по 
содержанию рубрики другое). Результаты опроса в]области готовности 
к] индивидуализации продукта под запросы конкретного заказчика 
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оказались достаточно хорошими. Более 70% фирм готовы пойти на 
индивидуализацию товара и] почти 60% предлагают клиенту выбор 
опций, предусмотренных компанией. Что касается результатов в]части 
со-производства товара, то менее половины опрошенных фирм от-
метили, что предоставляют клиенту возможности в]части выполнения 
каких-либо посильных функций в]области предпродажного и]после-
продажного сервиса. В]области системы отношений с]клиентами ре-
зультаты оказались в] целом неплохими. Основная масса компаний 
пытается поддерживать в]разных формах долговременные отношения 
с]покупателями. Однако структура форм поддержания долговременных 
контактов далека от совершенства. Преимущественно контакты под-
держиваются в]ходе оказания сервисных услуг. Лишь 14% опрошенных 
фирм используют наиболее эффективную и]современную формуp— 
CRM-системы (преимущественно это компании, работающие в]об-
ласти программного обеспечения и]Интернет технологий). В]целом, 
гипотеза авторов о]невысоком уровне использования передовых мар-
кетинговых инструментов в]инновационных фирмах Санкт-Петербурга 
и]Ленинградской области в]2014]г.]подтвердилась. Приведем теперь 
результаты исследования, проведенного в]2017]г. В]исследовании при-
няли участие 102] респондента. Анализ полученных результатов по-
казал, что, большая часть респондентов 62% работают в]инновацион-
но-ориентированных фирмах среднего размера, численность 
работников которых составляет от 10]до 499]человек, 30%]— предста-
вители крупных фирм, 8%]респондентов относят себя к]работникам 
малых компаний.

Большая часть респондентов (63%) работает в]компаниях, ориен-
тированных на промышленный рынок, то есть B2B.

Респонденты представляют следующие отрасли промышленности:
—]IT-технологии]— 8%;
—]Производство]— 18%;
—]Образование и]медицина (в т.]ч. фармацевтика)]— 2%;
—]Другие отрасли]— 72%;
Респонденты относили к]«другие» следующие отрасли: консалтинг, 

телекоммуникация, и]т.]п. Равные доли респондентов (42,2% и]39,2%) 
отметили, что для компаний, где они работают, характерны инновации 
среднего или низшего уровня, соответственно. Отметим, что уровень 
внедряемых инноваций сильно зависит от сферы деятельности компа-
нии, таким образом, респонденты, работающие в]высокотехнологичных 
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отраслях, отмечают, что для их компаний наиболее характерны инно-
вации высшего уровня. При разработке нового продукта 63% компаний 
целенаправленно изучают потребности целевых сегментов рынка (по-
купателей). Для этих целей фирмы используют следующие механизмы:

—]Анкетный опрос]— 56,3%
—]Фокусные группы]— 21,9%
—]Глубинные интервью]— 28,1%
—]Методику QFD]— 7,8%
—]Другие методы]— 37,5%
Возможность самостоятельного выбора опций предлагают клиенту 

43,6% фирм, участвовавших в]опросе (44]шт. в]натуральном выражении). 
Но в]то же время более половины фирм]— 63,4% готовы индивидуали-
зировать товар для конкретного потребителя. На основании этого мож-
но сделать вывод о]том, что фирме легче (в финансовом, техническом 
плане) изготовить индивидуализированный товар, чем предоставить 
опции для выбора. Практически половина фирм]— 44,6% (44]компа-
нии)]— предоставляет своим клиентам возможность участвовать в]пред-
продажном сервисе. Количество фирм, предоставляющих возможность 
самостоятельного послепродажного сервиса клиенту больше]— 64]ком-
пании (63,4%). В]результате исследования, было выявлено, что компании 
ориентированы на установление долгосрочных доверительных отно-
шений с]клиентами (94,1% компаний). Для установления таких отно-
шений фирмы используют различные инструменты:

—]Контакты в]ходе оказания сервисных услуг]— 64,4%
—]Контакты на выставках ярмарках]— 45,5%
—]Консультирование в]сети Интернет]— 31,7%
—]Использование CRM-систем]— 28,7%
—]Другие инструменты]— 8,9%
Отметим, что большинство фирм использует несколько каналов 

взаимодействия с]клиентами, это повышает эффективность установ-
ления доверительных отношений (рис. 1).

Еще одним аспектом деятельности компаний является взаимодей-
ствие с]поставщиками. Абсолютное большинство (95,0%), за некото-
рым исключением (5,0%), фирм пытаются установить долгосрочные 
отношения с]поставщиками]— это обеспечивает надежное функцио-
нирование на рынке (рис. 2). Компании отмечают, что выбор постав-
щиков определяет в] большей степени (65,3%) ранее выполненных 
заказы для фирмы, также немало важным фактором является]— личные 
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неформальные связи (29,7%) и]наличие специальных система анали-
за и]подбора поставщиков (27,7%).

Поставщиков к]долгосрочному сотрудничеству в]большей степени 
привлекают через заключение долгосрочных контрактов (71,3%), но 
факт неформальных отношений также не исключается (37,6%). Не-
которые фирмы используют и]тот и]другой механизм работы с]постав-
щиками. (8,9%). Внедряемые инновации вне зависимости от уровня, 
могут быть профинансированы при поддержке государства. Четверть 
опрошенных фирм (25,0%) подтверждают тот факт, что он получают 
государственную поддержку в] области разработки и] производства 
инноваций. Самым распространенным механизмом государственной 
поддержки является государственное со-финансирование 44,0%, далее 
следует такой механизм поддержки как прямой государственный заказ 

Рис. 1.]Инструменты установления долговременных отношений 
с]клиентом

Рис. 2.]Факторы, определяющие выбор поставщиков



88

(32,0%). Четверть респондентов (25,0%) подчеркивают важность 
такого механизма государственной поддержки, как предоставление 
льготного кредитования и]займов. Только 2,0% из опрошенных фирм 
используют краудфандинг для финансирования проектов. Что каса-
ется использования концепции совместного создания ценности 
в]целом, то нельзя говорить о]том, что она используется компаниями 
активно. Только 49% компаний, участвующих в]опросе, подтвердили 
то, что используют предложения клиентов по улучшению качества 
конечного продукта. Еще меньший процент компаний используют 
наиболее комплексную методику, существующую сегодня]— методи-
ку QFD]— 7,8% (5]компаний). Компании показали неплохие резуль-
таты в]части предоставления возможности клиенту участвовать (вы-
полнять самому) в]пред/после продажном обслуживании]— 44,6% 
и]37,6% соответственно.

В целом, можно говорить, что механизмы совместного создания 
ценности присутствуют в]деятельности фирм, но еще используются 
не слишком масштабно. Далее исследователями была поставлена за-
дача по проверке гипотез 2–6] за счет выявления корреляционных 
связей между полученными результатами. Приведем результаты фак-
торного анализа. За основу было принято 12]качественных перемен-
ных]— каждая из которых соответствует ответам на вопросы анкеты. 
Ниже приведены описания (имена переменных даны так, как исполь-
зуются в]программном пакете при построении корреляционной ма-
трицы) используемых переменных.

—]size]— размер фирмы (малая, средняя, крупная);
—]market]— рынок на котором преимущественно работает фирма 

(В2С, В2В);
—]innov_level]— уровень используемых инноваций, характерный 

для фирмы (низший, срений, высший);
—]custom_adv]— использование идей покупателей при разработки 

продукта (да, нет);
—] research] — изучение потребностей целевого сегмента рынка 

перед разработкой продукта (да, нет);
—]options]— возможность самостоятельного выбора опций потре-

бителем в]товаре (да, нет);
—]individual]— возможность индивидуализировать товар фирмой 

(да, нет);
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—] pre-sale_service] — возможность выполнения самостоятельно 
предпродажного сервиса покупателем (да, нет);

—] after_self-service] — возможность выполнения самостоятельно 
послепродажного сервиса покупателем (да, нет);

—]custom]— установление долгосрочных отношений фирмой с]по-
купателем (да, нет);

—]supp]— установление долгосрочных отношений фирмой с]по-
ставщиками (да, нет);

—]gov_sup]— получение фирмой государственной поддержки (да, 
нет).

Сила корреляционной связи определялась исходя из общей систе-
мы классификации корреляционных связей:

—]Сильная корреляционная связь при коэффициенте корреляции 
r>0,7

—]Средняя при 0,5< r <0,69
—]Умеренная при 0,3< r <0,49
—]Слабая при 0,2< r <0,29
—]Очень слабая при r <0,19
На основании данной шкалы был проведен анализ данных и]вы-

явлена сила корреляционных связей (табл. 1). Для расчета корреляции 
был использован программные пакеты Gretl и]SPSS.

Было принято решение о] признании наличия корреляционной 
связи только в]случае, когда коэффициент больше 0,3, то есть присут-
ствует умеренная, средняя или сильная корреляционная связь. Коэф-
фициенты корреляции, указывающие на наличие слабой или очень 
слабой связи, признаны для исследования несущественными. Таким 
образом, по данным табл. 1,]было получено шесть значимых коэффи-
циентов парной корреляции. Можно видеть, во-первых, что получение 
государственной поддержки зависит от уровня применяемых в]фирме 
инноваций (коэффициент корреляции равен 0,3673). Это может быть 
обосновано следующим]— чем выше уровень разрабатываемых инно-
ваций, тем больше затрат несет фирма, соответственно, ей необходимы 
дополнительные источники финансирования. С]точки зрения государ-
ства, то оно тоже заинтересовано в]поддержке крупных фундаментальных 
инновационных проектов. Во-вторых, наблюдается умеренная корреля-
ционная связь (0,3758) между такими факторами как размер фирмы 
и]возможность ее индивидуализировать товар под потребности клиента. 
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Отсюда следует, и]этому найдено эмпирическое подтверждение, что 
фирма, индивидуализирующая товар под потребности клиента, предо-
ставляет ему возможность самостоятельного выбора необходимых 
опций (коэффициент корреляции между этими факторами равен 
0,3922). В-третьих, закономерно получена средняя корреляционная 
связь (коэффициент корреляции равен 0,4552) между такими факто-
рами как оказание предпродажного и]послепродажного сервиса. Чаще 
всего фирмы, отдающие на аутсорсинг клиенту сервисные функции, 
предоставляют возможность проведение самостоятельного как пред-
продажного, так и]после продажного сервиса. В-четвертых, компании, 
ориентированные на долгосрочные отношения с]контрагентами, стре-
мятся устанавливать их как с] покупателями, так и] с] поставщиками 
(коэффициент корреляции равен 0,3288). Можно сделать вывод, что 
гипотезы 3–6, в]определенной мере подтвердились. Рассмотрим теперь 
динамику некоторых процессов на основании двух исследований, 
проведенных в]2014]и]2017]годах. В]табл. 2]приведено сравнение данных 
по некоторым показателям.

Таблица 2

Сравнительный анализ результатов исследования 2014 и 2017 годов

2014 2017
Анкетный опрос 51% ; 56%
Фокусные группы 19%; 22%
Глубинные интервью 19%; 28%
Методику QFD 13%; 8%
Другие методы 32% 38%
Контакты в]ходе оказания сервисных 
услуг

73%; 64%

Контакты на выставках ярмарках 48%; 46%
Консультирование в]сети Интернет 41%; 32%
Использование CRM-систем 14%; 29%
Другие инструменты 21%. 9%

Полученная картина очень неоднозначна. По некоторым показа-
телям наблюдается определенный рост. Но, по ряду показателей ис-
пользования концепции совместного создания ценности за 3] года 
произошло падение. Так, в]части учета мнения потребителя по улуч-
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шению характеристик разрабатываемого товара в]2014]году 80,0% ре-
спондентов отметили использование данного механизма, в] 2017] же 
году только 49,5%. Данную динамику в]показателях, безусловно, мож-
но объяснить некоторой разницей в]выборках, но еще и]тем, что в]пе-
риод с]2014]года экономика Российской Федерации испытывала кри-
зисные явления, что сказалось и] на более сдержанном поведении 
производителей]— вынудив их резко сократить затраты и]ориентиро-
ваться на более массового, не индивидуализированного покупателя. 
Но, в]то же время, стало больше фирм (на 6%), внедряющих инновации 
высшего уровня] — то есть какие-либо новые научно-технические 
решения. Небольшой спад произошел и]в]поведении фирм, относи-
тельно изучения потребностей целевых сегментов рынка перед раз-
работкой нового продукта (спад с]78]до 63%). В]целом, использование 
методов для изучения потребителя в]процентном соотношении оста-
лось таким же (коррекция на ±2–3% в]зависимости от метода).

Заметное улучшение в]фирменном поведении можно наблюдать 
по такому показателю как предоставлению клиенту возможности про-
ведения послепродажного сервиса самостоятельно (рост с]39]до 63%). 
Отметим, что для компаний все также осталось очень важным вы-
страивание долгосрочных отношений с]клиентами через использова-
ние различных механизмов. Это свидетельствует о]том, что компании 
используют систему долговременных взаимоотношений. Безусловно, 
структура форм поддержания долгосрочных взаимоотношений с]кли-
ентами не идеально, но наблюдается значительный рост компаний, 
использующих CRM системы (рост с]14]до 29%). Можно сказать, что 
гипотеза 2,]в]целом не нашла своего подтверждения, хотя и]наблюда-
ется увеличение использования ряда инструментов методологии со-
вместного создания ценности.

2. Модификация методики структурирования функции качества (СФК) 
для разработки инновации, основанных на со-производстве

В этой части статьи будут рассмотрены предложения авторов по 
модификации методики структурирования функции качества (СФК; 
Quality Function Deployment] — QFD) для разработки инновации, 
основанных на со-производстве [5]. Методология совместного соз-
дания ценности, по мнению авторов статьи, требует внести в]мето-
дику СФК определенные изменения. Эти изменения, прежде всего, 
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должны коснуться первой части методики] — голоса потребителя. 
Классический вариант СФК исходит из того, что основные работы, 
связанные с]удовлетворением потребности покупателя определенно-
го товара (услуги) должна выполнить фирма-производитель. Также 
классический вариант слабо ориентирован на то, что конкретный 
покупатель сам выбирает опции, связанные с]товаром. В]предлагаемой 
модификации метода СФК предполагаемые покупатели нового про-
дукта сразу делятся на три группы:

1. Клиент сверхчувствительный к]обслуживанию]— клиент, ори-
ентированный исключительно на усилия фирмы продавца конкрет-
ного товара по удовлетворению его потребности.

2. Клиент готовый взять на себя небольшую часть работ, связанных 
с]производством и]сервисным обслуживанием нового товара, пред-
лагаемого фирмой-производителем.

3. Клиент готовый взять на себя значительную часть работ, свя-
занных с]производством и]сервисным обслуживанием нового товара, 
предлагаемого фирмой-производителем.

Другими словами, будет три сегмента покупателей, в]зависимости 
от участия клиента в]со-производстве товара:

1. Высокая степень участия фирмы в]производстве товара и]прак-
тически полное отсутствие участия покупателя.

2. Значительное участие фирмы в] производстве товара и] малое 
участие покупателя.

3. Значительное участие фирмы в]производстве товара и]значи-
тельное участие покупателя.

Выявление этих сегментов возможно с]помощью интернет-опро-
сов и]классических фокус-групп. Для первого сегмента применяется 
классическая методика СФК. Для второго и]третьего сегментов в]ме-
тоде СФК должны быть произведены следующие преобразования. Так 
первая и вторая комнаты в доме качества должны приобрести следу-
ющий вид (табл.3).

В комнатах потребительского бенчмаркинга идеальная модель това-
ра должна формироваться с]учетом требуемых для сегмента дополнитель-
ных опций и]функций сервисного обслуживания (с учетом готовности 
покупателя брать функции на себя). В]комнатах технического бенчмар-
кинга должны появиться технические параметры, связанные с]удовлет-
ворением покупателя по конкретным дополнительным опциям, выбран-
ным клиентами, а]также сервисным функциям. Авторы считают, что 
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можно составлять отдельные дома качества под каждую дополнительную 
опцию, которую выберут клиенты и,]соответственно, сервисную функ-
цию. Следует обратить внимание на то, что во второй реляционной ма-
трице исчезнут технологические процессы, которые клиент будет готов 
взять на себя. Также авторы предлагают дополнить классическую мето-
дику СФК расчетами показателей степени удовлетворения (CSI) и]кон-
курентоспособности нового товара (К). Приведем кратко механизм 
расчета этих показателей [2]. Расчет показателя CSI]и]конкурентоспособ-
ности инновации производится в]несколько этапов.

Таблица 3

Модификация комнат дома качества

Базовые функции (пока-
затели) товара

Параметры назначения Коэффициенты 
значимостиПараметры надежности

Параметры эргономичности
Параметры эко логичности
Параметры эстетичности

Дополнительные опции 
по товару

Опция 1
Опция 2
------
Опция n

Функции предпродажно-
го сервиса (готовность 
покупателя взять на себя 
–да/нет)

Функция 1
Функция 2
----
Функция n

Функции 
послепродажного 
сервиса (готовность 
покупателя взять на себя 
–да/нет)

Функция 1
Функция 2

----------
Функция n

Параметры для определения конкурентоспособности инновации 
отбираются методом Дельфи, то есть при помощи многоступенчато-
го анкетного опроса группы покупателей-экспертов. Эти же эксперты 
определили значения данных параметров для идеальной модели. Для 
определения значимости этих параметров для потребителя произво-
дится опрос среди потенциальных заказчиков. Далее необходимо 
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провести сравнение значений параметров идеальной модели с]пара-
метрами разрабатываемой инновации. Значения параметров перево-
дим в]единичные показатели: качественные характеристики приво-
дятся к]1]или 2,]лучший и]худший вариант соответственно. Подобное 
упрощение в] данной модели допускается по причине достаточной 
простоты и]схожести качественных параметров по исследуемым вари-
антам товара. Для количественных параметров определяем единичные 
показатели конкурентоспособности (q) как отношение величины i-го 
параметра для анализируемого товара (Р) к]величине i-го параметра 
идеальной модели (Рj0).
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Из формул (1) и](2) выбирается та, согласно которой рост показа-
теля соответствует тенденции улучшения параметра. Далее рассчиты-
вались групповые показатели (индексы]Imn), которые характеризуют 
соответствие товара потребности в]нем (CSI) по нашей инновации 
и]наиболее опасному конкуренту.

 CSI = 
1

,
n

mn i i
i

I a q
=

= ∑   (3)

где п8— число технических параметров, участвующих в]оценке;
ai]— вес i-го параметра в]общей совокупности;
qi8— значение показателя по i-му параметру;
Imn]— групповой показатель CSI.
Данный показатель указывает на сколько процентов наш товар (кон-

курент) отвечает запросам покупателя данного сегмента рынка. Далее 
выбираем тот товар среди конкурентов, значение (Imn) CSI у]которого 
наивысшее и]рассчитываем уровень конкурентоспособности (К):
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,
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mn

mn

I
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I
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где]Imn (1)]— СSI]нашего товара,
Imn (2)]— CSI]товара конкурента
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Вышеперечисленные изменения позволят разрабатывать конку-
рентоспособные инновации методом СФК с]учетом принципов кон-
цепции совместного создания ценности в]части со производства то-
вара потребителем. С]внедрением концепции совместного создания 
ценности и]механизмов разработки клиентоориентированных инно-
ваций модификации подлежит и]основной организационный механизм 
создания конкурентоспособных инноваций]— бригады маркетинго-
вого действия. Для совершенствования системы координации деятель-
ности сферы НИОКР и]маркетинговой службы достаточно давно ис-
пользуют такой инструмент управления как «бригады маркетингового 
действия» [4]. Бригады маркетингового действия являются развитием 
матричной структуры управления фирмой и]направлены на то, чтобы 
разработки фирмы были в]максимальной степени ориентированы на 
потребности рынка.

Бригада маркетингового действия (БМД)]— это группа сотрудни-
ков, принимающая решения, а]не группа людей, собирающих и]ана-
лизирующих данные, на основании которых решения могут быть 
сделаны другими (рис. 3). Это группа, занимающаяся управлением 
процессом по созданию нового товара и]его продвижению на рынке, 
подчиненная непосредственно руководителю фирмы. В]традиционную 
БМД как группу управления входят три человека: главный разработчик 
товара, лицо ответственное за маркетинг данного товара, представи-
тель финансовой службы, компетентный в]вопросах оценки эффектив-
ности инвестиционных проектов, оценке издержек производства, 
ценообразовании. Данная группа может привлекать к]работе необхо-
димое количество сотрудников, но все решения принимает сама. Ос-
новная функция БМД]— подготовка ежегодного «плана обслуживания 
рынка». Данный план подготавливается ежегодно только из уважения 
к]периодичности большинства других планов фирмы. В]целом же это 
детализация общего плана по выводу на рынок нового средства удов-
летворения потребностей покупателей с]помощью разработок фирмы. 
Основные стадии деятельности БМД могут быть описаны следующим 
образом.

Задачей БМД должно быть обеспечение постоянного притока 
новых концепций продукта. В]дополнение к]тому, что испытание 
концепции ориентирует разработчиков на учет требований рынка 
в] товаре, оно реализует и] другие важные функции. Во-первых, 
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подготовка концепции к]испытанию заставляет БМД более тщатель-
но сформулировать параметры товара. Требования по подготовке 
концепции для рыночного испытания заставят БМД доработать не-
четко сформулированную концепцию, лишний раз убедиться, что 
концепция нового блага действительно существует. Во-вторых, ис-
пытание концепции может послужить оценке будущей стоимости 
продукта. Показывая концепцию широкому кругу потенциальных 
пользователей, БМД может получить много дополнительной полез-
ной информации. Например, анализируя отзывы на концепцию раз-
ных категорий покупателей, можно выявить специфические поку-
пательские сегменты рынка данного товара. Можно выявить новые 
области применения продукта, получить представление о] размере 
потребности, получить сведения о]мотивах приобретения товара. Эта 
информация поможет правильно оценить издержки производства, 
рыночную цену товара, издержки по продвижению товара на рынке, 
совокупные затраты на товарный проект. В-третьих, испытание кон-
цепции позволяет иногда синтезировать новые концепции, под ко-
торые так же можно разработать конкурентоспособный товар. 
В-четвертых, уже в]ходе испытания концепции могут родится идеи 
марочного названия товара, идеи его рекламы и]форм стимулирова-
ния сбыта. Как результат анализа рыночных потребностей и]форми-
рования концепции товара разрабатывается матрица «потребность-
благо». Матрица «потребность-благо»] — это таблица. Сверху по 
горизонтали указываются выявленные потребности рынка. Внизу по 
вертикали отражаются продукты, которые могут быть предложены 
фирмой на основе имеющейся технологии. Каждый продукт, внесен-
ный в]таблицу, должен иметь протестированную концепцию. В]ма-
трице определенным знаком обозначается то, какой продукт какую 
потребность может удовлетворить.

На современном этапе становится очевидным, что в]состав БМД 
должен входить потенциальный потребитель нового продукта. Осо-
бенно это очевидно для рынка В2В. Представитель заказчика должен 
получить право принимать решения при разработке нового товара 
(технологии) для своей компании. Представитель заказчика должен 
принимать участие в]процессе разработки и]создания нового продук-
та на всех стадиях цикла. Особенно важно его участие на стадиях 
альфа и]бета тестирования.
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На рисунке 6]приведена принципиальная блок-схема функциониро-
вания БМД с]учетом введения в]состав БМД потребителя (представителя 
заказчика). На временной основе к]работе БМД могут привлекаться 
представители отдельных поставщиков. В]комплексе такая структура БМД 
дает значительный синергетический эффект от кооперации в]системе 
«поставщик]— производитель-разработчик]— конечный покупатель».

Заключение

Проведенное авторами статьи исследование позволило прийти 
к]следующим выводам и]результатам.

1. Первой задачей исследования являлось выявление степени ис-
пользования инновационно-ориентированными компаниями Санкт-
Петербурга инструментов методологии совместного создания цен-
ности для разработки инноваций. Исследование гипотез показало 
следующие результаты. Гипотеза 1]нашла свое подтверждение]— уро-
вень использования инструментов методологии совместного создания 
ценности при разработке инкрементальных инноваций оказался низ-
ким. Гипотеза 2] не нашла своего подтверждения. Существенного 
увеличения использования инструментов методологии совместного 

Рис. 3.]Схема работы бригады маркетингового действия
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создания ценности при разработке инноваций по прошествии време-
ни (в 2017] г.] на фоне данных 2014] г.) обнаружено не было. Данную 
динамику в] показателях авторы объясняют тем, что в] период 
с]2014]г.]экономика Российской Федерации испытывала кризисные 
явления, что сказалось и]на более сдержанном поведении произво-
дителей]— вынудив их резко сократить затраты и]ориентироваться на 
более массового, не индивидуализированного покупателя. Гипотезы 
3–6, в]целом нашли свое подтверждение. Значения коэффициентов 
корреляции позволяют говорить о]следующих зависимостях:

—]чем выше новизна инноваций, тем больший объем поддержки 
фирма получает от государства);

—]чем больше фирма, тем выше ее возможности индивидуализи-
ровать новый товар;

—]объем послепродажного сервиса, отданного на аутсорсинг по-
купателю инновации, растет с]увеличением аутсорсинга пред-
продажного сервиса;

—]установление долгосрочных отношений с]покупателем требует 
аналогичных долгосрочных связей с]поставщиками.

2. Совершенствование методики структурирования качества при 
разработках инноваций с]учетом принципов методологии совместно-
го создания ценности свелось к]следующим моментам:

—]авторы предложили поменять структуру комнат 1]и]2]дома ка-
чества с]тем, чтобы учесть выбираемые клиентом дополнитель-
ные опции по товару и] функции производства и] сервисного 
обслуживания, которые заказчик готов взять на себя;

—]при разработке комнат технического бенчмаркинга по иннова-
ции, авторы предложили расчет конкурентоспособности на базе 
показателя CSI. Это позволяет получить комплексное пред-
ставление о]степени превосходства/ отставания разрабатывае-
мой инновации от имеющихся прототипов;

—]предложена модификация организационной структуры, которая 
должна заниматься разработкой конкурентоспособной инно-
вации на базе методологии совместного создания ценности. 
В]дополнение к]ролевым позициям разработчика, финансового 
аналитика, маркетолога в]состав группы вводится представитель 
заказчика (покупатель инновации). Предполагается привлече-
ние к]работе группы представителей поставщиков, с]которыми 
заключены долгосрочные контракты.
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ФОРМИРОВАНИЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКОЙ МОДЕЛИ 
ТЕСТИРОВАНИЯ СПРОСА НА ЦИФРОВЫЕ ПРОДУКТЫ 

НА БАЗЕ BIG DATA MINING*

Аннотация. Нематериальный характер цифровых продуктов и]их обращение 
в]интернете генерирует дополнительный спектр рыночных рисков, главным 
образом связанных с] недостаточным пониманием поведения и] рефлексии 
интернет-пользователей. Использование традиционных методов оценки спро-
са на такие продукты затруднено из-за направленности данных методов на 
офлайн среду.
Автор предлагает тестирование спроса на цифровые продукты проводить на 
базе специальной технологической модели. Маркетинговым приоритетом 
модели является «оценка от потребителя» (потенциального потребителя) ры-
ночной перспективности цифровых продуктов (в отличии от используемых 
в]настоящее время экспертных оценок и]кабинетных расчетов конкуренто-
способности). Оценка строится с]помощью технологий Big Data Mining.
Основу модели составляют технологии тестирования спроса]— полномасштаб-
ный вариант (использующий ресурсы федеральных сотовых операторов 
и]смартфоны пользователей сотовой связи) и]малобюджетные инструменты 
(задействующие ресурсы интернета). В] каждом конкретном случае выбор 
технологий тестирования может быть уникальным. Он определяется особен-
ностями продукта и]зависит от бюджетных и]временных ограничений. Дубли-

* Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках научно-
го проекта № 20-010-00233.
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рование методов всегда повышает надежность окончательных результатов 
и]поэтому является предпочтительной альтернативой.
Основным результатом тестирования является потенциальная воронка продаж, 
в] которой ключевыми параметрами являются желание скачивать продукт 
и]условия, при которых пользователь готов это сделать.
Разработанная модель позволяет не только ускорить процесс тестирования (в 
3–4] раза в] сравнении с] офлайн тестированием), но и] понизить стоимость 
такой работы минимум в]2]раза. В]результате модель и]технологии могут быть 
доступны не только крупным кампаниями, но и]малому бизнесу, что значи-
тельно расширит сферу их применения.
Ключевые слова: цифровой продукт, тестирование спроса, полномасштабная 
технология, большие массивы данных, технологии распознавания поведения, 
малобюджетные инструменты, интернет, модель.
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FORMATION OF TECHNOLOGICAL MODEL OF TESTING
DEMAND FOR DIGITAL PRODUCTS ON THE BASIS

OF BIG DATA MINING

Abstract. The immaterial nature of digital products and their circulation in the inter-
net generates an additional range of market risks, mainly related to a lack of under-
standing of the behavior and refl ection of internet users. The use of traditional 
methods for estimating demand for such products is diffi  cult due to the focus of these 
methods on the offl  ine environment.
The author suggests testing the demand for digital products on the basis of a special 
technological model. The marketing priority of the model is “assessment from the 
consumer” (potential consumer) of the market prospects of digital products (as op-
posed to currently used expert assessments and desk calculations of competitiveness). 
The assessment is based on Big Data Mining technologies.
The model is based on demand testing technologies]— a full-scale version (using the 
resources of Federal mobile operators and smartphones of mobile users) and low-
budget tools (using internet resources).]In each case, the choice of testing technolo-
gies may be unique.]It is determined by product features and depends on budget and 
time constraints. Duplicating methods always improves the reliability of fi nal results 
and is therefore a preferred alternative.
The main result of testing is a potential sales funnel, in which the key parameters are 
the desire to download the product and the conditions under which the user is ready 
to do so.
The developed model allows not only to speed up the testing process (3–4]times in 
comparison with offl  ine testing), but also to reduce the cost of such work by at least 
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2]times. As a result, the model and technologies can be available not only to large 
campaigns, but also to small businesses, which will signifi cantly expand their scope 
of application.
Keywords: digital product, demand testing, full-scale technology, large data sets, 
behavior recognition technologies, low-budget tools, internet, model.

Цифровой продукт нельзя уронить на ногу. Он не имеет матери-
альной формы, его покупка, поставка (и часто использование) воз-
можны только онлайн. К] таким п родуктам относят: программное 
обеспечение, цифровые книги, статьи, журналы, инфографику, пре-
зентации, аудио, видео, фото, игровые аккаунты, онлайн-курсы 
и] консультации, цифровые ключи, пин-коды и] др. Это далеко не 
полный перечень, но и]каждая из представленных категорий имеет 
большое количество сегментов и]ниш.

Нематериальный характер цифровых продуктов и]их обращение 
в] интернете генерирует дополнительный спектр рыночных рисков, 
главным образом связанных с]недостаточным пониманием поведения 
и]рефлексии интернет-пользователей. Использование традиционных 
методов оценки спроса (на основе норм потребления; индекса поку-
пательской способности; частоты покупок и]стандартных норм по-
требления; первичных, повторных и]дополнительных продаж и]др.), 
описанных автором, например, в] [1, с.] 93–101] и] [2], как правило, 
затруднено из-за направленности данных методов на продукты, про-
изводимые и]реализуемые в]офлайн среде.

Важно отметить, что отдельные успешные (как привило, зарубеж-
ные) решения проблемы тестирования спроса на цифровые продукты 
разрабатываются консалтинговыми и]аналитическими компаниями 
и]агентствами (например, BCC Research]— США, Lux Research]— США, 
Сientifi ca]— Великобритания). Однако они редко публикуются, так как 
охраняются авторами от тиражирования как источники получения 
доходов от консалтинга в]хайтек-индустрии.

Поиск решений представленной проблемы продолжается. Автор 
предлагает на рассмотрение отдельные результаты таких исследований, 
проводимых в]Государственном университете управления. Они наш-
ли обобщенное выражение в]виде технологической модели тестиро-
вания спроса на цифровые продукты. Маркетинговым приоритетом 
предлагаемой модели является «оценка от потребителя» (потенциаль-
ного потребителя) рыночной перспективности цифровых продуктов 
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(в отличии от используемых в]настоящее время экспертных оценок 
и] кабинетных расчетов конкурентоспособности). Оценка строится 
с]помощью технологий Big Data Mining.

Как показала наша практика, это позволяет не только ускорить 
процесс тестирования (в 3–4]раза в]сравнении с]офлайн тестировани-
ем), но и]понизить стоимость такой работы минимум в]2]раза. В]ре-
зультате модель и]технологии могут быть доступны не только крупным 
кампаниями, но и]малому бизнесу, что значительно расширит сферу 
их применения.

Главная цель представляемой модели]— повышение точности оце-
нок спроса и]снижение рисков финансирования проектов цифровых 
продуктов. Она разработана для полномасштабного и]локального те-
стирования рынка, что подразумевает использование разных бюдже-
тов и]разной квалификации интернет-маркетологов.

В связи с]тем, что ключевым элементом модели являются техно-
логии, целесообразно начать описание именно с]них.

Полномасштабная технология тестирования спроса на цифровые 
продукты. Незаметно для многих маркетинг становится высокотех-
нологичным видом деятельности. И]главный драйвер этих измене-
ний]— переход значительной части бизнеса в]интернет. Проникно-
вение маркетинга в]интернет инициировало появление технологий, 
о] которых раньше нельзя было даже мечтать. Например, если вы, 
гуляя по центру Москвы, подходите к]рекламному носителю. И]он 
неожиданно для вас показывает рекламу продукта, которым вы вче-
ра интересовались в]поисковике]— удивляться нечему. Компания, 
предлагающая данный продукт, заказала сервис у]мобильного опе-
ратора, который накопил ваши интернет-следы (по данным вашего 
смартфона), понимает ваши текущие потребности (на основе об-
работки «следов»), знает текущую локацию (по навигатору) и]дис-
танционно подает команду на цифровой рекламный носитель для 
подкрутки соответствующей рекламы. Это всего лишь один, частный 
пример, далеко неполно иллюстрирующий новые высокотехноло-
гичные возможности маркетинга.

Именно на таких новшествах построена предлагаемая полно-
масштабная технологии тестирования спроса на цифровые продук-
ты, использующая ресурсы федеральных сотовых операторов (Би-
лайн, МТС, МегаФон, Теле 2)]и]смартфоны пользователей сотовой 
связи (рис. 1).
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Особенность технологии заключается в]использовании следующих 
высокотехнологичных инструментов:

• Big Data сотового оператора, где накапливаются данные о]по-
ведении пользователя сотовой связи на основании «следов» его 
смартфона в]интернете;

• технологии AI](искусственного интеллекта) распознавания по-
ведения владельцев смартфонов на основании данных, фикси-
руемых в]Big Data;

• инструменты таргетированного выбора и]коммуникации с]вла-
дельцем смартфона, отвечающего заданным критериям.

Технология включает несколько этапов:
1. Разработка критериев для отбора целевой группы потенциальных 

пользователей тестируемого цифрового продукта. Этот этап имеет от-
личия от выбора критериев сегментирования, используемого в]тради-
ционном маркетинге. Простые и]измеримые социально-демографи-
ческие и] географические критерии не позволяют точно описать 
целевую группу. Она получается размытой и]неконкретной. Исполь-
зование же психографики, которая точнее описывает поведение, в]тра-
диционном маркетинге затруднено из-за отсутствия релевантных 
данных. В]предлагаемой технологии]— это не так. Именно психогра-
фика, «мягкие» и]косвенные критерии]— основа выделения целевой 
группы потенциальных пользователей.

Рис. 1.]Технология масштабного тестирования спроса на цифровой продукт

Разработка критериев для отбора 
целевой группы потенциальных пользователей

цифрового продукта

Подготовка и пилотаж цифровой анкеты
для тестирования спроса

Формирование базы данных
для таргетированного опроса

из Big Data
федерального сотового оператора

Использование сервиса
сотового оператора

для анкетирования через смартфоны
потенциальных пользователей

Сбор и автомати-
зированная

обработка данных.
Оценка спроса

Предложение продукта 
заинтересованным

респондентам
на смартфоны
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Для пояснения приведу пример. От вице-президента одного крупно-
го сотового оператора я слышал такую фразу: «Мы можем очень точно 
установить какая симка с]какой ночует». И]это понятно при отслеживании 
в]навигации перемещений и]ночных остановок. Однако, он еще и]утверж-
дает, что может предсказать с]точностью до 2]недель, когда эта пара ра-
зойдется (перестанет встречаться). И]это возможно на основании ис-
пользования разработанных алгоритмов распознавания поведения людей 
на основе большого объема прямой и]косвенной информации, которую 
они оставляют в]сети. Таким образом, если маркетологу нужны именно 
такие пары (на гране развода) сотовый оператор сможет их выделить.

Теоретически критерии выбора целевой группы могут быть на-
столько сложными, насколько хватит интеллекта для разработки ал-
горитмов для поиска людей, соответствующих данным критериям. 
С]цифровыми продуктами]— как раз такой случай. Социально-демо-
графическими характеристиками здесь не дадут нужный результат. 
Необходимы более тонкие настройки. В]качестве критериев отбора 
(помимо пола, возраста и]географии) можно использовать следующие 
критерии (от простых к]сложным):

—]потенциальный покупатель активно использует смартфон/ин-
тернет;

—]заходил на специализированные сайты, предлагающие цифро-
вые продукты аналогичной категории;

—]искал в]поисковике по целевым ключевым словам, соответству-
ющим функционалу тестируемого цифрового продукта;

—]активно пользуется офлайн инфраструктурой, для которой пред-
назначен тестируемые цифровой продукт;

—]часто попадает в]ситуации, в]которых тестируемый цифровой 
продукт мог бы помочь;

—]родители пользователя будут не против покупки продукта на 
день рождения.

Список можно продолжить. Важно то, что сегодня это возможно. 
Можно выделять целевые группы потенциальных потребителей кон-
кретного цифрового продукта весьма точно. Каждый маркетолог 
знает как это важно для эффективности любого маркетингово-
го проекта.

2. Формирование базы данных для таргетированного опроса из Big 
Data федерального сотового оператора. По сути речь идет о]формиро-
вании целевой группы по заданным ранее критериям.
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Big Data крупного сотового оператора требует отдельного поясне-
ния. Это огромнейший массив данных о] поведении пользователей 
сети. Пожалуй, это самые крупные базы в]стране. По масштабу они не 
уступают Big Data Сбербанка, ВТБ и]многих других розничных опе-
раторов банковского рынка. У]российских операторов массив изме-
ряется многими десятками миллионов человек (файлов), по каждому 
из которых фиксируются сотни характеристик (официальные данные, 
передвижение, остановки, разговоры, интернет-следы, интересы, про-
блемы, круг знакомых и]т.]д.). Недавняя пандемия показала, как мож-
но использовать эти данные для борьбы с]инфекцией.

Таким образом, например из Big Data российского оператора, 
включающей 60]млн файлов по 60]млн чел., по заданным критериям 
всегда можно найти достаточно большую группу потенциальных поль-
зователей цифрового продукта, которая обеспечит высокую точность 
тестирования спроса, даже если критерии отбора были весьма слож-
ными («мягкими» и]многоуровневыми).

3. Подготовка и8пилотаж цифровой анкеты для тестирования спроса. 
Особенность такой анкеты в]том, что она должна быть короткой (не 
более 10]закрытых вопросов) и]сформатированной для заполнения на 
смартфоне. Главная сложность]— уместить в]ней все тестируемые ха-
рактеристики. Например, если речь идет о]новом приложении к]смарт-
фону, необходимо понять есть ли у]респондента задачи (проблемы), для 
решения которых создано приложение: насколько часто они возникают, 
как оценивает респондент конкурентные преимущества продукта и]его 
уникальные характеристики, есть ли необходимость размещения при-
ложения в]своем смартфоне и]при каких условиях. Важно также узнать 
приемлемые инструменты продвижения и] схему монетизации. Как 
правило, при наличии заинтересованности предлагается скачать тесто-
вую версию для апробирования с]возможностью обратной связи.

В связи с]достаточно высоким качеством формирования целевой 
группы, респонденты уже являются потенциальными пользователями 
продукта, и]поэтому входной блок в]анкете можно минимизировать. 
Не нужны и]социально-демографические характеристики респонден-
та. Они оператору известны.

Пилотаж анкеты в]выборке не более 50]чел. из целевой группы обя-
зателен для корректировки вопросов, ответы на которые вызывают 
трудности у]респондентов. Большие опросные выборки и]автоматизи-
рованный опрос требуют высокой степени отработанности анкеты.
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4. Использование сервиса сотового оператора для анкетирования 
через смартфоны потенциальных пользователей позволяет в] течение 
30]с]разослать анкету на 50]тыс. смартфонов. Для получения обратной 
связи потребуется не более 2]суток. Обычно, при тщательном отборе 
целевой группы, правильно заполненных анкет не меньше 2%, то есть 
тестируемая выборка составляет более 1000]чел., что достаточно для 
высокой точности замеров.

При небольших исходных выборках для увеличения количества 
заполненных анкет можно стимулировать респондентов, например, 
дополнительным зачислением на счет смартфона 100]руб. после реле-
вантного заполнения анкеты. В]этом случае количество анкет, посту-
пающих в]обработку, резко увеличивается (в 3–4]раза). Увеличивает-
ся и]бюджет тестирования, примерно вдвое.

5. Сбор и8 автоматизированная обработка данных. Оценка спроса. 
Выполнение этого этапа обычно готовится заранее. Разрабатывается 
небольшой программный модуль для автоматизированной обработки 
результатов и]настраивается на интерфейс (формат) получаемых анкет 
со смартфонов. В] таком модуле размещается блок для выбраковки 
неполных и]некорректно заполненных анкет, блоки обработки и]ви-
зуализации результатов. Сама обработка весьма несложная, это по сути 
систематизация результатов опроса. Ключевой результат]— построение 
воронки продаж с]оценкой доли готовых установить приложение на 
свой смартфон при выбранных респондентом условиях.

На основании полученных результатов маркетинговый аналитик 
готовит отчет, который дополняется рекомендациями по выведению 
цифрового продукта на рынок.

6. Предложение цифрового продукта заинтересованным респондентам 
на смартфоны. Эта процедура не входит непосредственно в]технологию 
тестирования и]является первой процедурой продаж. Однако важно 
отметить, что для ее реализации в]рамках тестирования все подготов-
лено. Есть телефонные номера заинтересовавшихся и] выразивших 
желания получить предложение, есть продукт, есть моментальная воз-
можность доставки продукта пользователю.

Не надо думать, что представленная технология очень дорогая. Для 
доказательства приведу практический пример. Было проведено тести-
рование мобильного приложения к]смартфону, функционал которого 
сводился к]непрерывному слежению за состоянием здоровья для раз-
личных групп пациентов [3]. Тестирование проходило на базе ресурсов 
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и]сервисов одного из крупнейших российских операторов связи в]ото-
бранной целевой группе потенциальных российских пользователей 
такого приложения. Общая выборка, отобранная на основе непростых 
критериев, составила 50] тыс. чел. В] конечном счете тестирование 
прошли 1,2]тыс.]чел., что обеспечило очень низкую статистическую 
ошибку замеров]— около +–2%. Такое тестирование с]предваритель-
ной обработкой результатов, а]также подготовкой выводов и]разработ-
кой рекомендаций стоило около 200]тыс.]руб.

Для сравнения, если такое тестирование проводилось бы тради-
ционными методами, например, с]помощью обзвона, без использова-
ния ресурсов сотового оператора]— затраты увеличились бы как ми-
нимум в]2]раза.

Немаловажный фактор и]время проведения тестирования. С]ис-
пользованием традиционных методов только на полевые работы ушло 
бы 4] недели. В] нашем случае вся работа завершилась за 1] неделю. 
Таким образом, реализация предлагаемой технологии дешевле в]2]раза 
и]быстрее в]4]раза в]сравнении с]традиционно используемыми при том 
же качестве работ.

При зачислении на счет смартфона 100]руб. для стимулирования 
анкетирования стоимость работ была бы на 120]тыс. дороже, то есть 
не в]2, а]только в]1,5]раза дешевле.

Малобюджетные инструменты тестирования спроса на цифровые 
продукты. Представленная выше технология требует затрат, измеря-
емых несколькими сотнями тысяч рублей и8подразумевает наличие в8шта-
те квалифицированного интернет-маркетолога. У8 небольшого бизнеса 
нет ни таких бюджетов, ни специалистов для тщательной подготовки 
тестирования. Поэтому для него нужны более простые и]низко бюд-
жетные инструменты, которые можно было бы реализовать без специ-
альных знаний в]области web-маркетинга и]практически бесплатно 
(рис. 2). Особенности таких технологий сводятся к] использованию 
специфических информационных ресурсов.

1. Тестирование цифрового продукта на специализированных маркет-
плейсах. В]связи с]глубокой сегментированностью рынка цифровых 
продуктов практически под каждую продуктовую категорию уже сфор-
мировались специализированные биржи и/или маркетплейсы (табл.]1). 
Их гораздо больше и] обнаружить наиболее подходящие можно без 
особого труда. Такие площадки могут служить тестовой платформой 
для оценки реальной востребованности продукта.
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Таблица 1

Специализация популярных в России web-маркетов, 
предлагающих цифровые продукты (2020pгод)

Web-маркеты
Цифровые продукты

тексты, 
файлы

инфо-
сервисы

фото/видео/
аудио

soft, ключи,
пин-коды

Etxt Advego
Textsale
Text
Shutterstock
Adobe Stock
Depositphotos
Dreamstime
Инфохит
Glopart
ClickPay
QwertyPay
E-Auto-Pay
MyKassa
CatCut

Рис. 2.]Малобюджетные инструменты тестирования спроса 
на цифровые продукты

Тестирование
на специализированных

маркетплейсах

Тестирование на маркетплейсах,
предлагающих нецифровые 

продукты

Тестирование
в социальных сетях

Тестирование
в тизерных сетях

Тестирование
на лендинге

А/В тестирование
в Яндекс.Директ и Coogle Analytic

Интернет-технологии
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Web-маркеты
Цифровые продукты

тексты, 
файлы

инфо-
сервисы

фото/видео/
аудио

soft, ключи,
пин-коды

Glopart
Plati
Vebpro
Axefi le

Обработка обратной связи даст возможность оценить, какие це-
левые группы интересуются продуктом и]какие готовы его купить. Для 
увеличения объема обратной связи целесообразно размещение про-
изводить на большом количестве специализированных площадок, 
качественно представляя сам продукт и]его характеристики, используя 
для этого фото/аудио/видео информацию и]инфографику.

2. Тестирование на маркетплейсах, предлагающих нецифровые про-
дукты. Идея состоит в]том, что посетитель, например, интернет-пло-
щадки, предлагающей туристические ваучеры, может заинтересовать-
ся цифровым продуктом]— смартфон-гидом по музеям посещаемого 
города и] его другим достопримечательностям. Аналогично можно 
предлагать продукты визуализации ремонта, одежды, ландшафтного 
дизайна и] т.] д. на специализированных площадках, предлагающих 
данные услуги. Такой прием предполагает вхождение в] программу 
партнерства, в] рамках которой на взаимной основе производится 
реклама соответствующих нецифровых продуктов.

3. Тестирование в8социальных сетях. Анализируются наиболее по-
пулярные социальные сети (табл. 2), которые позволяют оставлять 
сообщения о]продаже и]профиль посетителей которых близок к]целе-
вой группе потребителей предлагаемого цифрового продукта.

Таблица 2

ТОП-20pсоциальных сетей для тестирования (2020pг.)

Социальная сеть Интер-
фейс Музыка Фото Видео Доп. 

функции

Facebook +/– + + + +/–

ВКонтакте + + + + +

Окончание табл. 1
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Социальная сеть Интер-
фейс Музыка Фото Видео Доп. 

функции

Twitter + +/– +/– +/– –

Одноклассники +/– + + +/– +/–

YouTube + – – – +/–

Мой Мир +/– +/– +/– +/– +/–

BabyBlog + – + – +

Google+ + +/– +/– +/– +

WhatsApp + +/– +/– +/– +/–

Viber + +/– +/– +– +/–

Социальные сети от 
А]до Я + – – – +/–

MySpace + + +/– + +

LinkedIn + – +/– – +

Профессионалы + – + – +/–

Живой Журнал +/– – – – +/–

Spaces + +/– + +/– +/–

AlterGeo + +/– +/– +/–

Шарарам + +/– +/– +/– +

Моя Школа + + + + +

Киндернет +/– – + – +/–

Составлено по источнику: https://geekhacker.ru/rejting-sotsialnyh-setej/#sravnitelnaya-
tablitsa

Задача]— выделить и]сформировать базу форумов. Она послужит 
площадкой для предложения продукта. По количеству потенциальных 
покупателей можно будет судить о]востребованности продукта.

Можно пойти более коротким путем. Создать свою группу в]со-
циальной сети с]предложением цифрового продукта и]организовать 
таргетированную рекламу в]данной сети.

Другой бесплатный вариант тестирования в]социальных сетях свя-
зан с] аукционами. Например, Вконтакте (vk.com/auctioncentr) есть 
возможность протестировать продукт и]получить представление о]его 
востребованности. Кроме того, возможно воспользоваться городски-
ми интернет-форумами. Аудитория здесь более узкая в] сравнении 

Окончание табл. 2
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с]форумами сетей-гигантов (как правило, до 3–5]тыс. чел.), но доступ 
к]ней бесплатный. Здесь можно открыть обсуждение с]предложением 
цифрового продукта.

4. Тестирование в8тизерных сетях, где представляется краткое ин-
формационное описание продукта и]его изображение с]целью заинте-
ресовать потенциального покупателя. Тизерные сети выступают в]ка-
честве посредников между рекламодателями и]вебмастерами (табл. 3).

Таблица 3

ТОП-20pтизерных сетей для тестирования (2020pг.)

Название Профиль/характеристика Рейтинг

Gnezdo.ru  Женские сайты 5.0

Ads.bid
Информационные, кулинарные 
и]женских сайты

5.0

Directadvert.ru Крупная тизерная сеть 2.7

Ads.red Преобладание мобильного трафика 3.8

Kokos.click Большой трафик 3.8

Teasernet.com
Крупная рекламная сеть 
с]множеством форматов

2.2

Actionteaser.ru Мультиформатная рекламная сеть 2.7

Maxtarget.ru
Контекстно-медийная рекламная 
сеть

5.0

Adhub.ru
Качественный трафик 
рекламодателям, высокие 
отчисления вебмастерам

5.0

Propellerads.com
Международная мультиформатная 
рекламная сеть

5.0

Adbean.ru
Тизерка для заработка и]покупки 
трафика

5.0

Adsterra.com
Пуши, тизеры, мобильная реклама, 
попандер, баннеры

5.0

Advmaker.ru
Баннеры, кликандер, преролл 
и]другие форматы рекламы

2.7

Partner.market-place.su Товарная тизерная сеть 5.0
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Название Профиль/характеристика Рейтинг

Mgid.com Международная рекламная сеть 5.0

Yottos.com Популярная рекламная сеть 4.3

Dao.ad Push-трафик, попандер и]тизеры 5.0

Mixadvert.com Умная тизерная сеть 5.0

Mediavenus.com
Тизерная сеть для сайтов женской 
тематики

5.0

Oblivki.biz Тизерка с]качественным трафиком 5.0
Составлено по источнику: https://siterost.net/services/teaser

Для тестирования можно подобрать надежную и]недорогую тизер-
ную сеть без ботов и]накруток, позволяющую проверять разные кре-
ативы и]лендинги.

Преимущества тизерных сетей для тестирования состоят в] том, 
что сеть позволяет автоматически подбирать по требованиям заказчи-
ков необходимые площадки, предлагать к] размещению рекламные 
объявления и]брать на себя обязательства по реализации финансовых 
вопросов. Тизерный трафик отличается низкой стоимостью кликов 
и]высокой конверсией в]лиды.

Недостатки тизерных сетей в]основном сводятся к]низкой эффек-
тивности применительно к] узкоспециализированным продуктам 
и]к]сложности настройки тизера.

5. А/В тестирование в8Яндекс.Директ и8Google Analytics8— один из 
самых простых и]популярных методов маркетингового исследования, 
позволяющий протестировать несколько вариантов объявления о]про-
даже цифрового продукта. Получив обратную связь и]измерив для них 
web-статистику, можно выяснить, какой из вариантов более востре-
бован целевыми покупателями.

Для этого в]Яндекс.Директе появились группы объявлений]— ин-
струмент, который позволяет протестировать для каждого продукто-
вого предложения несколько рекламных материалов и]автоматически 
показывать аудитории самые кликабельные из них. Начать нужно с]рас-
пределения ключевых слов в]рекламной кампании продукта по тема-
тическим категориям товаров или услуг. Для каждой группы ключевых 

Окончание табл. 3
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слов нужно составить несколько рекламных объявлений, которые не-
обходимо протестировать. Проверить можно самые разные гипотезы. 
Например, можно рассказать о]конкурентных преимуществах, системе 
скидок, уникальных характеристиках цифрового продукта.

Аналогичная по сути система действует в]Google Analytics.
6. Тестирование на сайте-одностраничнике (лендинге) подразуме-

вает создание простого лендинг-пейджа, например, на генераторе 
platformalp.ru (простой и]бесплатный в]течение 2]недель), где разме-
щается тестируемый продукт (описание, фото, видео) и]его реклама. 
И]затем запускается контекстная реклама в]Яндексе и]Google для уве-
личения трафика на лендинг. Для минимизации затрат реклама долж-
на располагаться не в]поисковой выдаче, а]в]рекламной сети Яндекса 
и]в]контекстно-медийной сети Google. Дополнительно трафик на сайт 
можно также получить с]помощью таргетированной рекламы соцсетей.

Технологическая модель тестирования спроса на цифровые продук-
ты. На представленной технологической базе можно построить мо-
дель тестирования спроса, которая с]высокой степенью вероятности 
определяла бы экономическую целесообразность разработки циф-
рового продукта, финансирования его проектирования и]выведения 
на рынок (рис. 3).

В каждом конкретном случае выбор технологий тестирования 
может быть уникальным. Он определяется особенностями продукта 

Рис. 3.]Структура технологической модели тестирования спроса 
на цифровые продукты

Использование полномасштабной технологии 
и/ или малобюджетных инструментов

Масштабирование количества потенциальных 
пользователей на всю целевую группу

с учетом статистической ошибки замеров

Выделение сегментов пользователей
с учетом условий скачивания

Выбор схем монетизации и инструментов
продвижения

Бюджетные и временные
ограничения

Условия скачивания

Количество и удельный вес
потенциальных пользователей
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и] зависит от бюджетных и] временных ограничений. Дублирование 
методов всегда повышает надежность окончательных результатов и]по-
этому является предпочтительной альтернативой.

Основным результатом тестирования является потенциальная во-
ронка продаж, в]которой ключевыми параметрами являются желание 
скачивать и]условия, при которых пользователь готов это сделать. Эти 
характеристики в]представленной модели определены только для тех, 
кто ответил на анкету. В]приведенном выше примере речь шла о]1200]за-
полненных анкетах. Среди 1200]опрошенных только 30]респондентов 
выразили желание скачивать продукт (2,5%). С]учетом масштабиро-
вания полученных результатов общий рынок продукта составит около 
1250]пользователей (50]000×2,5%) со статистической ошибкой замеров 
±2% (±25]чел.). Полученный результат не включает потенциальных 
пользователей, которые не вошли в] отобранную целевую группу 
(50000]чел.). Фактически рынок гораздо больше. Оценку в]1250]чел. 
можно квалифицировать как пессимистическую. Она очень важна для 
оценки точки самоокупаемости.

Для практических целей также важно при каких условиях, задан-
ных в]анкете, респонденты готовы скачивать продукт. Речь в]основном 
идет о]схемах монетизации. Распределение потенциальных пользова-
телей по данным схемам позволит выделить варианты, наиболее вос-
требованные потребителями и]приемлемые для разработчиков про-
дукта. В]конечном счете, необходимо выбрать доминирующую схему 
или принять решение о]вариативной монетизации. Полученные дан-
ные, с] учетом выявленных в] ходе тестирования предпочтительных 
методов продвижения продукта, достаточны для выведения продукта 
на рынок.

Представленная технологическая модель проходит опытную апро-
бацию и] будет совершенствоваться. Дальнейшее направление ис-
следования связано с]формированием на этой базе экономико-ма-
тематической модели прогнозирования спроса на цифровые 
продукты. Предстоит оценить и]построить математические зависи-
мости характеристик тестирования спроса и]количества скачиваний 
цифрового продукта. При разработке такой модели не обойтись и]без 
исследования влияния различных инструментов интернет-продви-
жения на генерацию и]развитие спроса, а]также важно будет учесть 
ограничения, связанные с]запуском конкурирующих продуктов. Эко-
номико-математическая модель, представленная в]виде компактного 
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программного продукта, может дополнить арсенал средств интернет-
маркетолога, и]поможет ему минимизировать риски запуска нового 
цифрового продукта.

СПИСОК ЛИТЕРАТУРЫ

1. Азоев Г.Л. и]др. Маркетинг: освоение профессии. Учебник для вузов]/ Под ред. 
Г.Л.Азоева.]— СПб.: Питер, 2018.]— 544]с.: ил.]— (Серия «Учебник для вузов»).

2. Azoev G.L., Sumarokova E.V. Benchmarking of market capacity assessment methods 
and their application to digital products//]II]International Scientifi c and Practical Conference 
«Modern Management Trends and the Digital Economy: from Regional Development to Global 
Economic Growth» (MTDE 2020).]— pp. 954–959. Режим доступа https://www.atlantis-press.
com/proceedings/mtde-20/125939828](Дата обращения 25.05.2020).

3. Gennady L.]Azoev, Kato Shizuko, Ekaterina]V.]Sumarokova. Marketing technology for 
testing demand for a mobile app for a smartphone]// Conference “Smart Nation” (SUM), 
3]March 2020](сборник в]печати).

REFERENCE

1. Azoev G.L. i dr. Marketing: osvoenie professii. Uchebnik dlya vuzov] / Pod red. 
G.L.Azoeva.]— SPb.: Piter, 2018.]— 544]s.: il.]— (Seriya «Uchebnik dlya vuzov»).

2. Azoev G.L., Sumarokova E.V. Benchmarking of market capacity assessment methods 
and their application to digital products//]II]International Scientifi c and Practical Conference 
«Modern Management Trends and the Digital Economy: from Regional Development to 
Global Economic Growth» (MTDE 2020).]— pp. 954–959. Rezhim dostupa https://www.at-
lantis-press.com/proceedings/mtde-20/125939828](Data obrashcheniya 25.05.2020).

3. Gennady L.]Azoev, Kato Shizuko, Ekaterina]V.]Sumarokova. Marketing technology for 
testing demand for a mobile app for a smartphone]// Conference “Smart Nation” (SUM), 
3]March 2020](sbornik v pechati).



119

УДК 338.49p
ББК 65.050

С.В. Карпова, 
д-р экон. наук, профессор, 

профессор кафедры логистики и]маркетинга, 
Финансовый университет 

при Правительстве Российской Федерации, 
svkarpova@fa.ru

О.Е. Устинова, 
канд. экон. наук, доцент, 

доцент Департамента менеджмента, 
Финансовый университет 

при Правительстве Российской Федерации, 
oeustinova@fa.ru

И.В. Рожков, 
канд. экон. наук, доцент, 

доцент кафедры логистики и]маркетинга, 
Финансовый университет 

при Правительстве Российской Федерации, 
irojkov@fa.ru

EYE TRACKING КАК МЕТОД НЕЙРОМАРКЕТИНГА
ДЛЯ ИССЛЕДОВАНИЯ ВНИМАНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Аннотация. Знания и]понимания намерений, потребностей и]когнитивных 
способностей потенциальных покупателей выступают важным маркетинго-
вым направлением изучения их поведения. Цель этого исследования]— вы-
яснить, как пользователь взаимодействует с]интерфейсом, представленным 
на сайте компании. Основное внимание уделяется вопросу о] том, какие 
рекламные стимулы привлекают внимание потребителей. Чтобы ответить 
на этот вопрос было проведено эмпирическое исследование. Через исследо-
вание глаз отслеживания, можно записывать и]анализировать направления 
просмотра рекламных стимулов, чтобы получить представление о]когнитив-
ных процессах потенциальных покупателей. Наблюдения за участниками 
и] оценка результатов с] помощью метода eye tracking показали, что такие 
аспекты, как направления сканирования и]тепловые карты могут продемон-
стрировать влияние рекламных стимулов на поведение потребителей. В]дан-
ной работе представлены результаты глубинного исследования методом 
эксперимента в]рамках научно-исследовательских работ по государственно-
му заданию на 2019]и]2020]годы.

Ключевые слова: метод eye tracking, нейромаркетинг, поведение потребителей, 
манипулирование, рекламные стимулы.
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EYE TRACKING AS A NEUROMARKETING METHOD
FOR CONSUMER ATTENTION RESEARCH

Abstract. Knowledge and understanding of the intentions, needs, and cognitive 
abilities of potential buyers are an important marketing direction for studying their 
behavior. The purpose of this research is to fi nd out how the user interacts with the 
interface presented on the company’s website. The main focus is on the question of 
which advertising incentives attract the attention of consumers. To answer this ques-
tion, an empirical study was conducted. Through eye tracking research, you can record 
and analyze the viewing directions of advertising incentives to gain insight into the 
cognitive processes of potential buyers. Observations of participants and evaluation 
of results using the eye tracking method have shown that aspects such as scanning 
directions and heat maps can demonstrate the impact of advertising incentives on 
consumer behavior. This paper presents the results of in-depth research by experi-
mental method in the framework of scientifi c research on the state task for 2019]and 
2020.
Keywords: eye tracking method, neuromarketing, consumer behavior, manipulation, 
advertising incentives.

Введение

Нейромаркетинг является одной из важных тенденций в]области 
маркетинга в]последних десятилетий. Это концепция, основанная на 
применении нейробиологических методов и]устройств физиологиче-
ского измерения для изучения поведения потребителей][1]. С]момен-
та своего возникновения в]2002]году, нейромаркетинг вызвал большой 
спор как в]академическом мире, так и]в]области научных учреждений. 
Его последствия таковы, что он вышел за рамки профессиональной 
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деятельности и]зарекомендовал себя в]соответствующих дискуссиях 
общества в]целом. Есть много адептов, способных использовать веские 
причины, которые гарантируют полезность и]уместность нейромар-
кетинга.

С 2002]года, в]котором Але Шмидтс, профессор Роттердамской 
школы менеджмента, впервые использовал термин нейромаркетинг, 
и]две североамериканские фирмы (Sales Brain и]BrightHouse) начали 
применять методы нейробиологии в]своей коммерческой деятель-
ности [2], нейромаркетинг постоянно подвергался сомнению. Его 
появление породило большие ожидания. Возникли компании, кото-
рые предложили свои знания в]этой области. Некоторые из них были 
небольшими фирмами со скудными технологическими ресурсами, 
очень ограниченными по своим масштабам и]возможностям. Другие 
оказались предпринимателями без достаточных знаний в] области 
нейробиологии, которые только способствовали возникновению 
недоверия в] этой области [3]. Крупные компании не поддержали 
нейромаркетинг и]в]большинстве своем пытались дискредитировать 
его по сравнению с]традиционными методами и]процедурами. Этот 
сценарий привел к]тому, что нейромаркетинг обвиняют в]недоста-
точной прозрачности, отсутствии этики и]минимальной строгости. 
Настолько, что термин начал ассоциироваться с]негативным имид-
жем. Это привело к]тому, что его постепенно вытеснили потреби-
тельские нейронауки [3].

Основная цель нейромаркетинга заключается в]предоставлении 
механизма понимания реакции потребителей при воздействии на них 
определенных маркетинговых стимулов. Этим можно объяснить, как 
подсознание потребителей реагирует в]контексте маркетинга.

Нейромаркетинг может быть определен как инновационная мето-
дология исследования, использующая методы нейробиологии. Так, 
нейромаркетинг может выявить бессознательные процессы и]действия, 
доступ к]которым невозможен с]помощью традиционных методов ис-
следования рекламы. Стоит также отметить, что нейромаркетинг как 
область исследования объединяет принципы маркетинга и] теорию 
нейронауки. Его появление породило этические проблемы в]отноше-
нии использования нейробиологических технологий на основе по-
нимания поведения потребителей. Из этого следует, что потребителям 
необходимо предоставить больше информации о] нейромаркетинге, 
чтобы понять его последствия и] защитить от манипулирования 
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со стороны компаний. Таким образом, принимая во внимание соот-
ветствующую роль потребителей в]нейромаркетинге как участников 
экспериментов, так и] конечных получателей «выгод», критически 
важным становиться понимание того, что потребители думают о]ней-
ромаркетинге. Благодаря современным технологическим инструмен-
там, а]также разработанных рекламных стратегий, маркетинг теперь 
способен управлять процессами принятия решений потребителями. 
Так, Т.]Grey и]другие авторы в]своей работе отметили: «Весь смысл 
нейромаркетинга заключается в]том, чтобы обходить мысль, а]не по-
ощрять ее» [4]. Это достигается за счет мобилизации внутренних сти-
мулов посредством использования нейрофизиологических технологий 
в] качестве формы бионаблюдения. Подобно целям поведенческих 
рекламных стратегий, разработанных в]1920-х годах и]далее, желания 
проникают в]потребителя через специально разработанные рекламные 
стимулы. Они направлены на подсознательное восприятие, стремясь 
манипулировать поведением потребителя. Критическое и]тревожное 
значение этой манипуляции заключается в]том, что стратегия нейро-
маркетинга может изменить ценностные нормы индивидов или из-
менить ориентиры, с]помощью которых индивиды воспринимают мир.

Опубликованные результаты исследования показывают, как ней-
ромаркетинг стремится влиять на мышление и]поведение потребите-
лей. Может ли нейромаркетинг предсказать, что приобретут потенци-
альные покупатели? Рекламодатели давно используют науку, чтобы 
заглянуть в]мозг потребителей; сегодня «нейромаркетинг» дал им воз-
можность углубиться в] наше подсознание [5]. Независимо от того, 
может ли практика делать то, о]чем она заявляет, чтобы выжить в]кон-
курентной атмосфере, ее сторонники должны заявить, что они могут 
объективно предсказать, как рекламные стимулы повлияют на по-
требителей. Шнайдер и]Вулгар отмечают, что «надежда на раскрытие 
скрытой информации имеет ключевое значение для разработки и]под-
держки исследований в]этой области» [6]. Проблема заключается не 
только в]том, что люди часто не знают, что им нравится, как лично-
сти]— потому что даже если они знают, данные лишь слабо предска-
зывают успех на глобальном рынке. В]исследованиях подчеркивается 
превосходная прогностическая сила неявных исследований, таких как 
нейровизуализация, биометрия и] методы неявных ассоциаций [7]. 
Многие предполагаемые преимущества социальных выгод от обработ-
ки данных указывают на предположение, что «цифровые данные де-
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лают социальные процессы и]социальные отношения более узнавае-
мыми и,]следовательно, более контролируемыми», как утверждает Нил 
Селвин [8].

Нейромаркетинг приводит к]повышению эффективности реклам-
ных кампаний [9], благодаря использованию технологий, основанных 
на получении изображений. Таким образом, нейромаркетинг способ-
ствует принятию решений и]может быть применен к]любой маркетин-
говой переменной, от рекламы до разработки продуктов, упаковки 
или брендов и]определения цен [1, 2]. Неявные эмоции и]данные мо-
гут быть измерены с]помощью различных устройств, происходящих 
из медицины. Одной из возможностей является измерение концен-
трации кислорода в]разных частях мозга с]помощью МРТ (функцио-
нальная магнитно-резонансная томография [10, 11]). Другой возмож-
ностью является гальваническая реакция кожи и] ЭЭГ для 
демонстрации неявного суждения через подсознательные процессы 
[12]. Очень популярным устройством для проведения исследований 
в]области нейробиологии и]нейромаркетинга и]анализа потребителей 
является отслеживание глаз. Системы слежения за глазами позволяют 
регистрировать движения глаз людей, чтобы лучше понять их когни-
тивные процессы [13]. Кроме того, в]некоторых случаях можно анали-
зировать движения мышц лица и,]таким образом, такие эмоции, как 
страх, гнев или радость. Отслеживание глаз используется в]широком 
спектре тем: от анализа веб-сайтов до привлечения внимания в]виде-
ороликах с]трейлерами к]фильмам [14]. Эта тема широко использова-
лась в]различных исследованиях, таких как анализ удобства исполь-
зования мобильных приложений [15] или рекламных роликов [16].

Методы

Авторами было проведено глубинное исследование методом экс-
перимента проведено в] рамках научно-исследовательских работ по 
государственному заданию на 2019]и]2020]гг. Исследовательская часть 
включала анализ научно-методических работ российский и]зарубеж-
ных авторов в] области нейромаркетинга и] нейролингвистического 
программирования, подготовку программы исследования, разработку 
и]«пилотаж» тестируемого материала, полевой этап исследования (ор-
ганизация и] проведение эксперимента с] помощью использования 
специального оборудования]— стационарный еye-tracker), обработку 
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данных с]помощью специализированного программного обеспечения, 
анализ и]интерпретацию результатов, формулирование выводов.

Выбор подходящих добровольцев должен быть репрезентативным 
для целевой группы [17]. Для этого исследования были отобраны 
жители города Москвы старше 18]лет (табл. 1). Предметом исследо-
вания являлись рекламные стимулы, определяющие потребительское 
поведение потенциальных покупателей на сайте организации, рабо-
тающей на продовольственном рынке. Целью исследования стало 
изучение степени влияния различных рекламных стимулов на по-
требительское поведение в]условиях цифровизации общества. В]со-
ответствии с]указанной целью был разработан тестируемый матери-
ал, содержащий графические изображения, включающие рекламные 
стимулы, используемые организациями на продовольственном (сай-
ты организаций).

Таблица 1

Распределение респондентов, принявших участие в эксперименте 
в соответствии сpрассчитанной выборочной совокупностью (по полу и возрасту)

Пол/ возраст «Молодой»
18–40]лет

«Средний»
41–60]лет

«Старший»
61]год 

и]старше
Итого

Мужской 5 5 5 15
Женский 5 5 5 15
Итого 10 10 10 30

При разработке программной части исследования для определения 
выборочной совокупности участников эксперимента, было выделено 
два индикатора: пол и]возраст (два пола и]три группы «18–40]лет», 
«41–60]лет», «61]год и]старше», в]соответствии с]параметрами, опре-
деленными в]анкетном опросе). Минимальным количеством респон-
дентов, необходимых для проведения эксперимента при наличии вы-
деленных индикаторов является 30]жителей города Москвы старше 
18]лет. Размер выборки также имеет ключевое значение для исследо-
вания. Небольшое количество испытуемых уже предоставляют ценную 
информацию для рекомендаций к]действию. По этой причине была 
выбрана небольшая выборка из определенного количества рекламных 
стимулов. Таким образом, можно определить, что гетерогенная по-
пуляция представлена в]выборке во всех ее характеристиках.
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Система слежения за глазами и)программное обеспечение
На этапе выбора методологии исследования было принято решение 

о]проведении лабораторного эксперимента на основе использования 
специализированного оборудования айтрекера «Tobii Pro Glasses 
2]Live]View Wireless 50]HW» и]программного обеспечения «Tobii Pro 
Lab Analyzer Edition». Следовательно, субъект находится в]фиксиро-
ванном положении, но после успешной калибровки он может свобод-
но перемещаться в]пределах определенного радиуса [18].

В ходе исследования интересным было выявить частоту обращения 
внимания на рекламные стимулы на сайте компаний продовольствен-
ных и]непродовольственных рынков. Для этого рекламные стимулы 
были выделены отдельными фрагментами и]закодированы в]рамках 
следующей классификации:

1) элементы навигации;
2) элементы айдентики бренда;
3) изображение продуктов (товаров);
4) изображение продуктов (товаров);
5) цветовые и]графические триггеры;
6) ценовые]/ финансовые триггеры;
7) нейролингвистические триггеры;
8) изображение людей;
9) изображение элементов растительного и]животного мира.

Результаты иpобсуждение

Описание тепловых карт нейротестирования организации, работа-
ющей на продовольственном рынке («Азбука вкуса»)

На основе анализа внимания респондентов на главной странице 
сайта организации, работающей на продовольственном рынке, было 
установлено, что распределение внимания респондентов между ре-
кламными триггерами, характеризуется следующими: особенностями:

1. Наибольшее внимание вызвало крупное и]яркое изображение 
продукта вверху страницы (спецпредложение, посвященное итальян-
ской кухне), элементы айдентики бренда магазина, а]также нейролинг-
вистический триггер, содержащий фразу на иностранном языке.

2. Также внимание респондентов привлекли элементы навигации 
сайта (каталог, личные настройки, корзина покупок).
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Рис. 1.]Тепловая карта концентрации 
внимания на сайте организации, 

работающей на продовольственном рынке
Источник: составлено авторами

3. Третьей группой триггеров, привлекших внимание, стали спец-
предложения магазина, с]изображением товаров и]цен на них в]нижней 
части сайта (рис.]1).

Концентрация внимания у]респондентов разных полов отличает-
ся различным сосредоточением на левой части сайта, где представле-
ны нейролингвистические триггеры (призыв к]действию, кнопки вы-
бора и] пр.). Вместе с] тем, женская аудитория тестирования более 
внимательно и]долго изучала строку навигации и]изображение про-
дуктов/товаров (аппетитная брускета) в]правой части сайта. Так же без 
активного внимания мужчин остались ценовые предложения в]нижней 
части экрана (рис. 2).

Описание частоты посещений выделенных рекламных стимулов 
на сайте организации, работающей на продовольственном рынке
Частота посещений рекламного стимула говорит о]как проявляемом 

интересе со стороны участников к]визуальным компонентам сайта, так 
и]о]рассеянности взгляда. Гендерное распределение участников нейро-
тестирования показывает заинтересованность большую заинтересован-
ность женщин элементами навигации, а]также наиболее крупным изо-
бражением товара/услуги (как и]было показано на тепловой карте рис.]2). 
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Вместе с]тем, респонденты мужского пола более бегло изучали пред-
ставленную страницу сайта организации, работающей на продоволь-
ственном рынке, демонстрируя более частый возврат к] элементам 
рекламных стимулов (рис. 3).

Рис. 2.]Тепловые карты концентрации внимания на сайте организации, 
работающей на продовольственном рынке у]респондентов разного пола

Источник: составлено авторами

Рис. 3.]Количество обращений респондентов разного пола 
к]рекламным стимулам, представленным на сайте организации,

работающей на продовольственном рынке
Источник: составлено авторами
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При этом, концентрация внимания у]респондентов разных воз-
растных групп различается по частоте «возвращений» к]рекламным 
стимулам сайта организации, работающей на продовольственном 
рынке. Так, на рис. 4]видно наибольшую заинтересованность со сто-
роны участников среднего возраста ко всем представленным реклам-
ным стимулам. Вместе с]тем, молодые респондены в]большей степени 
интересуются нейролингвистическими триггерами и]изображением 
товаров/услуг. В]свою очередь, люди старшего возраста уделяют боль-
ше внимания элементам бренда, элементам навигации и]изображению 
товаров/услуг.

Рис. 4.]Количество обращений респондентов разных возрастных групп 
к]рекламным стимулам, представленным на сайте организации, 

работающей на продовольственном рынке
Источник: составлено авторами
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Логична активность среднего возраста, потому что они являются 
заинтересованной возрастной аудиторией (старшие не привыкли по-
купать через сайт, молодежи это пока не надо).

Вывод

Результаты проведенных исследований свидетельствуют о]дости-
жении цели и]задач, поставленных в]рамках выполнения научно-ис-
следовательских работ по государственному заданию на 2019]и]2020]гг., 
а]именно, выявлены рекламные стимулы, влияющие на потребитель-
ское поведение в]разрезе продовольственного рынка, различных со-
циально-демографических групп потребителей, а]также степени это-
го влияния.

Учитывая изложенное, можно утверждать, что в]современных усло-
виях потребления нейромаркетинг становится одним из самых мощных 
инструментов манипулирования потребителем. Методы нейровизуали-
зации предоставляют специалистам и]экспертам не только возможность 
предсказания потребительского поведения, но и]управления им. Благо-
даря междисциплинарному подходу, нейронауки представляют собой 
соединение многих областей (биологии, химии, медицины, информа-
тики и]психологии) и]направлены на изучение структурных и]функци-
ональных аспектов нервной системы. Результаты исследования свиде-
тельствуют, что система слежения за глазами, включая их положение, 
направление взгляда, последовательность движений и]визуальную адап-
тацию во время познавательной деятельности, является эффективным 
инструментом для маркетинга. Это обеспечивает количественный и]ка-
чественный анализ взгляда, который очень полезен для понимания 
поведения выбора и]принятия решений восприятия.
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Аннотация. В статье анализируются основные тенденции, которые вызывают 
необходимость трансформации процесса проведения маркетинговых иссле-
дований поведения потребителей в]цифровой среде. Вводится понятие «есте-
ственные данные в] цифровой среде», рассматривается классификация их 
источников, выводится перечень их преимуществ по сравнению с]данными, 
полученными путем проведения «традиционных» маркетинговых исследова-
ний Представлена подробная характеристика и]описываются исследователь-
ские возможности процесса парсинга естественных цифровых данных, по 
результатам которого возможно проведение синтаксического анализа поведе-
ния потребителей в]цифровой среде. Особое внимание уделено процедурам 
анализа важности токенов и]анализа тональности сообщений. Рассматрива-
ется практический пример использования полученных на теоретическом уров-
не результатов, заключающийся в]разработке обоснованных макетов объяв-
лений контекстной и] таргетированной рекламы онлайн-курсов по 2D 
анимации путем анализа особенностей и]предпочтений целевой аудитории.
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es is considered, its advantages are compared with the data obtained by conducting 
“traditional” forms of marketing research. The paper describes the research capa-
bilities of the process of parsing of natural digital data, which gives the opportunity 
to conduct syntactic analysis of consumer behavior in the digital environment, with 
particular attention to the procedures for analyzing the importance of tokens and 
analyzing the tonality of messages. The paper provides a practical example, which 
consists in the development of reasonable ad layouts for contextual and targeted ad-
vertising of online courses on 2D animation by analyzing the characteristics and 
preferences of the target audience.
Keywords: natural data in the digital environment, syntactic analysis of consumer 
behavior, proved design, parsing, tokenization, tonality analysis, contextual and 
targeted advertising.

Современная эпоха диджитализации ставит перед специалистами, 
работающими в]сфере маркетинговых исследований, нелегкий выбор. 
С]одной стороны, падает популярность таких некогда распространен-
ных методов исследований, как фокус-группы и] опросы. С] другой 
стороны, появляются новые источники информации о]потребитель-
ском поведении, открывающие огромные возможности для проведения 
исследований именно в]диджитал среде.

На сегодняшний день все большую популярность приобретают 
методы веб-аналитики, представляющие собой систему сбора и]ана-
лиза данных о]посетителях веб-сайтов и]аккаунтов в]социальных сетях 
в]разрезе характеристик их поведения в]диджитал пространстве. При-
чем современный тренд состоит в]том, что веб-аналитика выходит на 
простой, «пользовательский» уровень; это означает, что ее результаты 
могут анализировать люди, не имеющие специализированного об-
разования и]навыков, например, используя данные счетчиков Яндекс.
Метрики и]Google Analytics. Зная, какие целевые действия совершал 
пользователь на сайте или в]аккаунте, какие страницы просматривал 
и]сколько времени провел на каждой из них, по каким запросам или, 
например, хештегам, находил представительства компании в]диджитал 
среде, маркетологи могут проводить анализ потребностей и]«языка» 
целевой аудитории, совершенствовать и]оптимизировать сайты и]ак-
каунты, добиваясь увеличения показателей прямых и]ассоциирован-
ных продаж, а]также оценивать эффективность маркетинговых дид-
житал мероприятий (например, анализируя показатели «цена 
контакта при размещении рекламы» или «цена захода на сайт»). Со-
вокупность подобных собранных данных представляет собой класси-
ческий массив big data (больших данных), обладающий такими их 
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характеристиками как объём (в смысле величины физического объё-
ма), скорость (в смысле скорости прироста) и]многообразие (в смыс-
ле возможности одновременной обработки информации самых раз-
личных свойств и]источников происхождения) [5].

Однако помимо данных веб аналитики, в]цифровой среде фор-
мируется гораздо более интересный тип данных, названный автора-
ми «естественные данные в8цифровой среде» (далее]— ЕДвЦС). ЕДвЦС 
представляют собой неструктурированный  массив данных, 
предполагающий  обработку посредством обыденного сознания. Ос-
новная характеристика подобных данных состоит в] том, что они 
появляется вне контекста того, что будут анализироваться. По сути, 
это метаданные, изначально не подготовленные для анализа.

Естественные данные в]цифровой среде можно разделить на две 
большие категории:

1) общедоступные ЕДвЦС, например:
—]информация, которую пользователь указывает о]себе в]соб-

ственном профиле (аккаунте) в]различных социальных сетях: 
пол, возраст, место проживания, интересы, контакты, хобби 
и]т.]д.;

—]сообщения, которые пишет пользователь на открытых форумах, 
в]открытых группах в]социальных сетях в]качестве комментари-
ев, ответов на вопросы, отзывов, постов в]блогах и]т.]д.;

—]количество просмотров, лайков, репостов, комментариев раз-
личных сообщений (постов, записей и]т.]д.) в]диджитал про-
странстве.

2) закрытые ЕДвЦС, например:
—]данные личных переписок в]мессенджерах и]сообщениях в]соц-

сетях;
—]т.н. пассивный цифровой след [4]: история посещений сайтов, 

геолокации, данные о]покупках, совершенных по кредитным 
картам и]т.]д. По сути, пассивный цифровой след как пример 
закрытых естественных цифровых данных наиболее близок 
к]данным, являющимся объектом анализа веб-аналитики, и]не 
всегда между ними можно провести четкую границу.

Разумеется, подобные цифровые данные представляют огромный 
интерес для исследователей, поскольку общеизвестным с]точки зрения 
потребительской психологии является тот факт, что чем менее осве-
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домлен человек о]том, что он является объектом изучения, тем более 
достоверную информацию он о]себе сообщает, даже если порой не 
догадывается об этом.

Таким образом, можно сформулировать гипотезу относительно 
следующих преимуществ естественных данных в8цифровой среде, кото-
рую необходимо проверять посредством более глубокого кабинетного 
и]эмпирического исследований:

1. ЕДвЦС являются более достоверными по сравнению с]данными, 
полученными путем проведения «традиционных» маркетинговых ис-
следований, таких как фокус-группы, глубинные интервью и]опросы. 
Данное преимущество обусловлено такой характеристикой ЕДвЦС 
как независимость получения]— пользователи зачастую не подозре-
вают, что оставленная ими цифровая информация каким-то образом 
собирается и]анализируется, что лишает ее свойства «социальной же-
лательности»]— сознательной или частично осознаваемой тенденции 
испытуемого давать более социально одобряемые, желательные от-
веты в]процессе проведения исследований [3];

2. Цена получения подобных данных минимальна]— по сути, боль-
шая часть ЕДвЦС находится в]открытом доступе (на сайтах, форумах, 
в]социальных сетях и]т.]д.);

3. Время сбора ЕДвЦС также минимально, а]главное, этот процесс 
можно автоматизировать путем создания единого обновляемого да-
тафрейма (например, с]помощью программы на языке программиро-
вания Python), в]который в]режиме реального времени будет собирать-
ся заранее обозначенный пул ЕДвЦС с] заданной исследователем 
периодичностью;

4. Автоматизация процесса сбора ЕДвЦС также помогает решить 
проблему их актуальности, то есть необходимой степени своевремен-
ности информации по отношению к]решаемой проблеме, поскольку 
устаревшая, неактуальная информация будет в]режиме реального вре-
мени заменяться в]датафрейме актуальной новой.

Как результат, анализ ЕДвЦС может способствовать созданию 
эффективных рекламных предложений (например, в]рамках контекст-
ной и]таргетированной рекламы, интеграций у]блогеров и]т.]д.), об-
ладающих высокой степенью нативности, то есть соответствия харак-
теристикам и] интересам потенциальных клиентов, и] особенностям 
рекламных площадок. Сегодня, в]условиях распространения трендов 
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цифровой гигиены (или цифрового детокса)* и]баннерной слепоты**, 
только обоснованный дизайн рекламных коммуникаций способству-
ет изменению потребительского поведения.

Под обоснованным дизайном подразумевается работа над тремя 
составляющими рекламных коммуникаций, путем получения ответов 
на следующие вопросы:

—]относительно визуальной (графической) части рекламного со-
общения: какие цветовые решения выбрать, чтобы они при-
влекли наибольшее внимание пользователя? Какие шрифты 
использовать? Насколько ярким либо нейтральным должно быть 
оформление рекламного поста?

—] относительно текстовой (содержательной) части рекламного 
сообщения: какие ключевые слова вызовут наибольшее желание 
у]потребителя совершить целевые действия? Какое количество 
текста будет являться оптимальным для восприятия? Какова 
должна быть тональность рекламного сообщения?

—]относительно таргетинговой части рекламного сообщения: ка-
кие настройки целевой аудитории стоит задать при создании 
рекламы? Кому она будет показываться, на каких площадках, 
при соблюдении каких условий?

Таким образом, обработка естественных цифроых данных дает 
следующие возможности:

—]извлечение постов (в социальных сетях, на форумах, блогах 
и]т.]д.), вызвавших наибольший отклик потребителей (лайки, 
репосты, комментарии, просмотры) и]их последующий визу-
альный и]содержательный анализ, причем анализу могут под-
вергаться как текстовые, так и] фото] / аудио] / видео сооб-
щения;

—]анализ тональности текстовой информации, то есть автомати-
зированное выявление в] текстах эмоционально окрашенной  
лексики и]эмоциональной  оценки авторов (мнений ) по отно-
шению к]объектам, речь о]которых идё т в]тексте;

—]извлечение т.н. «токенов», то есть осмысленных элементов (слов, 
фраз, символов), встречающихся в]тексте, а]также их кванти-
фицированный анализ посредством подсчета частоты упоми-

* Полный / частичный отказ от использования цифровых устройств.
** Феномен в веб-юзабилити, при котором посетители веб-сайтов не замечают 

рекламные блоки (баннеры) или объекты, похожие на них.
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нания наиболее часто встречающихся слов и]составление ма-
трицы важности токенов;

—]анализ социальных связей целевой аудитории с]помощью ме-
тода социальных графов, что дает возможность обоснованного 
создания аватаров целевой аудитории компании* и]поиска по-
хожих (look-alike) аудиторий**;

—]и]мн. др.
Обработка естественных данных в]цифровой среде (ЕДвЦС) про-

водится с]помощью процедуры, называемой «парсинг»]— это процесс 
автоматического сбора данных с]последующей  их обработкой  и]ана-
лизом. Программа, которая производит сбор и]синтаксический  анализ, 
называется парсер. Основные этапы парсинга ЕДвЦС можно охарак-
теризовать следующим образом:

1. Поиск данных. В] программу-парсер загружается исходный  
HTML-код, например, страницы сай та. С]кодом начинает работать 
скрипт, который  разбивает весь текст на лексемы, выделяя необходи-
мую информацию.

2. Извлечение информации. Поиск данных происходит благодаря 
определенному набору знаков, описывающих цель поиска. Этот набор 
также называется регулярными выражениями. Они позволяют выде-
лить из всего массива только интересующие фрагменты.

3. Сохранение данных. После получения информация сохраняет-
ся в]виде таблиц или вносится в]базу данных.

Применение специализированных методов позволяет извлечь из 
естественных цифровых данных массив, пригодный для количествен-
ной обработки.

Как можно видеть на рис. 1,]после сбора и]классификации есте-
ственных данных, перед процедурой анализа, их необходимо кванти-
фицировать. Инструментов квантификации достаточно много, одна-
ко наиболее распространённые представлены на рис. 1.]Под прямой 
квантификацией понимается конверсия имеющихся номинальных 
или порядковых лексем в]их альтернативную (числовую) форму.

* Аватар клиента (или портрет идеального клиента) – это глубокое, пошаговое 
описание отдельного представителя целевой аудитории.

** Похожие (look-alike) аудитории представляют собой результат анализа исход-
ной базы данных (например, реальных потребителей компании или действительных 
подписчиков сообщества) в плане наличия схожих черт (интересов, поведения, других 
факторов) и поиск максимально похожих пользователей среди всех зарегистрирован-
ных аккаунтов (как прави-ло, проводится с помощью возможностей нейросетей).
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Далее следует уже упомянутая ранее процедура токенизации]— 
разбиение текста на осмысленные элементы (слова, фразы, симво-
лы), называемые токенами. Однако часто необходимо обрабатывать 
разные формы слова одинаково. Например, при поиске по запросам 
«маркетинг» и] «маркетолог» ожидаются одинаковые ответы. Для 
этого существуют специальные процедуры обработки токенов] — 
лемматизация и]стемминг. Лемматизация]— приведение слова к]сло-
варной форме. Стемминг] — процесс нахождения основы слова, 
которая не обязательно совпадает с]корнем слова. Последовательное 
применение данных процедур позволит сформировать значительно 
более эффективную (точную) переменную. Во многих задачах ис-
пользование наиболее частотных слов создает шум. Например, при 
полнотекстовом поиске, система может вернуть почти все докумен-
ты, если в]запросе были предлоги. Поэтому часто наиболее частот-
ные слова фильтруют в]качестве «стоп слов» и]не используют при 
анализе.

В завершении, необходимо охарактеризовать еще один упомяну-
тый способ квантификации естественных данных]— анализ тональ-
ности. Тональность представляет собой эмоциональное отношение 
автора высказывания к]некоторому объекту, выраженное в]тексте. 
При помощи анализа тональности, например, при проведении ис-
следования рынка, можно определить эмоциональный окрас новост-
ного фона, который в]свою очередь может влиять на поведение ры-
ночных игроков.

В качестве одного из инструментов анализа тональности можно 
использовать бесплатную библиотеку для языка программирования 
Python, под названием Dostoevsky, которая позволяет рассмотреть 
следующие характеристики тональности текста: (1) skip] — уровень 
незначимости текста, (2) neutral]— уровень нейтральности текста, (3) 
negative]— уровень негативности текста, (4) positive]— уровень позитив-
ности текста, (5) speech]— уровень естественности (принадлежности 
к]разговорной форме) текста. Все характеристики тональности в]дан-
ной библиотеке измеряются от 0]до 1.

По завершении сбора данных и]формирования на их основе да-
тафрейма исследователь приступает к]разработке методологии обра-
ботки данных, что, по сути, означает выбор инструментов анализа 
данных и]проработку алгоритма их обработки.
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Кейс*

Задача]— разработать обоснованные макеты объявлений контекст-
ной и]таргетированной рекламы онлайн-курсов по 2D анимации путем 
анализа особенностей и]предпочтений целевой аудитории.

Шаг 18— Выбор сообществ для анализа и8получение информации о8под-
писчиках сообществ:

В качестве аудитории для парсинга были выбраны подписчики 
3] сообществ тематики 2D-анимации в] социальной сети Вконтакте: 
«Моушн дизайн и]анимация», «Adobe After Eff ects» и]«Вольница». При 
выборе сообществ для парсинга учитывались такие критерии как: 
соответствие тематике (анимация векторной графики), большое ко-
личество подписчиков (30к+), подписчики не скрыты администрато-
рами, сообщества являются «живыми» (осуществляется регулярный 
постинг) и]имеют активную аудиторию (подписчики имеют возмож-
ность не только комментирования, но и]постинга).

На языке программирования Python была составлена простейшая 
программа]— парсер, которая позволила получить датафрейм с]ин-
формацией о]6000]активных подписчиках данных сообществ (такой 
как пол, возраст, город и]семейное положение). Анализ датафрейма 
позволил получить следующие результаты:

—] мужчины более активны в] анализируемых сообществах, чем 
женщины (М.]— 3344]чел., Ж.]— 2656]чел.);

—]пользователи не склонны указывать свое семейное положение, 
следовательно, при настройке рекламы этому критерию не сто-
ит уделять внимание;

—]целевую аудиторию составляют жители мегаполисов (СПб.]— 
2452]чел., Москва]— 1395]чел.);

—]средний возраст активного подписчика анализируемых сооб-
ществ]— 33,5]года.

Шаг 2]— Получение записей со стены сообществ, а]также записей 
и]комментариев со стен подписчиков:

Использование уже созданной программы парсера помогло полу-
чить 1800]записей из анализируемых сообществ за период с]2014]по 
2020]г.]с]информацией, включающей текст поста, дату поста, количе-
ство лайков, репостов и]просмотров (рис. 2).

* Кейс разработан совместно со студентами направления подготовки «Дизайн» 
в рамках курса «Дизайн и рекламные технологии» в Санкт-Петербургском политехни-
ческом университете Петра Великого.
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Что касается парсинга записей и]комментариев со стен подписчи-
ков, то для каждого из 6000]id, выявленных на предыдущем этапе, были 
просмотрены по 20]записей и]с]каждой записи по 7]комментариев. 
Данный подэтап анализа был наименее результативен, что связано 
с]небольшим количеством комментариев под записями подписчиков, 
небольшим количеством самих записей и]с]большим количеством за-
крытых страниц.

Шаг 38— Токенизация постов:
Для токенизации постов и]получения списка наиболее часто встре-

чающихся, а]также самых важных токенов тексту необходимо пройти 
несколько этапов. Первым стало преобразование списка текстов 
в]строку и]удаление лишних символов для дальнейшего корректного 
анализа. С]помощью библиотеки nltk были удалены так называемые 
стоп-слова (в т.]ч. различные союзы, предлоги и]т.]д.]— всё, что не 
имеет смысла для дальнейшего анализа). Процедура лемматизации 
позволила привести слова к]словарной форме. Затем опытным путём 
было выяснено, что сначала лучше теггизировать текст и]убирать не-
нужные части речи, а]затем уже провести стемминг]— обрезание фор-
мы слова до более общей, так как стемминг слишком сильно изменял 

Рис. 2.]Получение записей со стены сообществ: результат
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слово и]теггизация после него работала некорректно, определяя части 
речи неправильно. Итоговым результатом стало извлечение самых 
часто встречающихся токенов.

Далее была проведена процедура сравнения токенов каждого поста 
с]общей выборкой токенов. Текст каждого поста проходил те же этапы 
(кроме теггизации), что и]общий текст, но затем его токены сравни-
вались с]общими и]выносились в]отдельный список, который в]по-
следствии присоединялся к] датафрейму. В] итоге получился общий 
датафрейм с]текстом, тональностью и]токенами каждой записи, кото-
рый был присоединен к]первоначальному датафрейму, что позволило 
выявить токены в]самых лучших записях по любым параметрам (на-
пример, по количеству лайков или количеству репостов). В]табл. 1]пред-
ставлены самые повторяющиеся токены в]25% квартиле постов, кото-
рые репостят чаще всего:

Таблица 1

Самые повторяющиеся токены в 25% квартиле постов, 
которые репостят чаще всего

Токен Частота 
встречаемости

Анимац 21
Работ 5
Анимац, урок 4
Школ, программ, анимац, недел, дела, урок, част, 
работ, нов, жела, проект, тем

3

Создан, нача, программ, анимац, урок, част, работ, 
автор, результат

3

Анализ таблицы 1]позволяет сделать вывод о]том, что наибольший 
интерес у]активных пользователей анализируемых сообществ вызы-
вает описание уроков и]проектов, а]не, например, визуально привле-
кательный контент и]анимации.

Шаг 48— Анализ тональности постов:
Для анализа тональности была использована библиотека Dostoevsky 

с] уже упомянутыми выше характеристиками тональности текста: 
“positive”, “negative”, “speech” и]“skip”. Анализу тональности был под-
вергнут совокупный датафрейм из списка постов упомянутых сооб-
ществ, комментариев в]них, а]также постов на стенах анализируемых 
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подписчиков. Исследование показало, что в]соответствии со средней 
тональностью посты сообществ более негативные, чем позитивные 
(0,1]— positive, 0,68]— negative), комментарии также имеют более не-
гативный, чем позитивный окрас (однако уже с]меньшим разрывом]— 
0,08]— positive и]0,1]— negative), а]вот позитивность и]негативность 
постов подписчиков выражены примерно одинаково (0,06]— positive 
и]0,04]— negative).

Шаг 58— Создание обоснованных макетов объявлений контекстной 
и8таргетированной рекламы

Рекламное объявление 1]в]новостной ленте социальной сети Вкон-
такте

Для рекламы онлайн-курса необходимо подобрать картинку, кото-
рая соответствовала бы следующим выявленным критериям: представ-
ляла собой векторную графику, демонстрировала процесс анимации, 
была выполнена в]популярной для векторной графики стилистике.

Целевая аудитория] — это активные подписчики проанализиро-
ванных сообществ, которые занимаются моушен дизайном и] хотят 
развиваться в] этой сфере; они наиболее часто лайкают и] репостят 
записи видеоуроков и]различных обучающих курсов (туторов), поэто-
му основной акцент в]рекламном объявлении должен быть сделан на 
наличие бесплатных видеоуроков.

Время показа рекламы было установлено с]9:00]до 14:00, посколь-
ку в]это время подписчики чаще всего репостят записи сообществ.

В итоге прогнозируемая целевая аудитория рекламного объявления 
составит 6300]человек с]охватом примерно 30% от ЦА и]общим бюд-
жетом около 700]руб.*

Рекламное объявление 2,]созданное с]помощью системы Яндекс.
Директ

Это реклама того же онлайн-курса, адаптированная для контекст-
ной рекламы поисковой системы Яндекс.

Время показа рекламы было выбрано в]соответствии с]ранее полу-
ченными данными: наиболее часто ЦА активна в]период с]9:00]до 14:00, 
а]также с]16:00]до 19:00.

Поскольку по полученным данным было выяснено, что большую 
часть целевой аудитории составляют мужчины, были заданы кор-
ректировки по полу и]возрасту потребителя: для мужчин возраста 

* Согласно статистике Рекламного кабинета Вконтакте.
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25–34]г.]было задано увеличение средней ставки на 100%, для мужчин 
35–44]г.]— увеличение средней ставки на 50%. Также приоритетность 
показов была увеличена для жителей Москвы и] Санкт-Петербурга, 
поскольку ранее было установлено, что они составляют основную 
часть целевой аудитории.

В качестве ключевых фраз для показа рекламных объявлений были 
выбраны «уроки анимации», «школа анимации», «создание анимации», 
«моушн обучение». Ключевые фразы, были введены на основе полу-
ченных токенов из самых репостуемых записей сообществ.

Результат создания контекстного рекламного объявления пред-
ставлен на рис.]3.

Рис. 3.]Обоснованное контекстное рекламное объявление

Таким образом, проведенный парсинг и] последующий анализ 
естественных данных в]цифровой среде можно обозначить понятием 
«синтаксический анализ поведения потребителей в]цифровой среде», 
проведение которого позволило создать ряд рекламных обращений 
к]целевой аудитории, обоснованных с]графической, содержательной 
и]таргетинговой точек зрения.
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Аннотация. Рассмотрен подход по созданию и]апробации инструмента принятия 
решений по управлению АНО «Туристический офис «Русь Новгородская» и]ПАО 
«Мегафон» на основе анализа big data (больших данных) одного из регионов се-
веро-запада России. Проведен анализ гео–пространственных данных (Data Set 
10–21) и]создан прототип модели, позволивший протестировать гипотезы и]ини-
циативы в]привязке к]ключевым потребностям туристов (впечатления, размеще-
ние, питание, сувениры, онлайн активность), разработать цифровой профиль 
туриста и]правила идентификации туристов из общего потока пользователей 
средствами мобильной связи. По результатам исследования обоснован алгоритм 
бизнес–модели процесса работы с]большими данными, сформирована дорожная 
карта создания прототипа решения по управлению в]сфере туризма и]сформули-
рованы две новые гипотезы для дальнейшей их оптимизации.
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CREATING AND TESTING A DECISIONMAKING TOOL 
FOR MANAGING THE REGION’S TOURISM INDUSTRY BASED 

ON BIG DATA ANALYSIS

Abstract. The article considers a practical business case of the Tourist offi  ce «Novgorod 
Rus» and MegaFon on creating and testing a decision-making tool for managing the 
tourism industry based on big data analysis on the example of one of the regions of 
the North-West of Russia. Based on the service for managing the tourism industry, 
using geospatial data analysis, initial data was processed (DataSet 10–21) and a pro-
totype model was created that allowed testing hypotheses and initiatives in relation to 
the key needs of tourists (impressions, accommodation, food, Souvenirs, online 
activity), developing a digital tourist profi le and rules for identifying tourists from the 
General fl ow of mobile users. The study developed a business model for working with 
big data, created a roadmap for creating a prototype of a management solution in the 
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tourism sector based on working with geo-analytical data, and formulated two new 
hypotheses for further testing.
Keywords: big data, Data Set, geo-analytics, tourism, hypotheses, digital tourist profi le, 
Novgorod region, Megafon.

В условиях цифровизации, формирующихся деловых и]потребитель-
ских мегаэкосистем, глобальных трендов роста значимости фактора до-
верия в]партнерских коммуникациях и]взаимоотношениях, любая стра-
на мира, регион или дестинация, традиционно развитые в] сфере 
экономики и]туризма, используют современные инструменты и]форсайт-
технологии маркетинга, такие как бенчмаркинг, маркетинг-аналитику, 
big data, machine learning, позволяющие анализировать тренды перспек-
тивных интеграционных процессов с]точки зрения возможности эффек-
тивного сотворчества и]сотрудничества индустрии гостеприимства, гло-
бальных коммуникаций и]информационных технологий [3].

Современные георекомендательные сервисы используют действи-
тельно «большие данные». Так, например, согласно исследованиям [1] 
в]web пространстве тем или иным образом оставили свой цифровой 
след 70% населения мира, на одного человека в] месяц приходится 
19000]событий, производится более 140]байт информации на 1]событие 
или 2886]терабайт информации в]год. В]сфере телекоммуникаций на-
ходится 98% населения мира, на одного человека в]месяц приходится 
более 4000]событий, за год производится 444]терабайта информации. 
Суммарно «большие данные»]— это более 3,2]петабайта информации. 
Так, например, если 6430]ПБ данных, записанных во всем мире на 
стандартные DVD, выложить в] ряд, то он будет в] 18,5] раз длиннее 
Транссибирской магистрали. При этом в]мозге человека за всю жизнь 
помещается 1]петабайт информации.

Не подлежит никакому сомнению тот факт,  что правительства 
и]администрации всех без исключения  регионов России управленче-
ские решения по развитию туристской отрасли принимают в]услови-
ях отсутствия достоверной информации о]турпотоке. Так, отсутствие 
эффективного инструмента измерения характеристик турпотока в]лю-
бом регионе страны подтверждается нечеткими ответами на следующие 
основные вопросы:

—]откуда приехал турист, когда въехал и]когда выехал, т.]е. какова 
его средняя продолжительность пребывания, с] какой целью 
и]каким способом он прибыл в]регион;
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—]сколько туристов приезжает, какая у]них геолокация и]точки 
притяжения, куда едут дальше;

—]каков средний возраст, пол туриста, как он приехал (индиви-
дуально/в группе), какая возвратность (первый раз или пов-
торно);

—]как распределяется структура туристского потока по региону, 
неделе, месяцу, кварталам;

—]как происходит размещение в]гостинице: категория, средняя 
стоимость в]сутки, официальное/неофициальное размещение;

—]какое потребление экскурсионных услуг: количество заходов 
в]музеи, услуги экскурсоводов, средний расход на экскурсии;

—]какой средний чек в]точках питания, средние расходы на до-
полнительные услуги: транспорт, сувениры;

—]существует ли неудовлетворённый спрос]— сколько готовы по-
тратить туристы на пребывание в]регионе.

Традиционные средства измерения (опросы, наблюдения, билеты, 
фото и]видео фиксация) не дают достоверного и]мгновенного резуль-
тата.

В этой связи, создание единой методики принятия решений по 
управлению туристской отраслью региона, да и] страны в] целом на 
основе анализа больших данных (big data), предполагает постановку 
и]решение следующих задач:

1. Разработка единого методического обеспечения, а]именно соз-
дание и]согласование универсальной методики определения турист-
ских потоков каждого вида (внутренний, внешний, деловой, транзит-
ный) в]контексте используемых источников и]спецификации данных.

2. Выделение и]согласование отдельных классов внутри каждого 
вида туристского направления, например, внутренний (по дестина-
циям и] регионам), внешний (по странам и] макрорегионам), туры 
«выходного дня», туры от 3]дней и]более, активный, исторический, 
познавательный, эко и]другие виды туризма.

3. Определение и]согласование единого реестра мест посещений 
(города, достопримечательности, крупные гостиничные комплексы 
и]др.), формирование туристских географических полигонов.

4. Согласование методики верификации данных, например, путем 
корреляции данных, получаемых от коллективных средств размещения 
с]интересующими показателями развития сферы туризма, упразднение 
понимания ограничений по номенклатуре показателей.
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Новгородская область, как место и]свидетель основания русской 
государственности, древнейший центр христианства в]России обладает 
уникальными природно-рекреационными ресурсами и]историко-куль-
турным наследием мирового и]российского значения: 37]объектов реги-
она находятся под охраной ЮНЕСКО. Новгородская область]— регион 
с]уникальным расположением и]развитой транспортной инфраструкту-
рой. В]радиусе 500]км проживают более 50]млн населения, расположены 
50] тыс. предприятий, крупнейшие рынки сбыта в] России (Москва 
и] Санкт-Петербург), два крупных морских порта (Санкт-Петербург 
и] Усть-Луга), международный аэропорт Пулково. Регион обладает 
высоким транзитным потенциалом, по территории проходят феде-
ральные автотрассы М10]и]М11, активное железнодорожное сообщение 
(1]час до Санкт-Петербурга, 4]часа от центра Москвы до центра Вели-
кого Новгорода), территория вокруг съездов со скоростной автомаги-
страли М11]наиболее перспективна для развития нового бизнеса.

Высокий потенциал природных и]туристических ресурсов, уникаль-
ный историко-культурный потенциал, наличие археологических объ-
ектов и]раскопок, большое количество объектов православного культа, 
транспортная доступность]— все это свидетельствует о]высоком потен-
циале для создания высококачественного и]конкурентоспособного ту-
ристского инфраструктурного комплекса и]возможности для позицио-
нирования региона как туристской дестинации с]богатым духовным, 
природным и]историко-культурным наследием. В]связи с]этим в]2017]г. 
Правительством Новгородской области в]целях создания условий для 
развития туризма на территории региона, поддержки субъектов малого 
и]среднего предпринимательства в]сфере туризма, привлечения инве-
стиций в]развитие туристской инфраструктуры создан инфраструктур-
ный офис]— автономная некоммерческая организация «Туристический 
офис «Русь Новгородская». «Русь Новгородская» призвана обеспечить 
разработку единой межведомственной программы действий по развитию 
туризма в]регионе и]координировать ее реализацию.

АНО «ТО «Русь Новгородская» на протяжении последних трех лет 
оценивает вклад и]дает практические рекомендации по развитию ту-
ристской сферы в]экономике региона. Туристический офис занима-
ется не только проектами, направленными на развитие и]продвижение 
туриндустрии региона на российском и]мировом туристских рынках, 
разработкой методики оценки эффективности туристской сферы, 
проектами, связанными с] развитием межрегиональной интеграции 
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и] кооперации, но и] разработкой архитектуры прототипа «сварки» 
внутреннего и] въездного туризма на территории Северо-Западного 
федерального округа РФ, как пилотного проекта для всех других ту-
ристских дестинаций России, с]использованием больших данных из 
различных источников [2].

Опыт АНО «ТО «Русь Новгородская» по использованию возмож-
ностей общедоступных и]коммерческих электронных данных в]сфере 
туризма позволяет сформулировать бизнес-задачу (use-case), подго-
товить прототип решения и]дать экспертную оценку цифровому сер-
вису «Геоаналитика» на базе big data от ПАО «Мегафон».

«Геоаналитика»]— аналитический сервис для управления туризмом 
и] уникальный инструмент проектирования на основе актуальных 
и] полных данных о] турпотоке. Основа этой методики] — агрегация 
геопространственных данных на основе данных всех мобильных опе-
раторов России в]соответствии с]местоположением абонентов. По-
крытие данными в]проекте составляет 97% экономически активного 
населения РФ, не ограничиваясь абонентами мобильных операторов 
или пользователями интернета. Пул предоставляемых геоаналитиче-
ским сервисом показателей включает в]себя: демографию (пол, воз-
раст); тип занятости (наличие работы, вид занятости (офисная/ разъ-
ездная)); digital (устройство, поведение в] интернете); стиль жизни 
(семейное положение, наличие детей); мобильность (пробег, наличие 
авто, виды транспорта, используемые регулярно); интересы (лояль-
ность к]брендам, склонность к]покупкам); уровень жизни (уровень 
доходов и]расходов); путешествия (цели поездок, регулярность, на-
правления); недвижимость (ищет жилье, имеет собственную жилпло-
щадь или несколько видов недвижимого имущества). Данный сервис 
работает с]агрегированными персональными данными и]полностью 
соответствует действующему законодательству]— ФЗ №]126]«О связи», 
ФЗ №]152]«О персональных данных», Уголовный кодекс РФ [4].

Полученные в]проекте «Геоаналитика» данные позволяют:
1. Изучить основные регионы, откуда приезжают туристы (с воз-

можностью отделения от «вахтовиков», сезонных рабочих и]т.]д.) для 
планирования маркетинговой активности региона.

2. Рассчитать количество туристов и]динамику посещений на ос-
нове полученной статистики и]оценки эффективности.

3. Проанализировать социально-демографический профиль тури-
стов, включая диапазоны по доходам с]целью планирования дальней-
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шей маркетинговой активности региона и] формирования системы 
ценообразования на туристические услуги.

4. Рассчитать, какое количество денежных средств готовы потра-
тить туристы в]различных локациях региона (коллективные средства 
размещения, кафе и]рестораны, магазины и]т.]д.) для оценки вклада 
туристского потока в]экономику региона.

5. Увидеть пиковые дни и]часы активности туристского потока для 
корректного планирования городской сферы услуг, например, време-
ни работы магазинов, кафе, туристских объектов и]т.]д.

Каждому заказчику заводится личный кабинет с]удобным и]инту-
итивно понятным web-интерфейсом для визуализации аналитики 
и]представления отчетов. Стоимость проекта для региона в]зависимо-
сти от сложности технического задания]— от 5]млн руб. Поэтому вна-
чале целесообразно подготовить и]проанализировать с]точки зрения 
эффективности и]целесообразности пул показателей, направленных 
на проведение исследования статистики туристских прибытий и]пор-
трета туристов, посещающих изучаемый (пилотный) регион.

Таблица 1

Перечень показателей для проведения исследования статистики туристских 
прибытий иpпортрета туриста пилотного региона

№] Наименование 
показателя

Что позволяет 
определить

Примечания (можно или 
нет вычислить, другое 
наименование и т.]п.)

1. Количество посетите-
лей пилотного регио-
на за период (месяц, 
квартал, полугодие, 
год).

Суммарный поток 
жителей других реги-
онов России, ино-
странных граждан, 
прибывающих в пи-
лотный регион с раз-
личными целями, 
кроме заработка, на 
срок более 24 часов и 
менее 6 месяцев, а 
также транзитом (ме-
нее 24 часов).

Показатель позволяет 
вычислить суммарную 
численность турист-
ских и транзитных 
прибытий в регион. 
Рассчитывается по 
сим-картам, зареги-
стрированным не на 
территории пилотного 
региона. Необходимо 
решить, как считать 
иностранных граждан, 
купивших сим-карту 
российского мобиль-
ного оператора.
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№] Наименование 
показателя

Что позволяет 
определить

Примечания (можно или 
нет вычислить, другое 
наименование и т.]п.)

2. Количество посетите-
лей в распределении 
по муниципальным 
районам региона (в 
разрезе периодов]— 
месяц, квартал, полу-
годие, год).

Распределение посе-
тителей по террито-
рии пилотного регио-
на. 

3. Доля посетителей, 
размещенных в кол-
лективных средствах 
размещения (тури-
стов).

Количество посетите-
лей региона, пользу-
ющихся услугами 
официальных КСР. 
Необходимо для 
определения потреб-
ности региона в но-
вых КСР.

В показателе не учи-
тываются незареги-
стрированные сред-
ства размещения и 
частный фонд.

4. Пол, возраст посети-
теля.

Первичный социаль-
ный портрет посети-
теля.

5. Занятость, семейное 
положение.

Вторичный социаль-
ный портрет посети-
теля (наличие, вид 
занятости, наличие 
детей и т.]п.). Необхо-
димо для определения 
потребности туристов 
в тех или иных серви-
сах индустрии госте-
приимства.

6. Цель прибытия посе-
тителя в пилотный 
регион.

С какой целью при-
бывает посетитель в 
регион (знакомство с 
достопримечательно-
стями, отдых, лече-
ние, оздоровление, 
участие в событийном 
мероприятии, дело-
вая поездка). 

В случае если воз-
можно получить дан-
ные.

Продолжение табл. 1
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№] Наименование 
показателя

Что позволяет 
определить

Примечания (можно или 
нет вычислить, другое 
наименование и т.]п.)

Необходимо для 
определения потреб-
ности туристов в тех 
или иных услугах.

7. Регион, страна про-
исхождения посетите-
ля.

Откуда прибывают 
посетители, необхо-
дим для планирова-
ния маркетинговых 
мероприятий.

8. Продолжительность 
пребывания посети-
теля на территории 
пилотного региона.

Какое количество 
времени проводят 
посетители на терри-
тории региона, позво-
ляет рассчитать сред-
нюю продолжитель-
ность пребывания.

Расчет ведется с мо-
мента регистрации 
посетителя в сети 
мобильного операто-
ра на территории ре-
гиона до момента 
убытия из зоны сети.

9. Вид транспорта, ко-
торым посетители 
прибывают в пилот-
ный регион (автомо-
бильный, автобус-
ный, железнодорож-
ный, водный).

Преимущественный 
вид и направления 
передвижения посе-
тителей. Необходим 
для определения объ-
ектов дорожного хо-
зяйства, нуждающих-
ся в ремонте (рекон-
струкции), 
количества парковок, 
размещения реклам-
ных конструкций и 
т.]п.

10. Средний объем рас-
ходов, произведенных 
посетителем на тер-
ритории региона.

Сколько денежных 
средств потратили 
посетители региона за 
определенный период 
на определенной тер-
ритории.

В случае, если воз-
можно получить дан-
ные.

Продолжение табл. 1
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№] Наименование 
показателя

Что позволяет 
определить

Примечания (можно или 
нет вычислить, другое 
наименование и т.]п.)

11. Количество возвра-
щений посетителя в 
пилотный регион в 
течение года.

Количество повтор-
ных прибытий в реги-
он. Необходим для 
формирования мар-
кетинговой политики.

Анализ данных, представленных в]табл. 1,]позволяет заняться по-
иском новых точек роста и]определить какие первичные меры необ-
ходимо предпринять для увеличения турпотока, например, развивать 
инфраструктуру в]местах скопления туристов, создать больше точек 
притяжения, которые будут интересны пользователям социальных 
сетей, определить целевую аудиторию и]ориентировать на нее рекламу. 
Проект «Геоаналитика» позволяет сформулировать и]протестировать 
несколько гипотез, связанных с]управлением туристической отраслью. 
Дальнейший целевой процесс (to be) формирования гипотез управле-
ния туристской отраслью региона с]использованием цифровых воз-
можностей big data проекта «Геоаналитика» представлен на рис. 1.

Окончание табл. 1

Рис. 1.]Формирование бизнес-задачи (use-case) с]использованием 
технологии анализа big data
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Полученный прототип модели позволяет измерить эффективность 
инициатив гипотез в]привязке к]ключевым потребностям туристов, 
среди которых впечатления, размещение, питание, онлайн активность, 
транспорт. Примеры гипотез, которые были протестированы при по-
мощи прототипа решения по туризму на базе big data для пилотного 
региона (Новгородская область) представлены в]табл.]2.

Предварительные результаты обработки и]анализа данных турпо-
тока в] Новгородской области в] 2017–2018] гг. представлены на рис. 
2.]В]первоначальный набор данных DataSet вошло: количество тури-
стов, страна происхождения, регион происхождения (для России), 
продолжительность пребывания, тип размещения, достопримечатель-
ности (ограниченный набор). Дискретизация составила 1]месяц, де-
тализация геоданных 500×500]м.

Таблица 2
Примеры гипотез, протестированные вpпроекте «Геоаналитика» вpсфере 

туризма Новгородской области на базе big data

№] Гипотеза Инициатива
Впечатления

Существует потенциал 
увеличения туристского 
потока путем продвиже-
ния региона в целевых 
регионах/странах.

1. Определить целевые регионы/страны и 
развернуть/усилить на их территории 
программу продвижения Новгород-
ской области (при необходимости, с 
фокусом на культурно-познаватель-
ный, рекреационный, детский, актив-
ный туризма).

2. Определить целевые регионы и догово-
риться о совместном продвижении с 
региональными органами власти, ту-
ристскими информационными цен-
трами (ТИЦ), бизнесом.

2. Возможно увеличить тур-
поток и его монетизацию 
за счет повышения эф-
фективности рекламы 
мероприятий, обеспече-
ния необходимой инфра-
структуры, определения 
наиболее востребованных 
услуг.

1. Для ключевых событийных мероприятий 
определить влияние рекламы на турпо-
ток и адаптировать будущие кампании.

2. На базе исторических данных спрогно-
зировать будущий турпоток мероприя-
тия и убедиться в достаточности точек 
питания, обслуживания, размещения, 
необходимости ремонта дорожной 
инфраструктуры.
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№] Гипотеза Инициатива
3. Существует потенциал по 

увеличению трафика ту-
ристов в конкретных точ-
ках показа.

1. Размещать актуальную информацию 
в местах визитов и проживания.

2. Проводить геотаргетированную смс-
рассылку туристам, находящимся в 
относительной близости с достопри-
мечательностью.

3. Разместить указатели по региону для 
необходимой навигации туристов.

Размещение
Возможно перевести 
часть турпотока из неза-
регистрированных мест 
размещения в гостиницы.

1. Определить текущую долю туристов 
в незарегистрированных местах раз-
мещения и принять решение о необхо-
димости «обеления» базы.

2. Определить целевые регионы и догово-
риться о совместном продвижении с 
региональными органами власти, ту-
ристскими информационными цен-
трами, бизнесом.

2. Возможно определить ме-
ста, где необходимо созда-
вать новые (дополнитель-
ные) средства размещения.

1. Определить места, где посетители про-
водят от 4-х до 16-ти часов.

Питание, сувениры
Возможно увеличить мо-
нетизацию турпотока че-
рез размещение дополни-
тельных точек питания, 
продажи сувениров в ме-
стах скопления туристов с 
учетом портрета туриста.

1. Определить места скопления туристов 
с недостаточной развитой ресторан-
ной 
и сувенирной инфраструктурой и раз-
местить дополнительные точки пита-
ния, продажи сувениров.

Онлайн активность
1. Возможно увеличить тур-

поток через популяриза-
цию Новгородской обла-
сти в социальных сетях с 
помощью «вирусного» 
контента.

1. Разместить в местах скопления туристов 
элементы инфраструктуры, имеющие 
шанс получить высокую популярность 
при размещении в социальных сетях.

2. Сформировать «вирусный» контент 
для наиболее интересных для Новго-
родской области направлений туризма 
(культурно-познавательный, рекреа-
ционный, детский, активный туризм)

Окончание табл. 2
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Апробация инструмента принятия решений по управлению турист-
ской отраслью на примере Новгородской области на основе анализа big 
data проекта «Геоаналитика» от ПАО «Мегафон» при принятых вводных 
данных, допущениях и ограничениях показала следующие результаты: 
общее число туристов за 2017 г. 5]178]733 человек (официальная стати-
стика 402 тыс. чел.), среднее время пребывания 9 дней (официально 
2,8 дней), объем рынка 9 млрд руб. (официально 2,4 млрд руб.).

Результаты обработки и анализа данных модели показали, что лишь 
4% от общего турпотока останавливаются в зарегистрированных коллек-
тивных средствах размещения, 7%]— в незарегистрированных КСР, 87%]— 
в семье, у друзей и знакомых, 2%]— в прочих средствах размещения. 
Основным выводом полученного итога стала гипотеза о возможности 
перевода части турпотока в легальные средства размещения и увеличении 
доходов туриндустрии. А основная рекомендация правительству регио-
на]— создать условия для легализации гостиничного бизнеса как для 
малого и среднего предпринимательства, так и для физических лиц.

Анализ посещаемости достопримечательностей Новгородской 
области на основе геоданных показал неравномерное распределение 
туристов в регионе по основным объектам показа и достопримечатель-
ностям (рис. 3).

Полученный результат позволил сформулировать следующую ги-
потезу]— привлечение турпотока в малопосещаемые достопримеча-
тельности может увеличить продолжительность пребывания и, как 

Рис. 2. Результаты обработки и анализа данных турпотока 
в Новгородской области

Легенда: Россия — 94,41%; Китай — 1,24%; Эстония — 0,75%; Белоруссия — 0,51%; Прочие 118 стран — 3,09% 
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следствие, увеличить доходы туриндустрии (1 день ~ 200 млн руб. 
в год). При этом основная рекомендация правительству региона звучит 
как усиление продвижения туристских объектов с помощью рекламы, 
в социальных сетях, с использование дорожных навигационных ука-
зателей и дальнейшее развитие туристской инфраструктуры.

Сводные результаты обработки и анализа данных по туристскому 
потоку в пилотном регионе представлены в табл. 3.

В процессе идентификации туристов, посещающих пилотный 
регион, возникли два следующих противоречия, которые учтены в его 
цифровом портрете (рис. 4):

—]время фиксации на территории региона в 00:00, а должна быть 
фиксация времени въезда и времени выезда;

—]фиксация факта пребывания в регионе, а должна быть фиксация 
пребывания хотя бы в одном из POI дольше часа.

Совокупные характеристики DataSet, примененные в формиро-
вании модели и апробация инструмента принятия решений по управ-
лению туристской отраслью региона на основе анализа big data, вклю-
чающие в себя свойства показателя, его размерность и оценку 
использования, представлены в таблице 4.

На следующем этапе работы в проекте «Геоаналитика» сформули-
рован верхнеуровневый план реализации, создана дорожная карта 
внедрения (roadmap) и найден способ решения кейса (табл. 5).

Рис. 3. Посещаемость достопримечательностей 
Новгородской области
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Таблица 4

Совокупные характеристики DataSet для управления 
туристской отраслью региона

Свойства Размерность Оценка
Страна происхождения 122 +
Регион происхождения 85 +
Продолжительность пребывания Время въезда; время выезда +
Средство размещения Тип (гостиница, семья/друзья, 

прочее); адрес, координаты
+

POI Координаты; название –
Цель приезда Работа/отдых –
Форма организации тура Групповой/индивидуальный –
Социально-демографические 
характеристики

Пол, возраст, семья, доход –

Средний чек Руб. –
Повторный визит Да/нет, количество раз –
Социальные сети Профиль из социальных сетей –
Геопозиционирование 50×50 м +
Временная дискретизация Сутки +

Рис. 4. Цифровой портрет туриста по признаку фиксации пребывания 
хотя бы в одном из POI дольше часа и посещение не менее двух POI
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Таблица 5

Дорожная карта внедрения инструмента принятия решений 
по управлению туристской отраслью региона на основе анализа big data

I квартал 20__ г. II квартал 20__ г. III квартал 20__ г.

Формирование требова-
ний к дата-модели, вход-
ным данным. Загрузка 
данных.

Формирование реко-
мендаций.

Итоги реализации про-
тотипа и принятие ре-
шения о создании пол-
ноценной системы 
управления туристской 
отраслью региона.

Верификация;
Валидация;
Индексация;
Классификация;
Запросы к модели данных.

Реализация рекомен-
даций.

Формирование реко-
мендаций к части тех-
нического задания по 
работе с данными на 
систему управления 
туристской отраслью.

Визуализация результатов. Формирование но-
вых гипотез, набора 
показателей данных 
и их источников.

Формирование выводов 
на основе обработанного 
датасета. Анализ первич-
ного набора гипотез, на-
бора показателей данных 
и их корректировка.

Процессинг с целью 
анализа состояния 
турпотока после реа-
лизации рекоменда-
ций.

Таким образом, проведенное исследование возможности исполь-
зования Форсайт] — технологии маркетинга для анализа трендов 
в]туризме, разработка и]апробация инструмента принятия решений 
по управлению туристской отраслью региона и]полученные резуль-
таты обработки данных на основе использования big data одного из 
ведущих мобильных операторов страны позволяет сделать следующие 
выводы:

1. Произведена обработка исходных данных (DataSet 10–21) по 
турпотоку в]Новгородской области за 2017–2018]год, дана оценка, 
анализ и] визуализация результатов, выявлены закономерности 
и]тренды.
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2. Дана оценка объема турпотока по составу, сезонности, средней 
продолжительности пребывания, 10]основным достопримечательно-
стям, средствам размещения:

—]годовой объем]— 5]млн чел.;
—]средняя продолжительность]— 9]дней;
—]объем рынка]— 9]млрд руб.;
—]рост турпотока в]2018]г.]к]2017]г.]на 42%.
3. Установлено, что сезонность объема турпотока не зависит от 

страны происхождения туриста (122]страны), корреляция между тур-
потоками из различных стран составила 0,95.

4. Выявлена неравномерность посещаемости 10]основных досто-
примечательностей. Все 10]основных достопримечательностей имеют 
одинаково высокий рейтинг]— 4.5–5*.

5. Определена доля турпотока в]легальные, зарегистрированные 
коллективные средства размещения]— 4%.

6. Проверка первоначальных гипотез показала, что репрезентатив-
ность имеющихся данных достаточна только одной гипотезы. Осталь-
ные требуют изменения модели данных.

7. Разработаны цифровой профиль туриста и]правила идентифи-
кации туристов из общего потока пользователей мобильной связи.

8. Обоснована бизнес-модель процесса работы с]данными, сфор-
мирована дорожная карта создания прототипа решения по туризму на 
основе работы с]гео-аналитическими данными.

9. Сформулированы две новые гипотезы для дальнейшей провер-
ки стратегии деятельности фирмы: 1)]привлечение турпотока в]мало-
посещаемые достопримечательности может увеличить продолжитель-
ность пребывания и] как следствие увеличить доходы туриндустрии 
(+1]день ~ 200]млн. рублей в]год), 2)]перевод части турпотока в]легаль-
ные средства размещения может заметно увеличить доходы легальной 
туриндустрии (10% турпотока ~ 1]млрд. руб/год).
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синтеза комплекснозначной и]векторной форм авторегрессии. В]результате 
автор предлагают обновлённую модель C-VAR(p), использование которой 
в]практике маркетинговой аналитики больших данных помогает снять многие 
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BIG DATApIN THE MARKETING ANALYTICS SYSTEM

Abstract. The author develops a modern concept, methodology and tools of market-
ing analytics by including in its base a new vector-complex-valued autoregressive 
model C-VAR (p). The article discusses the history of the approach to the marketing 
analysis of large data sets using autoregressive models and the main problems that a 
marketing analyst encounters. The basic properties of the previously proposed com-
plex-valued autoregression and their relationship with vector autoregressions are 
shown.]It is proposed to expand the arsenal of vector autoregression]VAR (p) by using 
the synthesis of complex-valued and vector forms of autoregression. As a result, the 
author proposes an updated model of C-VAR (p), the use of which in the practice of 
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marketing analytics of big data helps to remove many problems caused by the large 
dimension of]VAR (p) models. The study was fi nancially supported by the Russian 
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Одним из существенных заблуждений по отношению к]маркетин-
гу является представление о]нём, как о]разделе экономики, в]котором 
не используются математические методы и]модели. Это не так. Конеч-
но же, основная часть маркетинговых данных, с]которыми работает 
маркетолог, измеряются в]не метрических данных. И]арсенал матема-
тических методов обработки этих данных довольно скуп. Но зачастую 
маркетолог встречает и] метрические данные, а] для аналитики этих 
данных необходимо использовать современные методы экономико-
математического моделирования и]обработки данных.

Важной частью маркетинговой аналитики является анализ сведе-
ний в]цифровом пространстве о]поведении и]предпочтениях различных 
социальных групп, об общих тенденциях рынков, о]состоянии обще-
хозяйственной экономической и]политической конъюнктуры в]целом 
и] др. А] эти данные в] основном измеряются в] метрических шкалах, 
а] потому для их обработки необходимо использовать современные 
методы математической статистики. Особенно, если это большие 
массивы данных.

Задача маркетинговой аналитики больших маркетинговых данных 
распадается на четыре взаимосвязанных подзадачи:

1) разработка метрики больших данных,
2) использование специальных исследовательских платформ для 

работы с]большими данными в]сети интернет,
3) сбор сведений и]систематизация их в]базы данных,
4) обработка данных в]ходе маркетинговой аналитики.
Как правило, сведения об этих объектах разнообразны, много-

численны и] могут быть измерены в] самых различных шкалах] — от 
номинальной до метрической. Далеко не каждый специалист в]области 
маркетинговых исследований в]состоянии справиться с]этой задачей]— 
сбор сведений и] их предварительная обработка для формирования 
необходимой для анализа базы маркетинговых данных. Даже если он 
эту задачу выполнит, не факт, что полученная база данных будет 
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являться адекватной для решения задач маркетинговой аналитики. 
Поэтому формирование метрики для анализа больших маркетинговых 
данных является задачей маркетингового аналитика]— эффективность 
аналитики определяется набором данных, а]он формируется согласно 
той метрике, которая была задана в]начале исследования. К]тому же 
большие данные представляют поле для непосредственного исследо-
вания, и]маркетинговый аналитик не нуждается в]этом случае в]специ-
ализированных исследованиях со стороны других лиц.

Из платформ для маркетинговой аналитики больших данных наи-
большую популярность получил универсальный язык программиро-
вания «Python». Вызвано это, пожалуй, тем, что с]его помощью можно 
создать приложение на одной платформе, а]запускать его можно на 
любых других платформах. Открытость этого языка программирования 
привела к]тому, что в]распоряжении аналитика имеется в]открытом 
доступе библиотека различных приложений на Python, что позволяет 
ему экономить собственное время и]загружать при необходимости уже 
готовые приложения. Сам язык программирования семантически по-
нятен, а]его интерфейс является дружественным для аналитика.

Следующим по популярности языком программирования, который 
пригоден для анализа больших данных, является язык «R». Он более 
прост в]использовании, но имеет всё-таки более ограниченные воз-
можности для анализа больших данных, нежели «Python».

В зависимости от заданной метрики, аналитик собирает необхо-
димые для анализа сведения. Особенность цифровой среды и]языков 
программирования для работы с]большими данными приводят к]тому, 
что сбор сведений, их систематизация и]обработка, по сути, составля-
ют собой единый этап аналитики.

Маркетинговая аналитика больших данных, таким образом, на-
чинается с]формирования некоторой общей модели объекта исследо-
вания, априорного представления о]системе причинно-следственных 
связей и]формирования тех метрик и]факторов, которые достоверно 
объективизируют свойства и]характеристики объекта. И]уже в]ходе 
анализа больших данных высказанные ранее гипотезы подтвержда-
ются или отвергаются.

Принципиально важную роль в] ходе маркетинговой аналитики 
играют экономико-математические модели, формируемые в]зависи-
мости от задач аналитики. Из этого многообразия рассмотрим только 
одну часть] — авторегрессионные модели, объясняющие состояние 
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показателя в]данный момент времени в]зависимости от его значений, 
наблюдавшихся ранее.

Многие экономические процессы, являющиеся объектами марке-
тинговой аналитики, могут быть описаны с]помощью авторегрессий 
порядка p,]которые принято обозначать как AR(p). Такие модели могут 
использоваться, например, при анализе отношения потребителей 
к]бренду или анализе спроса на некоторый сезонный товар. В]общем 
виде модель авторегрессии имеет вид:

 1 1 2 2 ...t t t p t py a y a y a y− − −= + + + .  (1)

В маркетинговой аналитике случаи, когда исследуется только один 
ряд значений, чрезвычайно редки. Значительно чаще приходится иметь 
дело с]аналитикой больших данных, причём эти данные велики как по 
номенклатуре анализируемых данных, так и]по их глубине. Например, 
в] задачах ритейла, когда анализируется многономенклатурный ряд 
значений, счёт ведётся по нескольким тысячам позиций. По данным 
ГК «Семья» Калининград, являющимся одним из крупнейших ритей-
лов Калининграда и]Калининградской области, только по одной тор-
говой номенклатурной позиции «Водка» реализуется 166]наименова-
ний этого продукта.

При этом довольно часто приходится в]маркетинговой аналитике 
иметь дело с]исследованием пары групп товара, так называемыми со-
путствующими товарами. Продажам той же самой водки соответству-
ют продажи множества сопутствующих товаров, например, солёной 
сельди.

В таком случае AR(p) может оказаться не точным инструментом 
исследования, поскольку на объём реализации данного товара оказы-
вает влияние не только предыдущие продажи этого товара, но и]пре-
дыдущие продажи сопутствующих товаров.

В простейшем случае рассматривается пара товаров. Взаимосвязь 
между парой таких товаров y18и8y2]может быть описана уже не одно-
мерной моделью (1), а]многомерной моделью векторной авторегрессии. 
Для упрощения понимания и]записи такую модель векторной авторе-
грессии обозначают как]VAR(p). Здесь p]— порядок авторегрессии, то 
есть]— величина лага, промежутка времени, на который сдвигается 
последняя, используемая в]уравнении, переменная.

Векторная авторегрессия в]таком простом двумерном случае]VAR(1)
будет записана так:
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Её удобнее описывать в]векторной (матричной) форме:
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Здесь следует указать на то, что модели векторной авторегрессии 
являются новым инструментом маркетинговой аналитики. Попыток 
успешной их реализации в]экономической практике не так уж и]мно-
го. К] таким успешным примерам использования] VAR(1) в] задачах 
маркетинговой аналитики следует отнести работу, выполненную 
P.]Leefl ang и]J.Selvа, пожалуй, первую опубликованную статью на эту 
тему [2]. В]этой статье авторы сделали первую попытку использования 
моделей авторегрессий в]исследовании перекрёстного спроса, но об 
анализе больших данных, они в]этой статье не говорили.

В 2016]году вышли в]свет две новые работы по этому направлению. 
Первая среди них]— это статья S.E.C. Gelper,]I.Wilms и]C.Croux [1]. 
Она как раз посвящена проблемам построения моделей]VAR(1) при 
анализе больших данных поведения потребителей крупного ритейла.

Вторая более подробная работа, которая представляет интерес 
с]позиций нашего исследования, это публикация]I.]Wilms, L.]Barbaglia 
и]C. Croux [4]. Авторы этой работы в]большей степени обращают вни-
мание на математические особенности использования]VAR(1) на прак-
тике и] о] сложностях использования авторегрессий более высокого 
порядка, чем первого.

Мы предлагаем присоединить к]совокупности инструментов мар-
кетинговой аналитики больших данных новую модель]— модель ком-
плексной авторегрессии.

Комплексная авторегрессия CAR(1) позволяет связать эти две пары 
действительных переменных, но модель будет представлена в]более 
упрощённой форме, нежели аналогичная модель]VAR(1) [Sv]:

 1 2 0 1 1 1 2 1( )( )t t t ty iy a ia y iy− −+ = + + .  (4)

Для того, чтобы провести сравнительный анализ моделей двух 
типов]—]VAR и]CAR, модель комплексной авторегрессии следует пред-
ставить в]матричной форме, так, как это сделано с]моделью (3). Тогда 
имеем:
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Сравнивая (5) и] (3), можно заметить, что для использования 
CAR(1) необходимо оценить по имеющимся маркетинговым данным 
всего два коэффициента, а]для оценки коэффициентов модели]VAR(1) 
необходимо оценить уже четыре неизвестных коэффициента. Это 
означает, что число степеней свободы в]последнем случае уменьшает-
ся на два. Если теперь рассматривать авторегрессии второго порядка, 
то у]CAR(2) имеется 4]коэффициента, а]у]VAR(2)]— 8]коэффициентов. 
Тогда у] модели CAR(2) число степеней свободы больше на четыре. 
А]это чрезвычайно важно в]условиях, когда приходится обрабатывать 
малое количество наблюдений.

Исследования, проведённые группой учёных, работающих над 
грантом РФФИ по этой тематике, подтвердили это. Действительно, 
в] тех случаях, когда приходится иметь дело с] малыми выборками 
CAR(p) и]точнее, и]устойчивее, чем]VAR(p). А]в]остальных случаях 
векторная авторегрессия точнее. Для работы с]большими маркетин-
говым данными предпочтение следует отдать]VAR(p).

Ещё один видимый недостаток имеют модели комплексной ав-
торегрессии]— в]одну комплексную переменную по определению 
мы можем включить только две действительные переменные, не 
больше. Например, прогнозируя спрос на пиво, одновременно с]ним 
можно прогнозировать и]спрос на чипсы, связав эти две переменные 
в] одну комплексную переменную. Но если аналитик захочет ис-
следовать с]помощью моделей авторегрессий изменение спроса на 
пиво, на чипсы и]на вяленную рыбу, то модели CAR использовать-
ся не могут. Здесь место приходится уступить векторным авторе-
грессиям. Действительно, комплексная переменная состоит из двух 
переменных, поэтому модели CAR типа (4) могут существовать 
только в]том случае, когда мы используем чётное количество пере-
менных, а]VAR может включать в]себя две, три и]т.]д. переменных]— 
любое их число.

Для преодоления этой трудности предлагается новая модель, ко-
торую следует назвать C-VAR. Это синтез модели комплексной авто-
регрессии и]модели векторной авторегрессии. Эта модель C-VAR(1) , 
например, для трёх переменных будет иметь такой вид:
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Эту модель C-VAR(1) можно записать в]векторной форме, и]она 
будет иметь такой вид:
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Сравнивая (7) и](6), легко убедиться в]том, что комплеснозначная 
форма записи компактнее, чем векторная форма.

Модель]VAR(1) для трёх переменных будет содержать уже большее 
количество неизвестных коэффициентов:
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Можно убедится в]том, что модель]VAR(1) с]тремя переменными 
содержит девять коэффициентов, а]модель C-VAR (1)]— восемь коэф-
фициентов. Поскольку количество коэффициентов у] этих моделей 
примерно одинаково, то от них следует ожидать одинаковой точности

Для четырёх переменных C-VAR содержит восемь коэффициентов:
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Здесь нет смысла приводить векторную форму этой записи, по-
скольку комплекснозначное представление многими учёными рас-
сматривается как более удобная форма записи сложной системы вза-
имосвязи. В]этом случае это именно так.

Теперь запишем]VAR для четырёх переменных:
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Если в]модели (9) для описания поведения четырёх маркетинговых 
переменных требуется оценить всего восемь неизвестных коэффици-
ентов, то для аналогичной ей модели векторной авторегрессии необ-
ходимо оценить уже шестнадцать переменных, а]это]— серьёзная вы-
числительная задача.

Здесь самое время обратить внимание на одну важную проблему, 
которая характерна для любой экономической аналитики, в]том чис-
ле и]маркетинговой аналитики. Ряды данных, которые подвергаются 
статистической обработке, могут иметь некоторую однотипную мо-
нотонную тенденцию]— возрастать или убывать со временем. В]таком 
случае исследователь неминуемо сталкивается с]очень неприятной 
ситуацией, которая получила название «мультиколлинеарность». 
В]условиях мультиколлинеарности при использовании метода наи-
меньших квадратов, особенно для многофакторных авторегрессий, 
приходится обращать матрицы, которые являются практически вы-
рожденными. Это приводит к]тому, что оценки коэффициентов ста-
новятся не точными и]более того, при появлении новых данных или 
даже при изменении уровня округления исходных данных, коэффи-
циенты существенно меняют свои значения.

В таких условиях модели C-VAR, которые содержат меньшее ко-
личество коэффициентов, которые необходимо оценить с]помощью 
метода наименьших квадратов, оказываются более предпочтительны-
ми, чем модели]VAR.

Следует указать ещё на одно важное обстоятельство, говорящее 
в]пользу предлагаемой модели C-VAR. Дело в]том, что «Python» рас-
сматривает комплексную переменную, как одну переменную. Поэто-
му в]случае, когда моделируется с]помощью авторегрессии поведение 
N переменных, форма C-VAR предпочтительнее, чем]VAR, поскольку 
математических действий для оценки её коэффициентов требуется 
значительно меньше, а,]следовательно, вероятность появления описки 
при написании программы существенно уменьшается. При этом и]вре-
мя на вычисление затрачивается меньше, поскольку комплексная 
переменная, содержащая в]себе две действительные переменные, рас-
сматривается как одна переменная.

Таким образом, подводя итог всему, вышесказанному, следует 
сделать такие выводы.

Маркетинговые аналитики, использующие авторегрессии при 
решении различных задач, редко когда сталкиваются с] ситуацией 
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анализа одного или чуть более не зависимых друг от друга рядов боль-
ших данных. Чаще всего им приходится иметь дело с]большими ряда-
ми взаимосвязанных данных. В]этом случае простые авторегрессион-
ные модели использовать не имеет смысла.

Векторные авторегрессии в] последнее время попадают в] поле 
зрения маркетинговых аналитиков. Но сложность этих моделей и]не-
обходимость оценивания множества неизвестных коэффициентов 
методом наименьших квадратов, затрудняют широкое применение 
моделей]VAR на практике. И]если с]моделями]VAR(1) для многоно-
менклатурного ряда методологические и] методические проблемы 
сегодня уже решены, то для векторных авторегрессий]VAR(p) более 
высокого порядка p существует множество нерешённых проблем, 
связанных с]оценкой многочисленных коэффициентов этих вектор-
ных авторегрессий.

В этом случае реальной альтернативой моделям]VAR(p) могут стать 
векторно-комплекснозначные авторегрессии C-VAR(p), рассмотрен-
ные в]этой статье.
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Аннотация. Целью настоящей работы является исследование практики при-
менения ИИ в]маркетинге и]оценка изменений в]маркетинге, происходящих 
под влиянием ИИ. Основные задачи исследования]— определить, какие тех-
нологии ИИ используются в]маркетинге и]оценить влияние ИИ на маркетин-
говую деятельность. Показано, что, пройдя в]короткие сроки путь от первых 
опытов до практического применения в]бизнес-процессах, ИИ все шире вне-
дряется в]сферу маркетинга.
Показано, что ИИ влияет на все аспекты маркетинга, определяющие создание 
потребительских ценностей, а]также на организацию и]управление маркетин-
гом. Сформулированы предложения по внедрению искусственного интеллек-
та в]маркетинг, разработке инноваций, выработке новых подходов к]марке-
тинговой деятельности на основе технологий ИИ.
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MARKETING AND ARTIFICIAL INTELLIGENCE: 
ANALYSIS OF PRACTICE AND APPLICATION PROBLEMS

Abstract. In recent years, artifi cial intelligence (AI) has become one of the key trends 
in the development of the economy.]It is increasingly being used to solve applied prob-
lems in business, medicine, automotive, education and other industries.]Increasingly, 
there is information about the successful use of AI] in management and marketing.
The aim of this work is to study the practice of using AI]in marketing and to evaluate 
changes in marketing that occur under the infl uence of AI. The main objectives of the 
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study are to determine which AI]technologies are used in marketing and evaluate the 
impact of AI]on marketing activities.]It is shown that, having in a short time gone from 
the fi rst experiments to practical applications in business processes, AI]is increasingly 
being introduced into the fi eld of marketing.
Analysis of modern research has shown that AI]aff ects all aspects of marketing that 
determine the creation of consumer values, as well as the organization and management 
of marketing. The proposals on the introduction of artifi cial intelligence in marketing, 
the development of innovations, the development of new approaches to marketing 
activities based on AI]technologies are formulated.
Keywords: artifi cial intelligence, AI, marketing, the use of AI, the importance of AI, 
AI]in marketing.

Введение

Одной из ключевых тенденций построения цифровой экономики 
в]последние годы становится применение искусственного интеллекта 
в]различных отраслях. В]основе умных систем лежат инновационные 
инструменты и]технологии сбора и]анализа данных, прогнозирования, 
подготовки и]принятия решений. Все чаще появляются сообщения, 
что такие системы способны самостоятельно получать и]анализировать 
сведения об окружающей среде, осмысленно действовать в]изменяю-
щихся условиях, заменяя или имитируя мыслительные процессы че-
ловека.

Быстрое развитие ИИ в] последние годы стало возможно благо-
даря продвижению когнитивных механизмов, способности компью-
терных систем к]обучению на основе полученных данных, возмож-
ности создавать ранее несуществующую информацию. К]достоинствам 
ИИ относят также возможность обработки различных форматы дан-
ных]— числовых данных, текста, изображений, звука и]др.

В результате ИИ выходит за пределы теоретических исследований 
и]экспериментов, оказывая все большее влияние на инновационное 
развитие экономики.

Растущий интерес к]проблемам применения ИИ в]области управ-
ления и]маркетинга вызван появлением разнообразных коммерческих 
приложений ИИ, которые показали потенциал и]возможности этих 
технологий в]бизнесе.

Маркетинг базируется на сборе и]обработке больших объемов самых 
разнообразных данных (анализ рынка и]конкуренции, исследование 
потребностей клиентов и] т.] п.), предназначенных для организации 
и]проведения мероприятий в]различных каналах распределения и]ком-
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муникаций, а]также для измерения результатов и]эффективности при-
нимаемых решений [15].

Перспективы применения ИИ в] маркетинговой деятельности 
определяются развитием технологий обработки больших данных (Big 
Data, Data Science), естественного языка (Natural language processing, 
Audio/speech analytics, Machine translation) и] изображений (Image 
analytics,]Visualization) и]др. Новые возможности для совершенство-
вания маркетинговой деятельности открывает интеграция этих тех-
нологий с]интернетом вещей, онлайн взаимодействием с]клиентом 
с]помощью мобильных устройств [15].

Вместе с]тем, складывающаяся практика применения технологий 
искусственного интеллекта изучена недостаточно, крайне мало работ, 
посвященных теоретическим аспектам применения ИИ в]маркетин-
говой деятельности.

Целью статьи является исследование практики применения 
ИИ в]экономике и]оценка изменений, происходящих под влиянием 
ИИ в]маркетинге.

Основные задачи исследования]— определить, какие технологии 
ИИ используются в]маркетинге и]оценить влияние ИИ на маркетин-
говую деятельность.

Работа состоит из четырёх блоков. В] первом блоке приведены 
ключевые определения ИИ и] маркетинга. Во втором обсуждаются 
примеры использования ИИ в]бизнесе, демонстрирующие применение 
этих технологий для решения задач маркетинга. В]третьем блоке на 
основе анализа собранных примеров описано влияние ИИ на элемен-
ты комплекса маркетинга. Заключительный блок посвящен возмож-
ностям и]рискам применения ИИ в]маркетинговой деятельности.

Методы. Для достижения поставленной цели использованы мето-
ды общенаучного познания, такие как метод наблюдения, анализа, 
сравнения, описания, а] также систематизация, классификация, де-
дукция и]аналогия.

1. Теоретические основы применения ИИ в маркетинге

1.1)Основные идеи искусственного интеллекта
Искусственный интеллект является частью информационных тех-

нологий. В]настоящее время существует большое количество опреде-
лений, посвящённых искусственному интеллекту. Общепризнанного 
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определения этому понятию пока не выработано. Его часто использу-
ется совместно с]такими понятиями, как автоматизация или роботи-
зация, машинное обучение или применение алгоритмов.

История искусственного интеллекта берет начало в]50-х годах ХХ 
века. Одно из первых определений, сформулированное в]начале 1980]го-
дов, определяло искусственный интеллект как область информатики, 
которая занимается разработкой интеллектуальных компьютерных си-
стем, то есть систем, обладающих возможностями, которые мы тради-
ционно связываем с]человеческим разумом,]— понимание языка, об-
учение, способность рассуждать, решать проблемы и]т.]д. [16].

Позже к]ИИ стали относить ряд алгоритмов и]программных систем, 
отличительным свойством которых являлось то, что они могли решать 
некоторые задачи так, как это делал бы размышляющий над их реше-
нием человек. При этом основными свойствами ИИ признавались 
понимание естественного языка, способность обучению, позволяющая 
осмысленно действовать изменяющейся внешней среде [17].

В настоящее время наиболее распространен взгляд на ИИ как 
теорию разработки компьютерных систем, способных выполнять за-
дачи, обычно требующих применения человеческого интеллекта, таких 
как визуальное восприятие, распознавание речи, принятие решений 
и]перевод между языками [18].

Определения искусственного интеллекта изменяются в]зависимо-
сти от целей, которые пытаются достичь с]его помощью:

• создание систем, моделирующих человеческое мышление (об-
щий, сильный или широкий ИИ). В]этом случае полученный 
результат может быть использован не только для создания си-
стем, работающих в]нескольких областях, но и]для объяснения 
того, как работает мозг человека;

• разработка систем, предназначенных для решения конкретных 
задач в]выбранной области (слабый или узкий ИИ).]Такие си-
стемы, как правило, не могут работать в]других областях. На-
пример, система Deep Blue компании]IBM может обыграть че-
ловека в]шахматы, но не может применяться в]других играх;

• использование человеческих рассуждений в]качестве руковод-
ства для предоставления качественных услуг или создания ка-
чественных продуктов. При этом не ставится цель точно копи-
ровать работу человеческого разума. Так создатели]IBM Watson 
руководствовались наблюдением, что люди могут прийти к]вы-
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водам, не имея жестких и] быстрых правил, а] затем собирать 
доказательства. В] результате] IBM Watson обосновывает свои 
решения, просматривая тысячи фрагментов текста [19, 20].

Традиционно ИИ рассматривается как совокупность технологий, 
процессов, программных систем, алгоритмов, отличающихся тем, 
что они позволяют решать некоторые задачи аналогично тому, как 
это делает человек. Так, в]Национальной стратегии развития искус-
ственного интеллекта на период до 2030]года к]технологиям искус-
ственного интеллекта отнесены технологии компьютерного зрения, 
обработки естественного языка, распознавания и]синтеза речи, ин-
теллектуальной поддержки принятия решений и]перспективные ме-
тоды искусственного интеллекта [21].

Ускоренное развитие технологий искусственного интеллекта в]по-
следние годы обусловлено следующими факторами:

• высокой степенью влияния на результативность деятельности 
организаций и]человека, в]том числе связанной с]принятием 
управленческих решений;

• возросшей доступностью вычислительных ресурсов для раз-
работки технологических решений на основе искусственного 
интеллекта;

• растущей потребностью в]обработке больших объемов данных, 
создаваемых как человеком, так и]техническими устройствами.

В целом, использование технологий искусственного интеллекта 
в]различных отраслях экономики способствует созданию условий для 
улучшения эффективности и]формирования принципиально новых 
направлений деятельности хозяйствующих субъектов, в] том числе 
за счет:

• повышения эффективности процессов планирования, прогно-
зирования и]принятия управленческих решений;

• автоматизации рутинных (повторяющихся) операций;
• использования автономного интеллектуального оборудования 

и] робототехнических комплексов, интеллектуальных систем 
управления логистикой;

• повышения лояльности и] удовлетворенности потребителей 
(в том числе направление им персонализированных предложе-
ний и]рекомендаций, содержащих существенную информацию);

Использование технологий ИИ в]социальной сфере способствует 
созданию условий для улучшения уровня жизни населения, в] том 
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числе, за счет: повышения качества услуг в]сфере здравоохранения, 
образования; повышения качества предоставления государственных 
и]муниципальных услуг, а]также снижения затрат на их предоставление.

Развитие методов и] технологий обработки естественного языка 
(NLP), компьютерного зрения (CV), анализа данных (Data Science) 
позволило существенно расширить практику применения ИИ для 
решения разнообразных бизнес-задач.

Решения по распознаванию текста и]голоса используются в]каче-
стве виртуальных помощников, предоставляющих быстрые ответы 
(например,]IBM Watson), а]также доступны в]смартфонах (например, 
Алиса, Siri, Google Assistant).

Наряду с]системами контроля доступа по изображению лица, тех-
нологии распознавания изображений позволяют осуществлять плате-
жи (например, сеть KFC). Системы машинного обучения (Machine 
Learning, ML), глубокого обучения (Deep Learning, DL) и]принятия 
решений применяются для образовательных целей (IBM Elements 
предназначенная для преподавателей позволяет реализовать индиви-
дуальное обучение студентов с]оценкой их знаний).

Кроме того, ИИ все чаще используется для решения логистических 
задач (например, автономные роботы и]транспортные средства в]си-
стеме Amazon Kiva).

1.2. Необходимость трансформации комплекса маркетинга
Существует большое количество различных определений марке-

тинга, рассматривающих его и] как вид человеческой деятельности, 
направленный на удовлетворение потребностей посредством обмена; 
и]как социальный и]управленческий процесс, направленный на удов-
летворение нужд и]потребностей; и]как рыночную концепцию управ-
ления производственно-сбытовой деятельностью предприятия, на-
правленная на изучение рынка и]конкретных запросов потребителей 
[22].

По определению Американской ассоциации маркетинга, сформу-
лированному в]2017]году, «маркетинг]— это деятельность, набор уч-
реждений и]процессы для создания, общения, доставки и]обмена пред-
ложениями, которые имеют ценность для клиентов, партнеров 
и]общества в]целом» [23].

Маркетинговое управление опирается на комплекс маркетинга, 
или «4Р», или «маркетинг-микс» (marketing-mix): товар, цена, сбыт 
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и] продвижение, предложенный Дж. Маккарти для классификации 
маркетинговых инструментов.

Перечисленные четыре элемента комплекса маркетинга являются 
классической формулой, которая фактически универсальна и] при-
менима в]различных отраслях деятельности. Вместе с]тем, для сферы 
услуг в]практике маркетинга рекомендуется применять модель «7Р», 
когда в] комплекс маркетинга включаются дополнительно еще три 
элемента: персонал (Рersonnеl или People или «Р5»), процесс покупки 
(Process или «6Р») и]материальное окружение или физические атри-
буты (Рhysical environment или «7Р») [24].

Инструментарий комплекса маркетинга помогает разрабатывать 
как долгосрочные стратегии, так и]краткосрочные тактические марке-
тинговые программы. Поэтому комплекс маркетинга можно рассма-
тривать как набор поддающихся контролю переменных факторов мар-
кетинга, совокупность которых предприятие использует в]стремлении 
вызвать желательную ответную реакцию со стороны целевого рынка.

В связи с]новыми тенденциями применения искусственного ин-
теллекта в]сфере бизнеса, целью данной работы является анализ прак-
тических примеров применения ИИ в] бизнесе для решения задач 
маркетинга и]оценка применения технологий ИИ в]трансформации 
комплекса маркетинга.

Исследование названных проблем позволит дать ответы на следу-
ющие вопросы:

1) какое применение находят в]маркетинге основные технологии 
ИИ (распознавания образов и] обработки изображений, обработки 
голоса и]текста, принятия решений);

2) какие последствия создает ИИ для маркетинговой деятельности.
Для ответа на эти вопросы авторы провели сбор и]анализ данных 

об опыте применения систем ИИ.

2. Результаты

2.1. Применение технологий ИИ в)маркетинге
Процедура сбора и]анализа сведений о]применении ИИ произво-

дилась в]два этапа.
На первом этапе с]целью сбора сведений о]применении ИИ в]мар-

кетинге изучались материалы, размещённые на маркетинговых пор-
талах. Затем, на втором этапе, осуществлялся анализ найденных 
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примеров применения ИИ по их описанию на корпоративных сайтах 
компаний разработчиков и]пользователей таких систем.

Для ответа на первый вопрос исследования (какое применение 
находят в]маркетинге основные технологии ИИ), авторы сгруппиро-
вали обнаруженные примеры применения в]бизнесе по пяти наиболее 
часто упоминаемым технологиям искусственного интеллекта (табл.]1). 
Для каждой упомянутой технологии ИИ (распознавание изображений, 
текста и]голоса, принятие решений) авторы сформулировали задачи, 
решаемые в]маркетинге.

Таблица 1

Примеры применения ИИ в бизнесе и маркетинге

Технологии 
ИИ Примеры применения в бизнесе Маркетинговые 

инновации
Технологии 
распознава-
ния образов 
и обработки 
изображений

• Поиск товаров по фотографии в Интерне-
те. Поисковая система предлагает также 
аналогичные или дополнительные товары 
(eBay).

• Распознавание лиц при осуществлении 
платежей (KFC).

Инновационные 
услуги, предложение 
новых товаров, рас-
ширение возможно-
стей взаимодействия 
с покупателями, пер-
сонализация предло-
жений

• Электронные зеркала в магазине одежды, 
подбирающие из коллекции образцы, 
соответствующие внешнему виду, стилю и 
вкусу клиента (FashionAI).

• Использование изображения лица клиента 
для индивидуального выбора цвета косме-
тики во время покупок в Интернете (Estée 
Lauder).

• Распознавание состояния кожи лица 
с последующим индивидуальным выбор 
типа крема для лица на основе анализа 
своего фото и данных, включая информа-
цию о текущей погоде (Shiseido).

• Магазины самообслуживания, где видео-
камеры анализируют изображения вы-
бранных продуктов для последующей 
автоматической оплаты (Amazon).

• Идентификация клиентов перед началом 
видео консультации путем сравнения ви-
деоизображения с фотографией, предо-
ставленной ранее клиентом (BBVA).
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Технологии 
ИИ Примеры применения в бизнесе Маркетинговые 

инновации

Технологии 
обработка 
голоса

Голосовые запросы на покупку, сделанные 
через устройство или приложение 
(Amazon, Alexa)

Виртуальные помощники поддерживают 
выполнение задач (Алиса, Siri, Google 
Home, Кортана).

Совершенствование 
взаимодействия 
с покупателями

Технологии 
обработка 
текста

• GPS-навигационная система, которая 
помимо отображения маршрута к выбран-
ному пункту назначения, указывает досто-
примечательности, найденные поблизо-
сти, и объекты, связанные с выбранным 
пунктом назначения (Naver).

Инновационные 
услуги, расширение 
продуктовой линей-
ки, расширение воз-
можностей взаимо-
действия с покупате-
лями, персонали-
зация предложений, 
разработка реклам-
ной кампании

• Использование виртуального помощника 
- путеводителя, помогающего пройти по 
торговым центрам (Alpine.AI).

• Виртуальный помощник, встроенный в 
приложение мобильного банка, используя 
преимущества NLP, обрабатывает и отве-
чает на запросы клиентов.

• Анализ запросов клиентов банков, страхо-
вых и телекоммуникационных компаний 
с целью диагностики и устранения нега-
тивных событий, возникающих у клиента, 
с последующей модификацией процесса 
обслуживания клиента (Touchpoint).

• Разработка и запуск новых рецептов пива, 
модификация существующих продуктов 
благодаря информации, собранной чатбо-
том (Intelligentx Brew)

• Разработка маркетинговой кампании по 
запуску новой модели автомобиля Тойота 
Мирай. Используя данные, предоставлен-
ные выбранной целевой группой, компью-
теры выполнили анализ текстов и видео на 
YouTube. Затем, за несколько итераций, 
они разработали проект рекламной кампа-
нии. Финальные рекламные тексты были 
утвержден руководством Facebook (Тойо-
та).

Продолжение табл. 1
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Технологии 
ИИ Примеры применения в бизнесе Маркетинговые 

инновации

Принятие 
решений

• Подбор индивидуальных туров. Помимо 
города, приложение выбирает конкретные 
районы и достопримечательности, соот-
ветствующие профилю пользователя 
(Spotify, Emirates).

Инновационные 
услуги,
расширение продук-
товой линейки, рас-
ширение возможно-
стей взаимодействия 
с покупателями, пер-
сонализация предло-
жений, адаптивное 
ценообразование,
улучшение сервисно-
го обслуживания

• Разработка индивидуального плана сбере-
жений на основе анализа средств на счете, 
сумм расходов и того как человек тратит 
деньги. Анализируя финансовое поведе-
ние пользователя, приложение разрабаты-
вает индивидуальный план сбережений, 
соответствующий финансовым возможно-
стям данного человека (Plum).

• Чатбот готовит рецепт коктейля, исходя из 
предпочтений потребителя и используя 
ингредиенты, которые потребитель имеет 
дома. Чатбот анализирует 300 рецептов и 
предлагает лучшее решение (Diageo Simi 
Bartender).

• На основе данных мобильного телефона 
пользователя (местоположение, время 
пребывания на солнце), приложение по-
казывает правильный уровень защиты от 
ультрафиолетовых лучей (Monteloeder).

• Динамическое ценообразование на основе 
покупок пользователя через веб-сайты или 
мобильный телефон (iperfumy.pl, kontigo.
pl).

• Сопоставление рекламы с характеристика-
ми пользователя на основе истории его 
поиска интернете (ИНГ Банк Слёнски).

• Рекомендации новых продуктов (Amazon, 
Netfl ix).

• GO-I-PACE, приложение анализирует 
стиль вождения, маршрут, частоту зарядки 
электромобиля. Приложение дает реко-
мендации по уходу и эффективной эксплу-
атации (Jaguar I-PACE).

Продолжение табл. 1
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Технологии 
ИИ Примеры применения в бизнесе Маркетинговые 

инновации
• ZozoSuit помогает заказать одежду, идеаль-

но подходящую к фигуре клиента. Благо-
даря встроенным 150 датчикам, ZozoSuit 
позволяет принимать 150 000 измерений 
(StretchSense, Start Today).

• Платформа для управления маркетинговы-
ми кампаниями онлайн. В первые недели 
ИИ узнает специфику данной компании, 
основываясь на данных анализ, дает реко-
мендации относительно кампании страте-
гия (Albert AI, Harley Davidson).

• Обнаружение неисправностей и ошибок в 
работе продукта и прогнозирование воз-
никновения неисправностей. При необхо-
димости подключается техническая груп-
па, ответственная за мониторинг и ремонт 
устройства (KONE, IBM Watson IoT, 
Salesforce Einstein).

• Синхронизация данных о всех возможных 
точках контакта клиента с брендом (соци-
альные сети, веб-сайт, электронная почта, 
телефонный разговор). Чтобы улучшить 
обслуживание клиентов все взаимодей-
ствия агрегируются и представляются в 
одном месте (Salesforce, Adidas).

Источник: данные авторов [25].

При этом в таблицу не были внесены технологические направления 
ИИ, которые пока находятся на этапе исследований и не нашли ши-
рокого применения в бизнесе, а также те, что не достигнут плато про-
дуктивности согласно кривой Gartner для искусственного интеллекта 
в ближайшие годы [26]. 

В таблицу также не включены такие направления как представле-
ние знаний (Knowledge representation), теория графов (Graph analysis), 
имитационное моделирование (Simulation modelling), находящиеся на 
этапе исследовательских проектов. 

Интернет вещей (Internet of Things), автономные транспортные 
средства и роботы (Robotics, Soft Robotics) все чаще рассматриваются 

Окончание табл. 1
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как самостоятельные направления, требующие отдельного маркетин-
гового исследования в Industry 4.0.

2.2. Влияние ИИ на комплекс маркетинга
Чтобы ответить на второй вопрос исследования (какие последствия 

создает ИИ для маркетинговой деятельности) авторы провели анализ 
собранных примеров и сделали обобщение того, как примеры влияют 
на комплекс маркетинга. Результаты представлены в табл. 2. 

Приведенные примеры показывают, как ИИ влияет на каждый 
элемент комплекса маркетинга. Этот результат особенно важен для 
практиков, ответственных за развитие инноваций в маркетинговой 
деятельности [27]. 

Таблица 2

Влияние ИИ на элементы комплекса маркетинга

Элемент комплекса 
маркетинга Влияние ИИ на элемент комплекса маркетинга

Продукт  � Создание новых «умных» продуктов и услуг, осно-
ванных на взаимодействии с потребителем

 � Подбор продуктов и услуг на основе персонального 
профиля потребителя

 � Автоматические рекомендации
 � Создание дополнительной ценности
 � Предложение продукта из других категорий

Цена  � Адаптивное ценообразование на основе ценностных 
предпочтений потребителя и предложений конку-
рентов

 � Разнообразные способы оплаты в системах элек-
тронных платежей

Продвижение 
(Бренд)

 � Возможность информационного взаимодействия в 
цифровой среде в любое время и в любом месте;

 � Персонализированное взаимодействие
 � Создание уникального опыта
 � Процесс обучения как часть персонализированного 

взаимодействия
 � Интеллектуальная служба поддержки без консуль-

тантов
 � 24/7 обслуживание клиентов с помощью чат-ботов
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Элемент комплекса 
маркетинга Влияние ИИ на элемент комплекса маркетинга

Место (продажи и 
распределение)

 � Быстрые и удобные покупки за счет «умного» взаи-
модействия в киберпространстве, виртуальной и 
дополненной реальности

 � Автоматизация покупки 
 � Магазины самообслуживания
 � Новый каналы дистрибуции
 � Доступность полной информации о товаре в любое 

время и в любом месте;
 � Доставка в указанные потребителем время и место

Применяя технологии ИИ телекоммуникационные компании, ри-
тейлеры, финансовые организации на основе индивидуального профиля 
потребителя могут осуществлять подбор или модификацию товара, фор-
мируя персонализированные предложения для своих клиентов [28]. В]ре-
зультате технологии ИИ позволяют разработать инновационные марке-
тинговые программы развития новых продуктовых направлений.

Использование ИИ в]системах электронных платежей, адаптив-
ного ценообразования на основе диалога с] покупателем позволяет 
сократить затраты потребителей, подобрать наиболее выгодные пред-
ложения с]учетом предоставляемых скидок и]бонусов.

Появление виртуальных помощников, расширяющих возможности 
персонализированного взаимодействия, коренным образом меняет 
стратегии продвижения товаров и]услуг как в]традиционном (off -line) 
торговом пространстве, так и]on-line (мобильная связь, бесплатный 
Wi-Fi, мультиканальные контакт-центры и]др.

При этом элемент комплекса маркетинга «Место» целесообразно 
заменить на элемент «Место, киберпространство и]время». Электрон-
ные торговые площадки, интернет-магазины, платформы и] другие 
средства взаимодействия потребителей и]поставщиков, обеспечивают 
доступность развернутой информации о]товаре в]любое время и]в]лю-
бом месте. Технологии ИИ, виртуальной и]дополненной реальности 
позволяют, например, в]режиме диалога с]покупателем подобрать то-
вар по размеру, цвету, фасону, оплатить его и]обеспечить доставку. 
При этом цепочки инноваций охватывают все бизнес-процессах пред-
приятия [29].

Окончание табл. 2
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Анализ случаев, приведенных в]табл. 1,]показывает, что ИИ ока-
зывает двустороннее влияние на маркетинг. С]одной стороны, в]ре-
зультате изменений выгоды получает потребитель, а]с]другой]— новые 
решения влияют на инновации в]маркетинговой деятельности.

2.3. Влияние ИИ на потребителей
Развитие цифровых технологий, в]первую очередь интернет, мо-

бильной связи, привело к]существенным изменениям потребитель-
ского поведения. Оно позволило сделать процесс покупки более удоб-
ным и] быстрым за счет персонализации сервиса, автоматических 
рекомендаций при выборе продукта, онлайн расчетов. ИИ также соз-
дает новые выгоды клиентам. Анализ собранных примеров примене-
ния ИИ в]маркетинге демонстрирует целый спектр преимуществ, ко-
торые ИИ предлагает потребителям:

• более удобное и]быстрое время покупок благодаря улучшенным 
процессам (например, автоматические платежи, качество поис-
ковых систем, круглосуточное обслуживание клиентов);

• новый потребительский опыт благодаря персонализации, не-
прерывному (24/7) онлайн послепродажному обслуживанию;

• создает дополнительную ценность, выходящую за рамки основ-
ного продукта;

• позволяет выстроить новые отношения между потребителем 
и]брендом;

• исключает случаи разочарования после покупки, благодаря воз-
можности виртуально протестировать и]оценить рассматрива-
емый товар, провести сравнительный анализ, узнать мнение 
других пользователей.

2.4. Влияние ИИ на управление маркетингом
Реализуя инновационные подходы, обеспечивающие конкурент-

ные преимущества компании, ИИ оказывает значительное влияние 
на современную практику управления маркетингом, благодаря:

• исключению кропотливой и] трудоемкой деятельности. ИИ 
автоматизирует рутину и] повторяющиеся задачи (например, 
сбор и]анализ данных, поиск изображений и]их адаптация]/ 
обработка);

• большей значимости творческой и]стратегической деятельности. 
Возможности углубленного анализа с]помощью ИИ повышают 
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роль творческих и]стратегических факторов при создании кон-
курентного преимущества;

• дизайнерским инновациям. ИИ изменяет способ доставки цен-
ности клиенту, повышая роль поиска новых дизайнерских ре-
шений;

• развитию новых компетенций в]маркетинговой команде. ИИ 
требует понимания новых технологических возможностей, ос-
воения навыков работы с]данными и]инновационными инстру-
ментами;

• новой маркетинговой экосистеме. Из-за быстрого развития ИИ 
необходимо разработать и]внедрять новую модель сотрудниче-
ства с] компаниями, предлагающими разработку ИИ систем, 
создающих инструменты ML и]DL.

Приведенные выше соображения показывают, что трансформация 
процесса управления маркетинговой деятельностью носит комплекс-
ный характер и]требует углубленного анализа практики применения 
технологий ИИ, переосмысления ряда ключевых теоретических по-
ложений маркетинга.

Выводы

Проведённые исследования и]последующий анализ подтвердил, 
что ИИ применяется во многих областях маркетинга. Коммерческие 
решения на его основе наиболее часто используют такие технологии 
ИИ как распознавание и]обработка изображений, распознавание тек-
ста и]голоса, принятие решений. В]настоящее время ИИ в]маркетин-
ге обычно реализуется на операционном уровне, обычно в]виде экс-
периментов, разовых инициатив или действий. В] ряде случаев мы 
имеем дело с]первыми опытами практического применения ИИ.

Затраты, связанные с]разработкой новых технологий ИИ, неопре-
деленность результатов их реализации заставляют с]осторожностью 
применять эти инновации на практике. Вместе с]тем, растущая по-
пулярность некоторых ИИ систем повышает доверие к]решениям ИИ 
и] компании начинают понимать их преимущества в] конкурентной 
среде.

Анализ собранных примеров показывает, что ИИ предлагает по-
требителю новое качество жизни. Круглосуточное обслуживание кли-
ентов, персонализированные решения, более удобные покупки или 
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возможность избежать неправильного выбора]— все это способствует 
инновационному развитию маркетинговой деятельности.

Эти инновационные изменения оказывают влияние на деятель-
ность отделов маркетинга и]организации в]целом. Они требуют при-
обретения новых знаний и]навыков у]маркетинговых команд, подго-
товки и] подбора людей, обладающих необходимыми знаниями 
в]области искусственного интеллекта, навыками разработки и]внедре-
ния инноваций. В]маркетинговых стратегиях должна быть заложена 
новая модель сотрудничества с]организациями, предлагающими пере-
довые решения ИИ, обеспечивающие синергетический эффект от 
применения ИИ в]бизнес процессах. При этом одной из важнейших 
проблем является разработка способов оценки влияния ИИ на мар-
кетинг, улучшение позиций компании в]конкурентной среде.
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КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННАЯ СИСТЕМА ПОСТАВОК 
В ЦИФРОВОЙ СРЕДЕ: МАРКЕТИНГ, ПАРТНЁРСТВО, ДОВЕРИЕ*

Аннотация. Исследования разных концепций проектирования систем поставок 
и] форм организации экономического потока (цепей, каналов, сетей и] др.) 
свидетельствуют, что для управления этими организационными формами 
требуются не только согласованные действия, но и] партнёрство, доверие, 
конструктивное взаимодействие всех участников. Согласование действий 
и]интересов партнёров особо усиливается в]условиях усложнения логистиче-
ских организационных форм и]интеллектуализации систем поставок. И]тут 
на помощь приходят маркетинговые коммуникации. Ныне они обретают 
цифровой формат. Несмотря на то, что в]литературе в]теоретическом плане 
тематика управления системой поставок представлена достаточно широко, 
практика свидетельствует о]том, что в]большинстве случаев акцент сделан на 
технические средства координации и] интеграции партнёров (электронный 
документооборот, внедрение унифицированных договорных единиц поставок 
и]др.). Клиентоориентированность системы поставок выдвигает на первый 
план взаимодействие участников на основе доверия, сотворчества и]партнёр-
ства. Мы предлагаем интегрированный коммуникационный подход к]согла-
сованию интересов и]действий участников системы поставок на основе ис-
пользования инструментария цифрового маркетинга.

* Статья подготовлена при поддержке РФФИ (проект № 20-010-00141 «Формиро-
вание ин-ституционального каркаса инфраструктуры региона в цифровой экономике».
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CUSTOMERORIENTED SUPPLY CHAIN IN THE DIGITAL 
ENVIRONMENT: MARKETING, PARTNERSHIP, TRUST

Abstract. Studies of diff erent concepts of the design of supply chains and forms of 
economic fl ow organization (chains, channels, networks, etc.) show that the manage-
ment of these organizational forms requires not only concerted action, but also 
partnership, trust, constructive interaction of all participants. Reconciliation of the 
actions and interests of partners is particularly enhanced in the context of the com-
plexity of logistical organizational forms and intellectualization of supply chains. And 
then marketing communications come to the rescue. Now they are gaining digital 
format. Despite the fact that in the literature in theory the topic of supply management 
is presented quite widely, the practice shows that in most cases the emphasis is on 
technical means of coordination and integration of partners (electronic paperwork, 
introduction of unifi ed contract units of supply, etc.). Customer-oriented supply chain 
brings to the fore the interaction of participants on the basis of trust, co-creation and 
partnership. We off er an integrated communication approach to harmonizing the 
interests and actions of supply chain participants using digital marketing tools.
Keywords: customer orientation, supply chain, digital marketing, interaction, 
partnership, trust.

Введение

Клиентоориентированная система поставок формируется при вы-
сокой степени неопределённости внешней среды. Высокая степень 
неопределённости и]кризис обостряют проблему выбора оптимальных 
управленческих решений, которые предстоит реализовать в] мини-
мальные сроки. В]таких условиях успешное функционирование логи-
стических систем поставок невозможно без интегрированного ком-
муникационного подхода к]согласованию интересов и]действий всех 
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участников системы. Логистические партнёры уже сейчас начинают 
осознавать необходимость повышения значимости доверия к]совмест-
ной деятельности в]цифровой среде.

Следует сразу уточнить: “доверие”, “вера”, “совесть”]— категории 
этики. Они характеризуют межличностные отношения и] означают 
чувство и]убеждение, что такому-то лицу, обязательству или надежде 
можно доверять. Доверить]— означает отдать на веру. С]чувством до-
верия связаны честь и]достоинство.

В русском ценностно-ориентированном предпринимательстве де-
ловые отношения строились на доверии, по совести. «Совесть выража-
ет способность человека к]самоконтролю, к]моральной оценке собствен-
ных действий на основе понимания своей ответственности за 
совершённые поступки. Проявляется в]форме осознания нравственно-
го значения своих действий или через эмоциональное переживание [1].

В предпринимательской среде существовал своеобразный неглас-
ный кодекс чести. Достоинство ставилось здесь выше выгоды. Торго-
вую сделку, как правило, скрепляли не подписью с]печатью, а]крестным 
знамением. С.]Ю. Витте, бывший министр финансов, писал, что в]обо-
роте государства 50]миллионов купеческих денег. И]все они отданы 
под честное слово. Честное купеческое слово было национальным 
достоянием. Нарушить его означало навсегда потерять доверие и]рас-
статься с]предпринимательской средой.

Логистика иpмаркетинг вышли из одного гнезда. У]них общие корни. 
В]наше время они наследуют тысячелетний опыт русского ценностно-
ориентированного предпринимательства.

Выход отношений маркетинга и]логистики на уровень “доверия” 
при проектировании систем поставок]— свидетельство того, что они 
вступили на более высокую стадию развития, позволяющую им по-
нимать сущность предстоящих перемен в]социальной и]хозяйственной 
жизни общества, вызванных сочетанием кризиса с]пандемией.

Единство двух бедствий оголило несовершенство не только эко-
номики, но и]социального устройства. Потребуется переход в]новую 
область знания, выводящую на уровень сознания. Акцент на до-
верие, а]оно само по себе не приходит, усиливает воспитательную 
функцию маркетинга. Сегодня маркетинг влияния формирует лич-
ностные отношения, подчиняя их определённым правилам. Воз-
можно, главная сила этой концепции в]том, что человека создаёт 
воспитание. Системное применение энергии маркетинга влияния 
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обостряет инструментарий цифрового маркетинга, методы и]при-
ёмы которого, становится важнейшим коммуникационным ресур-
сом [2].

Дать определение столь сложному понятию как «цифровой мар-
кетинг» затруднительно. Чаще появление этого термина объясняют 
массовым проникновением информационно-коммуникационных 
технологий в]различные сферы экономики и]жизни общества; ото-
ждествляют с] использованием в] интернет-маркетинге цифровых 
технологий для привлечения и]удержания клиентов-потребителей. 
В]отдельных случаях цифровой маркетинг отождествляют с]интернет-
маркетингом или веб-маркетингом, а]иногда используют английскую 
интерпретацию слова «цифровой»]— диджитал-маркетинг.

Приведём некоторые характеристики цифрового маркетинга, ко-
торые можно использовать при исследовании проблемы управления си-
стемой поставок:

—]определение и)формирование потребностей пользователей товаров 
и]услуг с]помощью интернет-посредника в]рыночной виртуаль-
ной среде;

—]комплексное воздействие на рынок с]помощью информационно-
компьютерных технологий для обеспечения спроса на товары 
и]услуги;

—]деятельность компании на виртуальном рынке, направленная на 
достижение коммерческих целей посредством удовлетворения 
потребностей клиентов (клиентоориентированная деятель-
ность);

—]система информационно-коммуникационных методов, исполь-
зуемых с]помощью интернета для управления спросом на то-
вары и]услуги, обеспечивающая согласование экономических 
и]социальных интересов компании, потребителей и]общества 
в]целом.

Цифровой маркетинг дифференцируют и] с] точки зрения: поис-
ковых возможностей (SEO]— Search engine optimization; SEM]— Search 
Engine Marketing); воздействия на целевые аудитории с)помощью со-
циальных медиа (SMM] — Social Media Marketing); применения кон-
текстной рекламы; использования мобильных телефонов (обратный 
звонок, служба коротких сообщений SMS-Short Message Service; служ-
бы мультимедийных сообщений] — MMS] — Multimedia Messaging 
Service, мелодии) и]другой цифровой продукции.
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Постоянно растущие и]быстроизменяющиеся цифровые техноло-
гии усилили интерес к]инструментарию цифрового маркетинга, суще-
ственно расширили его возможности воздействия на целевые аудито-
рии, обусловили экспоненциальный рост рекламы посредством 
интернет-ресурсов. Так, количество онлайн-сообщений рекламного 
характера превышает 4,5]триллиона в]год.

Ключевое слово в]определениях понятия «цифровой маркетинг»]— 
это клиентоориентированность, учитывающая интересы компании 
и]общества. Клиентоориентированность является важным компонен-
том и] в] логистической практике проектирования систем поставок. 
Двуединство логистики и]маркетинга позволяет хорошо познать кли-
ента и]сосредоточиться на его нуждах.

В научном сообществе сложилось понимание необходимости ин-
теграции маркетинга и]логистики при решении вопросов клиентоо-
риентированности [3, 4]. Примером могут служить хорошо зареко-
мендовавшие себя модели управления цепями спроса. В] данном 
случае потребитель доминирует в]системе поставок, а]взаимодействие 
и]сотворчество участников направлено на удовлетворение его потреб-
ностей. Цифровой маркетинг устраняет информационную асимме-
трию участников рыночных трансакций, обеспечивает потребителя 
безграничными информационными ресурсами, расширяя тем самым 
возможности его выбора.

В работе [5], нами было отмечено, что процессы глобализации 
значительно усилили ориентир на клиента при проектировании меж-
дународных систем поставок. Клиент вовлечён в] цепочку создания 
ценности и]сопричастен в]бизнес-процессах системы поставок.

Наиболее успешной стратегией развития системы поставок ста-
новится ориентир на совместное (с учётом вовлечённости потребите-
ля и]всех участников системы) создание ценности.

Инструментарий цифрового маркетинга расширяет возможности 
реализации ценностной ориентации системы поставок, когда клиент 
вовлечён в]создание продукта, генерирует новые идеи, обращает вни-
мание производителя на важные для него характеристики и]функци-
ональные особенности продукта.

Цифровая интеграция участников системы поставок происходит 
в]соответствии с]концепциями менеджмента: управления цепями по-
ставок]— SCM (Supply-chain management); управления отношениями 
с]клиентами]— CRM (Customer Relationship Management); управления 
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цепями спроса]— DCM (Demand Chain management). Подобная связ-
ка концепций менеджмента формирует клиентоориентированную циф-
ровую матрицу коллаборации партнёров в)системе поставок. Предпо-
сылки для её практического внедрения мы видим в]согласованности 
действий стратегических участников системы поставок. Теоретический 
базис для этого сформирован в]положениях маркетинга взаимодей-
ствия [6] и]цифровой логистики [2]. Это не отдельные области науч-
ного знания, а]взаимосвязанные концепции, способствующие повы-
шению конкурентоспособности участников системы поставок на 
рынке, адаптации её стратегий к]изменениям внешней среды, мини-
мизации риска при принятии инвестиционных решений.

Современная мировая экономика и]системы поставок существен-
но изменились не только в]результате цифровых трансформаций биз-
нес-процессов, но и]в]результате социокультурного кризиса, пандемии 
коронавируса, потрясших всю мировую экономику. По оценкам экс-
пертов, снижение деловой активности в] результате такого бедствия 
способно замедлить рост мировой экономики на треть.

Реалии таковы. Китай участвует в]международных логистических 
цепях, многие из которых уже нарушены. Например, провинция Ки-
тая Хубэй, откуда началось распространение коронавируса, находит-
ся в]центре множества международных логистических маршрутов. Это 
крупный транспортно-логистический центр Китая. Здесь сосредото-
чены автомобильные концерны, нефтехимические, металлургические, 
агропромышленные, текстильные производства.

Китай пытается минимизировать отрицательные последствия вы-
нужденного простоя. Стало понятно, что без доверия торговых партнё-
ров решить этот вопрос нельзя. Пандемия охватила практически все 
страны, и] масштабы её влияния на международные логистические 
цепи будут огромны. Хотя, транспортные логистические цепи функ-
ционируют, но очевидно и]то, что их структура и]конфигурация из-
менятся; произойдёт перераспределение логистических потоков; по-
явятся новые маршруты, новые поставщики, что приведёт 
к]удорожанию товаров. Пандемия коронавируса уже обнаружила не-
обходимость пересмотра подходов к]взаимодействию торговых пар-
тнёров и]срочной адаптации систем поставок к]цифровой среде.

Цифровизация логистической деятельности создаёт условия для 
формирования платформ совместного пользования транспортом 
и]складской инфраструктурой. В]условиях всеобщего карантина резко 
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возросла роль цифровых платформ. В]рамках платформ внедряется 
дистанционное электронное оформление документов на перевозку 
грузов без личного контакта. Например, технология «ИНТЕРТРАН» 
интегрирует участников логистической цепи поставок при осущест-
влении железнодорожных перевозок. Компанией РЖД поставлена 
задача перевода процессов на электронное оформление всех потен-
циально возможных перевозок в]контейнерах. Сервисы доставки не 
только в]данный момент (в период карантина и]изоляции) увеличива-
ют выручку, но и]наращивают (расширяют) свою клиентскую аудито-
рию за счёт скидок или новых пользователей.

Цифровые технологии позволяют адаптироваться участникам цепи 
поставок к]условиям нового спроса и]к]новым реалиям. Внедряется си-
стема бесконтактной доставки товаров. Курьеры обеспечиваются маска-
ми и]другими защитными средствами; происходит отказ от оплаты на-
личными деньгами. Расширили свою сферу деятельности разработчики 
новых программных продуктов и]сервисов. Так, сервис «Яндекс-Еда» 
представлен теперь в]32]новых городах. Совместно с]сетью аптек работа-
ет сервис доставки лекарств «Самокат» и]др. Онлайн-продавцы расши-
ряют спектр своих услуг клиентам. Например, сайт «СБЕРеги себя дома» 
рекламирует новые сервисы Сбербанка, доступные клиентам в]изоляции.

Потребительские тренды свидетельствуют о]повышенном интере-
се к]интернет-торговле. Если раньше эксперты прогнозировали, что 
объёмы онлайн продаж превысят традиционную торговлю к]2036]году, 
то в]реальности этот момент может наступить значительно раньше. 
Покупки в]формате онлайн протестировали те клиенты, которые рань-
ше их никогда не совершали; скорее всего, и]в]посткризисном перио-
де они сохранят свою лояльность к]цифровым покупкам. Набирает 
силу роботизация торговли. В]условиях пандемии роботам безопаснее, 
чем людям собирать и]доставлять товары. Роботы способны быстрее 
и] дольше работать, выполнить больший объём работ и] тем самым 
оптимизировать расходы. Современный объём мирового рынка про-
мышленной робототехники составляет около 20]млрд долларов. Экс-
перты считают, что в]посткризисной ситуации инвестиции в]роботи-
зацию логистических процессов сохранятся.

По прогнозным оценкам к]2030]г.]большая часть всех профессий 
будет автоматизирована (60%). Базовой инфраструктурой для органи-
зации работы и]осуществления жизненных коммуникаций уже ныне 
становятся сервисы. Работа сотрудников компаний в]дистанционном 
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режиме придала дополнительный импульс для развития облачных 
технологий. Именно облачные технологии позволяют быстро внедрять 
новые управленческие решения, оперативно действовать в]сложив-
шейся ныне кризисной ситуации. Объём российского рынка облачных 
услуг приблизится к]2023]г., по мнению аналитиков, к]одному милли-
арду долларов.

Активно развивают облачные технологии и]предприятия сферы 
торговли, телекоммуникационный сектор, предприятия химической 
промышленности и]крупнейшие металлургические компании. Флагма-
ны внедрения облачных технологий]— это «Северсталь», международная 
сталелитейная компания НЛМК, компания «Норильский никель».

Цифровые технологии становятся ключевым активом современных 
систем поставок. Они породили целый ряд супергигантов, работающих 
на принципах информационного превосходства: Apple, Google, 
Amazon, Alibaba, Facebook, Microsoft, Baidu, Tencent и]др. Фактически 
эти компании обретают статус виртуальных посредников, захватыва-
ющих значительные доли мирового рынка. В]результате конкурентные 
преимущества получают те системы поставок, которые имеют доступ 
к]многомиллионной аудитории мобильных потребителей и]поставщи-
ков и]оказывают влияние на конфигурацию информационных потоков. 
Ориентиры в]этом задаёт маркетинг влияния.

Анализ цифрового сотворчества маркетинга и]логистики показал, 
что современные тренды цифровизации обусловлены «объединением 
в] единое цифровое пространство «социальных» сетей, отраслевых, 
межведомственных и] международных баз данных, формированием 
гигантских посреднических сетецентрических структур» [7].

Клиентоориентированная цифровая стратегия коллаборации пар-
тнёров в] системе поставок формируется на основе их привлечения 
к]решению инновационных задач на добровольных принципах субпо-
дряда и]краудсорсинга. Инструментарий маркетинга стал основой для 
запуска в]цифровой среде рекламного механизма таргетинга с]исполь-
зованием всего спектра социальных сетей, подключением лидеров мне-
ний к]рекламе в]Facebook Advertising, Google Adwords, MyTarget и]на 
других RTB-площадках, через сложные CRM системы (social CRM), 
такие как SAP C4C, Microsoft Dynamics, Sage CRM, Salesforce CRM.

Сила и]мощь влияния лидеров мнений в]социальных сетях огромна. 
В]этом случае экономические, социальные и]политические цели до-
стигаются не прямым образом, а]являются, неким «побочным» резуль-
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татом маркетинга влияния. Анализ поведения интернет пользователей 
(Online Behavioural Advertising, OBA), сбор на различных устройствах 
и]сайтах информации об их активности, расширяет возможности управ-
ления информационными потоками в]системе поставок.

Выводы. Цифровые тренды в]маркетинге и]логистике характери-
зуются расширением диапазона новшеств: облачные технологии и]ис-
кусственный интеллект, методы исследования нейронных сетей и]об-
работки естественных языков. Некоторые технологии уже вышли за 
пределы традиционных алгоритмов и] способны создавать системы, 
которые могут понимать, обучаться, прогнозировать, адаптироваться 
к] изменяющейся среде, и] потенциально готовы функционировать 
автономно.

Такие цифровые инновации ведут к] изменению петли положи-
тельной обратной связи между участниками системы поставок. С]од-
ной стороны, «происходит консолидация цифровых компетенций: 
роботизации, автоматизации, углублённой аналитики, программного 
обеспечения информационно-технологической инфраструктуры и]др.» 
[8], с]другой стороны, целый ряд цифровых новшеств, включая при-
менение искусственного интеллекта, методов исследования нейронных 
сетей и] обработки естественных языков, сопровождается не только 
положительными, но и]отрицательными эффектами.

Подводя итог, отметим, что способность к] ответственному ис-
пользованию инструментария маркетинга и]логистики при проекти-
ровании клиентоориентированных систем поставок напрямую зависит 
от понимания ценностно-ориентированной природы предпринима-
тельства[9].

В концептуальном плане должны быть определены критические 
цифровые инфраструктуры (совместно используемые и]обеспечива-
ющие интеграционные процессы); выработан общий порядок обе-
спечения их защищённости, включая (при необходимости) создание 
и]внедрение международной защиты протоколов и]процедур совмест-
ного использования цифровых платформ.
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from e-business are defi ned, on the basis of which the method of evaluating the ef-
fectiveness of e]— business using the “AAB index” (where a -attractive, a]— artifi cial, 
b]— business), including a system of indicators such as fi nancial stability, investment 
attractiveness, the level of integration and competitiveness, as well as specialized in-
dicators of e-business is proposed.
Keywords: e-business, AAB index, e-business effi  ciency, digital economy, performance 
indicators.

Современное состояние развития мировой экономики связано 
с]увеличением мобильности, гибкостью использования экономических 
ресурсов, трансформацией традиционных аспектов экономической 
системы в]цифровую [5, с.]17–30]. Это ведет к]появлению информа-
ционного общества (далее]— ИО), исходной точкой чего послужила 
ориентация большинства бизнес-структур на завоевание максималь-
но возможного числа новых покупателей и]краткосрочную максими-
зацию ценности каждой единичной сделки [3], и]формированию новых 
конкурентных преимуществ. Уровень конкурентоспособности страны 
на мировом рынке и]степень ее интеграции в]мировое хозяйство за-
висит от эффективности деятельности предприятий. Именно их дея-
тельность характеризуется развертыванием новой технологической 
волны]— четвертой промышленной революции [12].

На современном этапе формирования мировых экономических 
отношений без применения инструментов Индустрии 4.0. невозмож-
но представить возведение стран и]корпораций на конкурентоспособ-
ный уровень.

Одним из определяющих факторов формирования конкуренто-
способности на глобальном уровне является электронная трансфор-
мация экономики, которая изменила природу бизнес-отношений]— 
традиционные деловые стратегии теряют свою привлекательность для 
современных предприятий, потому как являются неэффективными 
в]цифровую эпоху. В]связи с]этим, актуальность приобретает ревизия 
принципов и]инструментария оценки эффективности деятельности 
компаний, являющихся субъектами международного электронного 
бизнеса. Эффективность рыночных инструментов оптимизации биз-
неса является определяющей в]формировании глобальной конкурен-
тоспособности.

Глобальную конкурентоспособность страны следует интерпре-
тировать как способность государства и,] ее предпринимательских 
структур принимать активное участие в] мировых экономических 
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отношениях, создавая такую внутреннюю бизнес-среду, которая бы 
способствовала прогрессивному развитию конкурентных преиму-
ществ отечественных экономических субъектов и] формированию 
устойчивой позиции этой страны на мировых рынках [см.напр.: 11], 
тем самым обеспечивая прозрачность экономического хозяйствова-
ния, высокий уровень жизни граждан, а]также эффективность миро-
вой торговли [14]. Вот почему, основной инновацией развития миро-
вой торговли является возникновение электронного бизнеса.

Под «электронным бизнесом» авторы предлагают понимать осо-
бое экономическое пространство, в]котором осуществляется пред-
принимательская деятельность, связанная с]осуществлением любых 
транзакций с]применением цифровых, информационно-коммуни-
кационных технологий с]целью получением прибыли и]достижения 
поставленных целей [7, с.]4071–4086]. Структура электронного биз-
неса, основными элементами которой названы] Internet, Extranet 
и]Intranet, представлена на рисунке 1.

Intranet (внутренние инструменты электронного обмена данными) 
состоит из внутренних технологий (информационно-коммуникаци-
онных инструментов, программ) компании, позволяющих оптимизи-
ровать ее деятельность; Extranet (внешние инструменты электронно-
го обмена данными с]партнерами);]Internet (электронная коммерция).

Характерные черты и] особенности представленных выше эле-
ментов электронного бизнеса, подробно проанализированы автора-
ми в]статье [7, с.]4071–4086]. Эволюция развития электронного биз-
неса, представленная на рисунке, позволяет сделать вывод, что 
Интернет]— базовое звено развития отношений в]эпоху масштабно-
го электронного проникновения во все сферы жизнедеятельности 
социального человека и] человека экономического [см. напр.: 1,]
с. 112–130; 2]. С]помощью интернета становится возможным уста-
новление технологических стандартов, ускорение темпа принятия 
решений. Основным драйвером чего является ускорение обмена 
данными между его пользователями.

С помощью следующего звена электронного бизнеса]— электрон-
ной коммерции, становится возможной реализация взаимодействия 
с]клиентами за счет появления более совершенных форм общения, 
использования оптимизированных/новых бизнес-процессов, в] т.] ч. 
формирования инновационных средств оплаты [6, с.]4175–4192]. Со-
ответственно, бизнес-процессы, которые осуществляются на уровне 
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электронной коммерции, должны быть адаптированы к]новой культуре, 
что автоматически приводит к]следующему этапу развития электрон-
ного бизнеса]— интеграции этих процессов. Высший уровень развития 
электронного бизнеса предполагает формирование глобальной цепоч-
ки ценностей [15]. Он отражается в]электронном виде, что означает 
полную интеграцию информационных, товарных и]денежных потоков 
между партнерами, поставщиками, клиентами и]сотрудниками.

Каждый из элементов электронного бизнеса функционирует на 
базе электронных сетей. Они представляют собой совокупность аппа-
ратных средств, которые обеспечивают взаимное соединение и]пере-
дачу информации между субъектами. К]электронным сетям относятся 

Рис. 1.]Схема классификации элементов электронного бизнеса
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локальные сети (те, которые охватывают небольшую локальную тер-
риторию, в]частности, предприятие) и]глобальные сети (которые по-
зволяют охватить различные и]обширные территории, в]частности, 
группу предприятий, предприятие и]потребителей, предприятие и]пар-
тнеров). На базе локальных сетей функционирует] Intranet, на базе 
глобальных]—]Internet и]Extranet.

Международный электронный бизнес]— это вид международной 
предпринимательской деятельности (осуществляемой между предпри-
нимательскими субъектами двух и]более стран), связанный с]осущест-
влением любых транзакций с]применением информационно-комму-
никационных технологий с]целью получением прибыли и]достижения 
поставленных целей. Субъектами международного электронного биз-
неса являются предприятия, осуществляющие деятельность согласно 
принципам международного электронного бизнеса. Электронные 
принципы функционирования предприятия электронного бизнеса 
отличаются от традиционных и]диктуют необходимость разработки 
методов оценки и]применения различных индикаторов, характеризу-
ющих его финансовое состояние, уровень инвестиционной привле-
кательности и]конкурентоспособности с]учетом специфики функци-
онирования электронных платформ. К] основным принципам 
международного электронного бизнеса можно отнести следующие: 
положительной обратной связи, полноты, переломных точек, экспо-
ненты, обратного ценообразования, бесплатности, лояльности, пере-
оценки ценностей, глобализации, хаоса, клонирования [см. напр.:10].

Необходимость объективного анализа эффективности междуна-
родного электронного бизнеса обуславливается не только степенью 
перспективности инвестиций в]трансформацию деятельности пред-
приятий]— субъектов международного электронного бизнеса из ана-
логового сферы в]цифровую, но и]динамизмом экономического раз-
вития в]нейро-сетевую эпоху [см. напр.:4].

Использование международного электронного бизнеса предпо-
лагает получение дохода за счет следующих трех факторов, которые 
формируют базу методов оценки эффективности данного вида пред-
принимательской деятельности [9, с.]68–71]:

1. Роста числа повторных посещений и]укрепление лояльности. 
Для оценки предполагается использование методов, основанных на 
выявлении количества посещений, повторных посещений, количества 
осуществленных покупок.
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2. Увеличения притока онлайн-клиентов от других компаний. 
Оценка показателя количества осуществленных покупок также долж-
на быть дополнена данными опросов клиентов или потенциальных 
клиентов, позволяющими определить, были ли контакты или сотруд-
ничество с]конкурентами.

3. Сокращения времени выхода на рынок. Для оценки предпола-
гается использование методов, основанных на определении скорости 
покупок в]электронной среде и]сравнении ее с]традиционной средой, 
а]также методов эффективности рекламы и]быстроты отдачи.

С учетом выявленных особенностей и] потребности в] методах 
оценки, предлагается метод оценки эффективности международно-
го электронного бизнеса. Он основан на системе индикаторов. Раз-
работанная авторами система индикаторов в] дальнейшем может 
служить базисом формирования стратегии оценки эффективности 
деятельности предприятий]— субъектов международного электрон-
ного бизнеса на основе предлагаемого алгоритма оценки эффектив-
ности международного электронного бизнеса (Index AAB, где А]— 
attractive (привлекательный), А]— artifi cial (искусственный), B]— business 
(далее]— индекс AAB).

Для оценки эффективности международного электронного биз-
неса авторами выделены четыре основополагающих направления, 
в] рамках которых определяются критерии эффективности. На них 
строится индекс ААВ:

1) показатели оценки инвестиционной привлекательности;
2) показатели оценки финансовой устойчивости предприятия;
3) показатели конкурентоспособности и]интегрированности;
4) специализированные показатели оценки уровня развития элек-

тронного бизнеса.
Алгоритм оценки эффективности международного электронного 

бизнеса компаний представлен на рис. 2.
Таким образом, в]ходе проведения комплексной оценки эффектив-

ности международного электронного бизнеса в]современных россий-
ских условиях планируется реализовать следующие шесть последова-
тельных этапов:

1. С]целью определения эффективности международного электрон-
ного бизнеса в]рамках предлагаемого алгоритма, проводится сравнение 
показателей/индикаторов компании в]динамике (за 2]и]более периода) 
и] компании с] конкурентами: репрезентативные группы компаний 
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выбираются в] соответствии с] критериями эффективности (для до-
стоверности анализа, выбираются эталоны для каждой отдельной 
отрасли).

2. Оценка деятельности предприятий проводится по группам по-
казателей (специфические показатели электронной деятельности, 
конкурентоспособность, инвестиционная привлекательность, финан-
совая устойчивость). Анализ ретроспективных и] текущих значений 
индикаторов для компаний (таких, как темпы прироста, среднее зна-
чение за конкретный период и]др.) производится с]помощью сравне-
ния их с]эталонными значениями, которые были предложены автора-
ми на основе установленных стандартизированных критериев 
и]соответствующего анализа [см. напр.: 8,]13, 16].

Рис. 2.]Алгоритм оценки эффективности международного электронного 
бизнеса, согласно индексу ААВ:

1]— исходные данные, 2,]4, 6]— аппарат оценки, 3,]5, 7]— выходные данные
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После чего производится расчет и] индикаторам присваивается 
соответствующий цвет, согласно приведенной ниже шкале:

—]зеленый]— высокий уровень эффективности;
—]красный]— низкий уровень эффективности;
—]желтый]— средний уровень эффективности;
Каждый цвет и,]соответственно, уровень эффективности имеет 

свою функцию в] программе «AAB»: красный цвет индикатора дает 
показателю значение «–1]балл», зеленый цвет]— «+1]балл», желтый 
цвет] — «0» в] группе показателей. Количество показателей в] группе 
является знаменателем дроби]— базой, которая является промежуточ-
ной оценкой при расчете итогового показателя эффективности между-
народного электронного бизнеса. Если в]группе равный вес показате-
лей, это означает, что они имеют одинаковую степень влияния на 
итоговый уровень эффективности.

Промежуточная оценка по группам показателей (или по подгруп-
пам группы] — к] примеру, «специальные показатели электронного 
бизнеса», табл.]1) может быть выражена как сумма значений/оценок 
каждого индикатора в]группе: максимум]— «+1» (уровень эффектив-
ности электронного бизнеса высокий), минимум] — «–1» (уровень 
эффективности электронного бизнеса низкий).

Таблица 1

Группы показателей иэталонные значения показателей для международного 
электронного бизнеса

Показатель 
Оценка

–1 0 +1
Эталонные значения

1. Показатели оценки инвестиционной привлекательности
Коэффициент «цена]/ прибыль» <=0; >=35 20<х<35 <=20
EBITDA <=20% 20%<х<60% >=60%

2. Показатели оценки финансовой устойчивости предприятия
2.1. Коэффициенты рентабельности

Рентабельность активов <=2,5 % 2,5%<х<5 % >=5 %
Рентабельность собственного 
капитала

<=2,5 % 2,5%<х<12,5 % >=12,5 %

Рентабельность инвестирован-
ного капитала

<=3 % 3%<х<6,5 % >=6,5%
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Показатель 
Оценка

–1 0 +1

Рентабельность продаж <=3 % 3%<х<6 % >=6 %
2.2. Коэффициенты ликвидности

Коэффициент текущей ликвид-
ности

<=0; >=2,5 0<х<0,5 0,5<х<2,5

Коэффициент срочной ликвид-
ности

<=0; >=2,2 0<х<0,5 0,5<х<2,2

Коэффициент финансового ле-
вериджа

<=0,3; >=12 0,3<х<0,9 0,9<х<12

Долгосрочные обязательства к 
активам

>=0,5; <=0,2 0,3<х<0,5 0,2<х<0,3

3. Показатели конкурентоспособности электронного бизнеса
Показатель конкурентоспособ-
ности предприятия, сравнитель-
ный уровень на основе проведе-
но расчета эффективности дея-
тельности конкурентов

<=15% 15%<х<50% >=50%

4. Специализированные показатели оценки развития электронного бизнеса
Экономические показатели

Эффективность функциониро-
вания электронной платформы/
электронного алгоритма

<=10% 10%<х<30% >=30%

Результат, получаемый за счет 
функционирования системы

<=10% 10%<х<30% >=30%

Организационные показатели
Показатели интеграции (Пи) <=0 0<х<0,5 0,5<х<=1
Интегрированность новой 
системы в существующую 
деятельность предприятия

<=0 0<х<0,5 0,5<х<=1

Технологические показатели
CTR]— кликабельность объявле-
ний/ссылок на сайт компании

<=5% 5%<x<10% >=10%

CPC]— стоимость клика >=10% 5%<x<10% <=5%
Поведенческие показатели

Посещаемость, или трафик (П/т) <=40% 40%<х<70% >=70%

Продолжение табл. 1
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Показатель 
Оценка

–1 0 +1

Показатели конверсий
CR]— процент конверсии <=10% 10%<х<40% >=40%
CPA]— стоимость конверсионно-
го действия

>=10% 5%<x<10% <=5%

CPO]— стоимость заказа >=10% 5%<x<10% <=5%
LCR]— процент закрытых сделок <=15% 15%<х<60% >=60%

Показатели ценности клиентов
CAC]— стоимость привлечения 
нового клиента

>=40% 1%<x<40% <=1%

CARC]— стоимость привлечения 
и удержания клиента

>=40% 1%<x<40% <=1%

LTV]— пожизненная ценность 
клиента

<=40% 40%<х<70% >=70%

ROMI]— возврат инвестиций в 
маркетинг

<=2,5 % 2,5%<х<6,5% >=6,5 %

Например, 5]подгрупп выделяются в]группе «специализированных 
показателей оценки развития электронного бизнеса», такие как: «ор-
ганизационные показатели», «поведенческие показатели», «экономи-
ческие показатели», «технологические показатели», «показатели цен-
ности клиентов», «показатели конверсий». Следующие индикаторы 
числятся в]подгруппе «экономические показатели»:

—]эффективность функционирования электронной платформы/
электронного алгоритма;

—]результат, получаемый за счет функционирования системы.
Таким образом, знаменателем промежуточной оценки выступает 

2,]потому как всего для рассмотрены были выбраны 2]показателя под-
группы «экономические показатели». Соответственно, индикатор 
может быть равен: 0,]–1/2, +1/2.

3. Третий этап связан с]определением итоговых оценок, характе-
ризующих уровень эффективности международного электронного 
бизнеса. В]таблице 2]приведены удельные веса каждого промежуточ-
ного показателя (групп и] подгрупп в] общем значении по группам) 
в]итоговой оценке эффективности электронного бизнеса.

Окончание табл. 1



211

Таблица 2

Удельные веса промежуточных оценок вpконечной оценке

Группы (подгруппы) показателей % в конечной оценке

Показатели оценки инвестиционной привлекатель-
ности

10

Показатели оценки финансовой устойчивости предприятия, в т.]ч.
Коэффициенты рентабельности 10
Коэффициенты ликвидности 10
Показатели конкурентоспособности электронного 
бизнеса

10

Специализированные показатели оценки развития 
электронного бизнеса, в т.]ч.
Экономические показатели] 10
Организационные показатели 5
Технологические показатели 10
Поведенческие показатели 10
Показатели конверсий 15
Показатели ценности клиентов 10
Конечная оценка 100 

По правилу расчета средней арифметической взвешенной весо-
вые оценки умножаются на промежуточные оценки в]разрезе инди-
каторов. Аналогичным образом получается интегральная оценка по 
группам.

Максимальным весовым коэффициентом (60%) обладает группа 
индикаторов «специализированные показатели оценки развития элек-
тронного бизнеса», так как они наиболее полно отражают текущие 
тренды развития электронного бизнеса и]в]достаточной мере адекват-
но характеризуют эффективность бизнес-стратегии в]условиях циф-
ровизации национальной экономики. Достаточно адекватно отражая 
фактические тренды, показатели данной группы позволяют провести 
комплексную оценку не только экономических, организационных, 
технологических и] поведенческих индикаторов, но и] индикаторов 
конверсии и]клиентоориентированности. Индикаторы прочих групп 
выявляются посредством экономико-математического инструмента-
рия и]носят прогнозный характер. В]разрезе группы наибольшим весом 
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обладают индикаторы конверсии (15%), так как именно они являются 
маркерами эффективности инвестированных средств. Также доста-
точно значимым весом обладают экономические (10%), технологиче-
ские (10%) и]поведенческие индикаторы, характеризующие клиенто-
ориентированность электронного бизнеса (10%), уровень значимости 
организационных показателей определяется в]5%.

Показатели инвестиционной привлекательности составляют 10%, 
потому как позволяют оценить динамику изменения доходности в]ре-
зультате внедрения систем электронного бизнеса и/или перехода с]тра-
диционной формы ведения бизнеса на электронную. С]помощью по-
казателей группы «инвестиционная привлекательности» можно также 
определить способность международной компании генерировать при-
быль в]достаточном объеме для обеспечения деятельности в]электрон-
ной среде и]управлять внешним финансированием.

Показатели оценки финансовой устойчивости предприятия также 
играют важную роль в]объективной оценке эффективности междуна-
родного электронного бизнеса, потому как отражают степень рента-
бельности и]ликвидности (10% каждый из показателей в]группе). С]по-
мощью этих показателей можно определить, насколько предприятие 
устойчиво на рынке и]какие существуют риски при ведении деятель-
ности в]условиях цифровой экономики.

Показатели конкурентоспособности электронного бизнеса за-
нимают 10%, они являются крайне значимыми для оценки эффектив-
ности международного электронного бизнеса, т.]к. прямо отражают 
место компании на международном рынке электронных товаров и]ус-
луг относительно конкурентов в]той отрасли, где представлено анали-
зируемое предприятие.

4. Полученной итоговой оценке присваивается степень эффектив-
ности электронного бизнеса, которая отображается цветом:

—]положительная оценка (со знаком «+») свидетельствует о]том, 
что в]результате совокупного анализа групп индикаторов эф-
фективность международного электронного бизнеса высокая]— 
ей присваивается зеленый цвет;

—]оценка «0» говорит о]том, что эффективность международного 
электронного бизнеса средняя и] стратегия ведения междуна-
родного электронного бизнеса требует доработки/корректиров-
ки]— желтый цвет;
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—]отрицательная оценка (со знаком «–») показывает, что эффек-
тивность международного электронного бизнеса низкая и]стра-
тегия требует пересмотра]— красный цвет.

Общий уровень эффективности электронного бизнеса, таким об-
разом, находится на отрезке [–1; +1]. На основе полученных данных 
предприятие может оценить насколько эффективной является вы-
бранная стратегия международного электронного бизнеса, продолжить 
ее ведение без корректировки в]случае получения высокого результа-
та, пересмотреть в] случае среднего результата или же кардинально 
изменить/завершить деятельность на рынке в]случае получения низ-
кого уровня эффективности международного электронного бизнеса.

5. На пятом этапе проводится сравнение полученных показателей 
в]каждой группе с]показателями других периодов (прошлых лет, ме-
сяцев, кварталов и]т.]п.). Делается вывод о]том, какой из периодов был 
более эффективен.

6. На шестом этапе строится тренд развития эффективности элек-
тронного бизнеса, базирующийся на основе полученных за несколько 
периодов данных по каждому показателю и]итоговому баллу. Делает-
ся вывод о]том, насколько эффективным будет международный элек-
тронный бизнес в]перспективе.

На основе предложенной методологии была разработана програм-
ма «AAB», позволяющая автоматизировать проведение расчета эф-
фективности международного электронного бизнеса (программный 
код, написанный на языке программирования Golang (рис. 3).

Программа функционирует с] помощью двух командных блоков 
«Входная точка программы» (блок 2,p2.1.) и]«Функциональные обра-
ботчики» (блок 1,p1.1.–1.3.; блок 3,3.1.–3.11.; блок 4,p4.1–4.8.). Дан-
ные, которые изначально загружены в]Программу (Блок 1:p1.1.–1.3.).

Этапы функционирования программы «ААВ», базирующейся на 
разработанной авторами методологии:

1) в]программу вводятся исходные данные компании за 2]и]более 
периода (2.1);

2) данные, введенные в]программу, группируются (3.1.) по годам 
(3.1.1.) и]по категориям/показателям (3.1.2);

3) для дальнейших расчетов используются данные из блока (3.2) 
по категориям (3.1.1.; 3.1.2.; 3.1.3.; 3.1.4.), основанные на группиров-
ке этапа 2;
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4) проводится анализ темпа роста показателей компании 1] (по-
следний период анализа к]предыдущему и]т.]д.) (3.3.):

Показатель текущего периода]/ Показатель предыдущего периода 
*100% (1)

5) выводится итоговая таблица с]данными темпами роста, где уве-
личение показателя за предыдущий период отображается стрелкой 
вверх около значения, а]уменьшение]— стрелкой вниз около значения 
(4.1.);

6) проводится сравнение показателей компании с] эталонными 
значениями (каждый период с]эталоном) (3.4) на основе сравнения со 
значением блока (1.2.);

7) выводится итоговая таблица с]данными сравнения компании 
с]эталонами (этап 6), где каждому показателю присваивается степень 
его эффективности, которая обозначается цветом (4.2.):

—]«высокий уровень эффективности», если значение показателя 
компании относится к]категории эталона (+1, столбец 4]в]та-
блице блока (1.2.)]— зеленый цвет показателя;

—]«средний уровень эффективности», если значение показателя 
компании относится к]категории эталона (0, столбец 3]в]табли-
це блока (1.2.)]— желтый цвет показателя;

—] «низкий уровень эффективности», если значение показателя 
компании относится к]категории эталона (–1, столбец 2]в]та-
блице блока (1.2.)]— красный цвет показателя.

8) показателям присваивается балл в]итоговой формуле (Зеленый 
цвет индикатора дает активу «+1]балл» в]группе показателей, желтый 
«0», красный]— «–1]балл».) (на основе этапа 7)](3.5.);

9) выводится итоговая таблица с]данными промежуточных оценок, 
где значения могут принимать вид «–1», «0», «+1» (4.3.);

10) осуществляется промежуточная оценка по группам показателей 
(максимум] — «+1» (уровень эффективности международного элек-
тронного бизнеса высокий), минимум] — «–1» (уровень эффектив-
ности международного электронного бизнеса низкий) с]использова-
нием знаменателя (по количеству показателей в]группе (оценка для 
каждого индикатора может принимать значения –1/количество по-
казателей в]группе, 0,]+1/количество показателей в]группе) (3.6.);

1. Модели данных для обработчиков
1.1. Блок «Показатели»
1.2. Блок «Эталоны»
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1.3. Блок «Коэффициенты»
2. Обработчики входных данных
2.1. Блок «Ввод данных»
3. Обработчики расчетов
3.1. Блок «Группировка данных»
3.1.1. По годам
3.1.2. По категориям
3.2. Блок «Анализ показателей»
3.2.1. Показатели финансовой устойчивости
3.2.2. Показатели инвестиционной привлекательности

Рис. 3.]Схематическое отражение функциональности программы «ААВ», 
базирующейся на разработанной авторами методологии:
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3.2.3. Показатели конкурентоспособности
3.2.4. Специализированные показатели электронного бизнеса
3.3. Блок «Расчет темпов роста (изменений) по годам]— 1»
3.4. Блок «Сравнение с]эталонами]— 1»
3.5. Блок «Расчет промежуточных оценок показателей»
3.6. Блок «Усреднение данных»
3.7. Блок «Умножения на коэффициенты значимости»
3.8. Блок «Суммирование показателей»
3.9. Блок «Расчет темпов роста (изменений) по годам]— 2»
3.10. Блок «Прогнозирование»
3.11. Блок «Сравнение с]эталонами]— 2»
4. Обработчики выводных данных
4.1. Блок «Представление данных (изменение по годам]— 1)»
4.2. Блок «Представление данных (сравнение с]эталонами]— 1)»
4.3. Блок «Представление данных (промежуточные оценки пока-

зателей)»
4.4. Блок» Представление данных (итоговый показатель, значение)»
4.5. Блок «Представление данных (итоговый показатель, значение, 

выделенное цветом)»
4.6. Блок «Представление данных (изменение по годам]— 2)»
4.7. Блок «Представление данных (показатели прогнозирования)»
4.8. Блок «Представление данных (сравнение с]эталонами]— 2)»
11) осуществляется составление конечных оценок (удельные веса 

составляют коэффициенты (1.3.), на которые домножаются промежу-
точные оценки (на основе данных этапа 10](3.7.);

12) осуществляется суммирование показателей по группам (4]груп-
пы, (1.1.), умноженных на коэффициенты и]усредненных (по данным 
этапа 11) (3.8.):

Конечная оценка (d = ci по ИП + ci по ФУ + ci по К]+ ci по ЭБ) 
(табл. 3), (2)

13) выводится итоговая таблица с]данными итоговых оценок (4.4.);
14) выводится итоговая таблица с]данными итоговых оценок, где 

значения выделяются цветом на основе блока (1.2. иp4.4.) (4.5.);
15) проводится сравнение полученных показателей в]каждой груп-

пе с]показателями других периодов (3.9.) (формула 1);
16) выводится итоговая таблица с]данными темпами роста, где уве-

личение показателя за предыдущий период отображается стрелкой вверх 
около значения, а]уменьшение]— стрелкой вниз около значения (4.6.);



217

Та
бл

иц
а 

3

Ра
сч

ет
ны

е 
зн

ач
ен

ия
 э

ф
ф

ек
ти

вн
ос

ти
 э

ле
кт

ро
нн

ог
о 

би
зн

ес
а 

(н
а 

ос
но

ва
ни

и 
пр

ов
ед

ен
ны

х 
ра

сч
ет

ов
 с

 и
сп

ол
ьз

ов
ан

ие
м 

пр
ом

еж
ут

оч
ны

х 
оц

ен
ок

)

Гр
уп

пы
 (п

од
гр

уп
пы

) п
ок

аз
ат

ел
ей

 
%

 в
]к

он
еч

но
й 

оц
ен

ке
 (a

)

В
зв

еш
ен

на
я 

оц
ен

ка
 (с

i =
 a

*b
i)

20
10

c1
=

 a
·b

1
20

11
c2

=
a·

b2
20

12
c3

=
a·

b3
20

13
c4

=
a·

b4
20

14
c5

=
a·

b5
20

15
c5

=
a·

b6
20

16
c7

=
a·

b7
20

17
c8

=
a·

b8
20

18
c9

=
a·

b9

П
ок

аз
ат

ел
и 

оц
ен

ки
 и

нв
ес

ти
ци

-
он

но
й 

пр
ив

ле
ка

те
ль

но
ст

и 
(И

П
)

10

П
ок

аз
ат

ел
и 

оц
ен

ки
 ф

ин
ан

со
-

во
й 

ус
то

йч
ив

ос
ти

 п
ре

дп
ри

ят
ия

, 
в]

т.
]ч

. (
Ф

У
)

20

К
оэ

ф
ф

иц
ие

нт
ы

 р
ен

та
бе

ль
но

ст
и 

10
К

оэ
ф

ф
иц

ие
нт

ы
 л

ик
ви

дн
ос

ти
10

П
ок

аз
ат

ел
и 

ко
нк

ур
ен

то
сп

ос
об

-
но

ст
и 

эл
ек

тр
он

но
го

 б
из

не
са

 (К
)

10

С
пе

ци
ал

из
ир

ов
ан

ны
е 

по
ка

за
-

те
ли

 о
це

нк
и 

ра
зв

ит
ия

 э
ле

к-
тр

он
но

го
 б

из
не

са
, в

]т.
]ч

. (
Э

Б
)

60

Э
ко

но
м

ич
ес

ки
е 

по
ка

за
те

ли
0,

05
О

рг
ан

из
ац

ио
нн

ы
е 

по
ка

за
те

ли
 

5
Те

хн
ол

ог
ич

ес
ки

е 
по

ка
за

те
ли

 
10

П
ов

ед
ен

че
ск

ие
 п

ок
аз

ат
ел

и
10

П
ок

аз
ат

ел
и 

ко
нв

ер
си

и 
15

П
ок

аз
ат

ел
и 

це
нн

ос
ти

 к
ли

ен
то

в 
10

К
он

еч
на

я 
оц

ен
ка

 (d
 =

 c
i п

о 
И

П
 +

 c
i п

о 
Ф

У
 +

 
+

]c
i п

о 
К

]+
 c

i п
о 

Э
Б

)



218

17) строится тренд развития эффективности международного 
электронного бизнеса, базирующийся на основе полученных за не-
сколько периодов данных по каждой показателю и]итоговому баллу 
(3.10).

Алгоритм расчета этапа 17:
Расчет коэффициента автокорреляции 1-го порядка. Параметры 

уравнения авторегрессии.
Выборочные средние:

 ix
x

n
= ∑ , (3)

 iy
y

n
= ∑ , (4)

 i ix y
xy

n
= ∑ . (5)

Выборочные дисперсии:

 ( )
2

2 2x i
S x x

n
= −∑ . (6)

 ( )
2

2 2y i
S y y

n
= −∑ , (7)

Среднеквадратическое отклонение

 ( ) ( )2S x S x= , (8)

 ( ) ( )2S y S y= . (9)

Коэффициент автокорреляции.
Линейный коэффициент автокорреляции rt,t–1:

 
( ) ( )

1 1
, 1

1

t t y t
t t

t t

x x x x
r

S x S x
− −

−
−

× − ×
=

×
. (10)

Сдвигаем исходный ряд на 2]уровней. Рчет коэффициента авто-
корреляции 2-го порядка. Расчеты проводятся аналогично для каждо-
го из последующих уровней.
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Находим параметры уравнения методом наименьших квадратов. 
Система уравнений МНК:

 0 1 ;a n a t y+ =∑ ∑

 2
0 1 ,a t a t y t+ = ⋅∑ ∑ ∑  (11)

Из первого уравнения выражаем а0]и]подставим во второе уравнение.
Среднее значение:

 iy
y

n
= ∑ . (12)

Определим компоненту T данной модели. Для этого проведем 
аналитическое выравнивание ряда (T + E)] с] помощью линейного 
тренда. Подставляя в]это уравнение значения t = 1,]..., 9,]найдем уров-
ни T для каждого момента времени. Найдем значения уровней ряда, 
полученные по аддитивной модели. Для этого прибавим к]уровням T 
значения сезонной компоненты для соответствующих кварталов. Для 
оценки качества построенной модели применим сумму квадратов 
полученных абсолютных ошибок.

Коэффициент детерминации:

 
2

2
2

1
( )t

E
R

y y
= −

−
∑

∑
. (13)

Проверка адекватности модели данным наблюдения:

 
2

2

1

1

R n m
F

mR

− −
=

−
. (14)

где m]— количество факторов в]уравнении тренда (m = 1).
Прогнозное значение Ft уровня временного ряда в] аддитивной 

модели есть сумма трендовой и]сезонной компонент. Для определения 
трендовой компоненты воспользуемся уравнением тренда.

Прогноз на 1]период:

 Tпрогн.период 1]= уравнение тренда × 
× год (если вычисления для 10-го года анализа, используем «10»), (15)

Используем значение сезонного компонента за соответствующий 
период.
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Прогнозное значение:

 F10]= T10]+ S1 (16)

18) выводится итоговая таблица с]данными итоговых оценок с]про-
гнозными показателями (4.7.);

19) проводится сравнение итоговых и] прогнозных показателей 
компании с] эталонными значениями (каждый период с] эталоном) 
(3.11);

20) выводится итоговая таблица с]данными итоговых и]прогнозных 
оценок, где значения выделяются цветом на основе блока (1.2., 4.4., 
4.7.) (4.8.).

На основе проведенного исследования можно утверждать, что 
с]помощью предложенного индекса ААВ и]автоматизированной про-
граммы становится возможным определение места компании на меж-
дународном рынке товаров и]услуг, реализуемых в]электронной среде, 
выявление уровня ее финансовой устойчивости и] инвестиционной 
привлекательности, а]также оценка уровня эффективности стратегии 
электронного бизнеса. Учитывая, что «Индекс ААВ» позволяет оценить 
вышеназванные категории, он может позиционироваться как опти-
мальный инструмент для использования в]международных компани-
ях, являющихся субъектами международного электронного сотрудни-
чества.
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ally signifi cant consequences of this phenomenon, there is a sharp increase in the 
dynamics of processes related to information and communication and the formation 
on this basis of new, fundamentally diff erent from all previously existing, civiliza-
tional paradigms. The authors consider]Internet communications and the]Internet as 
a whole as a special transphenomenal thing that has a decisive impact on the modern 
economy and modern socio-economic structure.
Keywords:] Internet communications, new economy,] Internet services,] Internet 
platforms, virtual marketing systems, social and economic dynamics, new economic 
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Стремительно возрастающее воздействие интернета на все без 
исключения сферы деятельности человека, в] том числе экономику, 
управление, образование, медицину, производство товаров и]услуг, 
средства массовой информации, личную жизнь людей сегодня таково, 
что его влияние на все эти сферы деятельности уже давно можно рас-
сматривать как ключевую доминанту современной жизни и]современ-
ного общественно-экономического развития. Практически все виды 
и]области деятельности сегодня глубоко и]необратимо интегрированы 
в]систему глобальных компьютерных взаимодействий. То, что произо-
шло и]продолжает происходить под влиянием новых информационных 
технологий и]построенных на их базе новых коммуникаций, возмож-
но, есть самое сильное и]радикальное за всю историю технологическое 
преобразование общественно-экономических систем с]приданием им 
совершенно нового качества.

В этой новой реальности обыденными становятся электронный 
бизнес и]электронная коммерция, электронный маркетинг и]элек-
тронные торговые площадки, широкий спектр различного рода циф-
ровых платформ, используемых в]производстве и]управлении. Ин-
тернет становится инструментальной основой всех видов активности 
современного человека, а]предприятия, фирмы, организации полу-
чают возможность существенно улучшить свои шансы по развитию 
своих производственных, маркетинговых, коммуникационных и]ком-
мерческих потенциалов. Но влияние интернета на самом деле еще 
глубже и]сегодня уже нельзя не видеть, что эта супертехнология, если 
рассматривать ее во всей содержательной и]сущностной целостности, 
затрагивает уже саму природу человека, становясь для него не только 
информационной, но и]формационной средой, т.]е. средой, преоб-
разующей его самого, его социум, его экономику и]всю систему обще-
ственных отношений, порождая предпосылки для создания иных 
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представлений о]природе нашей реальности, иных онтологических 
воззрений, новых фундаментальных научных установок, моделиру-
ющих технологий и]методологических платформ.

Чтобы оценить масштаб произошедших изменений за период вре-
мени, измеряемый не более чем тремя десятилетиями, достаточно 
отметить, что если в] 1995] г.] число пользователей интернета в] мире 
составляло 16]млн. (0,39% от общей численности населения Земли), 
то в]2015]г.]их число составило уже 3,2]млрд (43,4% численности на-
селения), а]по прогнозам на 2020]г.]предполагается, что в]сферу Ин-
тернета тем или иным образом будет вовлечено 60% всех живущих на 
земле людей или 4,1]млрд.*

Интернет]— это, прежде всего, сеть, а]для экономики, и]особенно 
для экономики современного типа, сетевой принцип, сетевая фило-
софия и]сетевые структуры уже достаточно давно рассматриваются как 
традиционные понятия. Сетью коммуникаций и]деловых взаимодей-
ствий представляется система, в]состав которой входят производители 
товаров и]услуг, целевые рынки и]потребительские сегменты, посред-
ники, партнеры, конкуренты и]другие участники экономического про-
цесса, связанные между собой многочисленными связями. Сеть рас-
сматривается сегодня не только как ключевая инфраструктурная 
компонента экономики, но и]как принцип, лежащий в]основе самовос-
производства и]самоорганизации экономических и]социальных систем.

Сеть сегодня]— это и]особый экономический порядок, и,]как по-
казывает опыт, организации, основанные на сетевом принципе, яв-
ляются более мобильными, более адаптивными и]более приспособлен-
ными к] экономической динамике, чем организации, в] основе 
функционирования которых лежит принцип командных иерархий.

При рассмотрении сетевого феномена можно выделить три аспек-
та: в]концептуальном плане сеть может рассматриваться как соци-
ально-экономическая формация нового коммуникационного типа, 
представляющая собой глобальное, замкнутое на себя рыночное 
пространство; функционально сеть представляет собой среду взаи-
модействия между вовлеченными в]нее субъектами хозяйственной 
деятельности; в]организационном аспекте сетевая структура]— это 
сложная совокупность широчайшего набора систем и] технологий, 
обеспечивающих новый сетевой порядок.

* http://vawilon.ru/statistika-interneta/
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Американский исследователь К.]Келли, считающийся одним из 
признанных теоретиков и] приверженцев новой экономики, еще 
в]1998]году в]своей книге «New Rules for the New Economy» (Новые 
правила для новой экономики) отметил ключевое значение сетевого 
принципа и]сетевой парадигмы, на которых базируется современная 
экономика. В]своем своде правил сетевую коммуникационную техно-
логию он считает единственно верным элементом в]быстро меняю-
щемся экономическом пространстве. Сети управляют экономикой 
и]коммуникациями как внутри компаний, так и]за их пределами. Они 
становятся базой формирования организаций и]компаний, они соз-
дают новые связи между фирмами, между поставщиками, произво-
дителями и]потребителями продуктов и]услуг, между сотрудниками 
внутри организаций, а]также людьми, работающими в]разных органи-
зациях. Келли считает, что в] современной политике, современном 
бизнесе, современной культуре власть, исходящая от сети, становится 
эффективнее и]сильнее, чем власть, которая основана на централиза-
ции и]иерархическом принципе.

Количество сетевых связей представляется Келли в] качестве 
нового критерия эффективности, которая определяется степенью 
сложности и]интенсивности сетевых взаимодействий. «Автономные 
сети автономных фирм, групп и]отдельных людей становятся глав-
ной основой современной экономики» [1]. Направленное на рост 
развитие сетевой структуры Келли называет принципом «возрас-
тающей отдачи», полагая, что отдача сети экспоненциально увели-
чивается по мере линейного роста элементов или узлов этой сети. 
Количество возникающих при этом связей обеспечивает энергию 
взрывного роста. На этом основан успех компаний, объединенных 
в]сеть.

Важным моментом в]модели сетевой экономики Келли является 
принцип бесплатного пользования сетевыми услугами: «падение цен 
и]дезинфляция характеризует основанную на изобилии экономику», 
сеть должна обеспечивать свободный доступ к]ней для всех, а]плата 
должна взиматься не за пользование, а]за подключение. Цена снижа-
ется, спрос растет. Лучшее, таким образом, оказывается самым деше-
вым, а]самое лучшее практически бесплатным. (Действенность этого 
принципа в]наше время подтверждается успехом таких интернет-сер-
висов как WhatsApp,]Viber, Telegram, YouTube. В]этом же ряду можно 
отметить планы компании Илона Маска «SpaceX» по «раздаче» бес-
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платного спутникового интернета практически для всех живущих на 
земном шаре к]2024]году).

Ценность сети в]рамках нового подхода выше ценности фирмы. 
Будет сильная сеть, будет сильная фирма, которая на основе прин-
ципа свободных и]неограниченных коммуникаций сможет создать 
сильных и]эффективных сотрудников, торговля становится преиму-
щественно сетевой, а]отказ от сети рассматривается как экономиче-
ское самоубийство, противодействие сети] — форма современного 
безумия [1]. Новыми связующими агентами глобальной экономиче-
ской системы становятся киберпосредники, практически неограни-
ченные по своим возможностям хранилища данных, сверхмощные 
информационные машины, работающие на принципах искусствен-
ного интеллекта.

Сети самым революционным образом преобразуют технологию 
взаимодействий, развитие которых постулируется в]новой экономике 
в]качестве главного экономического достижения. Понимание произ-
водительности в] этом новом контексте претерпевает радикальное 
изменение. Она рассматривается теперь как естественный (и в]каком-
то смысле, побочный) результат правильно организованных сетевых 
взаимодействий.

(Как бы ни относиться к]базовым постулатам новой экономики, 
необходимо признать, что разработанная в]ее рамках сетевая парадиг-
ма явилась тем концептуальным достижением, которое уже в] наше 
время помогло совершить новый технологический скачок на основе 
дальнейшего развития интернет-коммуникаций).

К числу ключевых факторов, обеспечивших этот глобальной зна-
чимости технологический прорыв в]использовании интернет-комму-
никаций и]оказавших влияние на экономическую динамику, можно 
отнести следующие.

—]В]первую очередь]— это фактор инновационности, при этом 
интернет как глобальное информационное хранилище и] как 
средство глобальных коммуникаций, охватывающих всю дея-
тельностную среду человека]— это не просто инновация, а]яв-
ление, которое самым радикальным образом меняет очень 
многое в]структуре жизни и]деятельности организаций, пред-
приятий, корпораций, а]также отдельных людей, малых и]боль-
ших коллективов, государств. Фактически здесь речь идет о]су-
перинновации, поскольку даже при рассмотрении этого явления 
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в]самом широком контексте чрезвычайно трудно увидеть и]пере-
дать всю масштабность и]многообразие тех изменений, которые 
вносит в]нашу жизнь интернет.

—]Экстерриториальность, которая означает возможность транс-
граничных коммуникаций и]фактическое разрушение межгосу-
дарственных информационных барьеров, хотя отдельными го-
сударствами и] предпринимаются попытки создания 
относительно замкнутых информационных автаркий.

—] Множественность форм представления и] подачи различных 
типов информации, многоаспектность контента, возможность 
создания бизнес-ориентированных и]индивидуализированных 
предметных профилей потребителя информации, возможность 
создания потоков направленной информации, многообразие 
дизайнерских решений при одновременном использовании 
стандартизированного подхода к] проектированию пользова-
тельских интерфейсов, что находит отражение в]множестве си-
стемно интегрированных базовых сервисов и]инструментальных 
платформ. К]числу некоторых наиболее известных интернет-
сервисов, обеспечивающих глобальные интернет-коммуника-
ции, можно отнести следующие:

• электронная почта как один из наиболее массовых и]универ-
сальных инструментов электронного взаимодействия участни-
ков коммуникаций. Считается, что численность населения Зем-
ли составляет сегодня 7,6]млрд. человек, а]количество адресов 
электронной почты таково, что в]среднем каждый второй житель 
планеты может считаться пользователем этого сервиса.* Анали-
тики подсчитали, что люди ежедневно отправляют 269] млрд 
электронных писем.** Согласно последнему цитированному ис-
точнику, офисные сотрудники ежедневно получают в]среднем 
около 120]электронных писем.

• система блоггинга, включающая в]себя личные, коллективные, 
корпоративные и]иного рода публичные сайты (дневники, жур-
налы и]т.]п.) в]современном своем виде часто представляющие 
собой разновидность интернет-бизнеса. Блог представляют со-
бой такой способ подачи контента, который делает его привле-
кательным для очень большого количества людей, стремящихся 

* http://www.vokrugsveta.ru/quiz/288836/
** http://www.vokrugsveta.ru/quiz/288836/
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донести до других собственные оценки, мнения, новости и]т.]п. 
информацию. Собственные блоги сегодня стремятся иметь мно-
гие политические и]экономические обозреватели, журналисты, 
популярные медийные личности, ученые, деятели культуры 
и]искусства, а]также обычные люди, имеющие самую различную 
мотивацию, начиная от саморекламы и]заканчивая желанием 
поделиться с]другими своими знаниями, умениями, чувствами, 
впечатлениями, ценностями, жизненным опытом, воспомина-
ниями, наблюдениями, достижениями.

Многие блогеры, добиваясь популярности у]своих подписчиков, 
становятся лидерами мнений, с]которыми с]охотой готовы сотруд-
ничать компании и]фирмы для продвижения своих товаров и]услуг. 
В] настоящее время одной из наиболее популярных платформ для 
блогеров является YouTube (ютуб, ютьюб), привлекательность кото-
рого во многом определяется возможностью бесплатного размещения 
видео, аудио и]других типов контента. Пользователи YouTube могут 
«подцеплять» в]свой материал, размещаемый в]различного рода со-
циальных сетях, любой видеоконтент из YouTube. Другой важной 
особенностью YouTube является то, что пользователи в] процессе 
просмотра роликов могут оставлять свои комментарии, отмечать свое 
удовлетворение или неудовлетворение от просмотра (ставить лайки 
или дизлайки), а]также непосредственно участвовать в]коммуника-
тивном процессе в]режиме он-лайн.

Кроме того, сегодня все более доминирующей становится тенден-
ция вытеснения телевизионного вещания с]переходом пользователей 
на интернет-платформы, в]частности на YouTube. Имеется очень про-
тиворечивая статистика относительно того, сколько всего в]мире поль-
зователей ютуб-канала, однако по некоторым данным число только 
активных пользователей этого сервиса составляет более 1,5]млрд че-
ловек *;

твиттер-сервисы или технологии, дающие коммуникантам воз-
можность обмениваться быстрыми сообщениями и] выстраивать из 
них общедоступные циркулярно распространяемые информационные 
потоки. Твиттер сегодня является наиболее популярным сервисом, 
который можно отнести к] категории микроблоггинга, (в отличие 
от обычного блоггинга в] твиттере сообщения имеют ограничение 

* https://www.ixbt.com/news/2017/06/23/youtube-1-5.html
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информационной строки до 140]знаков). Количество пользователей 
этого сервиса на сегодняшний день по разным оценкам составляет от 
300] до 500] млн человек, при этом ежедневный объем твит-трафика 
оценивается специалистами в]500]млн сообщений*.

Фактически твиты представляют собой поток заголовков, предна-
значенных для прочтения пользователями]— подписчиками. Удобство 
такого способа подачи информации заключается в]том, что современ-
ный человек часто не склонен воспринимать большие объемы инфор-
мации, в]то время как грамотно составленный заголовок вполне спо-
собен передать основную мысль, содержащуюся в]сообщении. В]то же 
время для подписчиков («фолловеров»), желающих получить допол-
нительную информацию предусмотрена возможность перейти на со-
ответствующий контент по гиперссылке.

Читатели ленты твит-сообщений имеют возможность, в]свою оче-
редь, переслать заинтересовавшие их сообщения своим подписчикам 
и]далее этот процесс разворачивается по принципу цепной реакции. 
Как и]для других интернет-сервисов твит-страницы имеют возмож-
ность отслеживать количество посещений, которое является показа-
телем коммуникативной эффективности данного инструмента;

поисковые системы (поисковые машины, поисковые роботы): 
Yandex, Google, Yahoo, Mail и]т.]п. Главным назначением поисковых 
машин является облегчение процесса поиска информации по вы-
бранной тематике. Современная глобальная сеть, содержащая многие 
десятки и] сотни миллиардов страниц информации была бы мало-
эффективной с]точки зрения возможности ее полноценного исполь-
зования, если бы не поисковые системы, основу которых составляют 
каталоги интернет-сайтов, поэтому грамотный пользователь, созда-
вая собственный сайт, обязательно регистрирует его в] нескольких 
поисковиках, чтобы информация сайта стала доступна потенциаль-
ному пользователю по набору ключевых слов, а]не путем вписывания 
адреса сайта в] строку браузера. В] экономике поисковые системы 
могут применяться для составления профильных обзоров (дайдже-
стов) по интересующей проблематике. В]системе производитель]— 
потребитель поисковые системы позволяют находить полезные кон-
такты, причем это важно как для продавцов, так и]для покупателей 
товаров и]услуг;

* https://thequestion.ru/out/?url=https%3A%2F%2Fwww.omnicoreagency.com-sta-
tistics%2F
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скайп-коммуникация, как система обеспечивающая возможность 
речевого общения с]одновременной визуализацией участников раз-
говора. Считается, что пользователями скайпа в]мире являются около 
400]млн человек, при этом 45]млн пользуются этим сервисом ежеднев-
но, хотя эта статистика является достаточно устаревшей.* Дело в]том, 
что сегодня на первый план выходят другие мессенджеры и] кросс-
платфоменные приложения (WhatsApp,]Viber, Telegram), позволяющие 
владельцам смартфонов поддерживать бесплатные контакты. Популяр-
ность мессенджеров сегодня обеспечивается широким распростране-
нием смартфонов и]мобильного интернета; для регистрации пользо-
вателя достаточно просто ввести номер своего мобильного телефона. 
Перечисленные выше сервисы позволяют автоматически формировать 
книгу абонентов. Передача текста, голосовых сообщений, картинок, 
фотографий обеспечивает удобство и]широкие возможности для об-
мена сообщениями. Skype все еще популярен сегодня на стационарных 
компьютерах, в]то время как WhatsApp,]Viber, Telegram используются 
в]смартфонах и]других мобильных устройствах.

виртуальные представительства различных типов (как пример]— 
официальные сайты организаций, предприятий, сообществ и]т.]п.). 
Сегодня даже для небольших организаций уже практически немыс-
лимо обходиться без собственного сайта, который рассматривается 
как виртуальная «витрина», а]также как источник полезной контакт-
ной, деловой, рекламной и]представительской информации. Срав-
нительно новой тенденцией является наличие непосредственной 
(в режиме он-лайн) обратной связи; во многих случаях пользователю 
предоставляется возможность прямо со своего компьютера осуще-
ствить заказ с] сайта организации-продавца. Многие разработчики 
сайтов стремятся сделать их по возможности многофункциональны-
ми, вплоть до самодостаточности. Важным моментом для привлечения 
потребителя является удобный интерфейс. В]целях продвижения вла-
дельцы сайтов часто используют SEO-технологии, которые 
позволяют вывести сайт в] топ-список при запросах пользователей 
по соответствующей тематике.

облачные технологии]— технический сервис, дающий возможность 
пользователю не заботиться о]программно-технологическом инстру-
ментарии, который он использует в]своих компьютерах и]других, в]том 

* http://sitequest.ru/node/47
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числе, мобильных устройствах. Фактически они представляют собой 
систему, в] рамках которой память, пользовательские и] системные 
программы и]иные вычислительные мощности предоставляются кли-
енту как интернет-сервис. К]числу преимуществ использования об-
лачных коммуникаций можно отнести следующие:

—]доступ к]личным и]корпоративным данным с]любого компью-
тера или мобильного устройства, который имеет подключение 
к]интернет;

—]платформонезависимость, т.]е. облачные веб-сервисы работают 
с]любыми операционными системами;

—]возможность одновременной работы с]одними и]теми же дан-
ными с]разных устройств, в]том числе географически разбро-
санными, при этом система обеспечивает целостность данных, 
что означает отсутствие запросных конфликтов при одновре-
менном использовании одного и]того же контента;

—]многие облачные сервисы в]процессе своего развития становят-
ся бесплатными или более дешевыми для пользователя;

—]возможность создавать гетерогенные базы данных, объединяя 
собственный контент с]контентом других пользователей;

—]обеспечивается актуальность хранящихся данных при совмест-
ном и]независимом использовании информации разными поль-
зователями;

—]программное обеспечение обновляется без участия пользова-
теля и,]таким образом, ему всегда предоставляется последняя 
обновленная версия;

—]имеется относительная гарантия сохранности данных, имеющих 
корпоративную или личную ценность.

В то же время к]недостаткам облачных технологий можно отнести 
следующее:

—]у]многих пользователей вызывает некоторые сомнения гарантия 
конфиденциальности данных, в]связи с]чем особо важные для 
компании документы и] данные не рекомендуется хранить 
в]т. н. публичном облаке;

—]имеются также некоторые проблемы, связанные с]обеспечени-
ем надежности используемых облачных технологий в]плане ви-
русозащищенности, защиты от хакерских атак, мошеннических 
операций и]иных видов уязвимости данных.
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—]интранеты]— внутрикорпоративные, относительно отграни-
ченные от глобальной сети www сетевые коммуникационные 
системы организаций, фирм предприятий, учреждений, кор-
пораций или иных бизнес-структур. Часто под названием ин-
транет понимается внутрикорпоративный сайт или совокуп-
ность нескольких сайтов, которая объединена во внутреннюю 
сеть. Как правило, интранет-сети используются для закрытых 
коммуникаций в]географически разбросанных компаниях (ча-
сто они представляют собой сетевые компании или корпора-
ции). Интранет может также использоваться для организаций, 
стремящихся сохранить максимальную конфиденциальность 
сетевых взаимодействий. В]качестве средства защиты приме-
няются технологии] VPN (Virtual Private Network) или иные 
аналогичные системы, обеспечивающие шифрование пере-
даваемого трафика.

При разработке интранет-систем используются следующие под-
ходы: построение корпоративных порталов как систем, адаптирующих 
обычные интернет-сайты для доступа внутри компании, использова-
ние ЕСМ-систем (Enterprise content management), которые обеспечи-
вают управление корпоративными документами, использование со-
циальных сетей, которые адаптируются для внутрикорпоративных 
взаимодействий;

социальные сети с] постоянно расширяющимся функционалом 
и]самыми широкими коммуникационными возможностями, ориен-
тированными на широкие массы участников (Facebook, ВКонтакте, 
Twitter,]Instagram). Facebook (фейсбук) на сегодняшний день является 
и]крупнейшей, и]наиболее быстро растущей социальной сетью. Уже 
в]начале 2011]г.]число пользователей этой сети составляло более 500]млн 
человек, в]2016]г.]более 1,7]млрд]*, по другим данным сегодня число 
пользователей фейсбук составляет до 1,5] млрд, в] том числе 14] млн 
в]России по состоянию на 2017]г.**

Впрочем, в]России на данный момент более популярной пока еще 
является социальная сеть ВКонтакте (ВК), по данным последнего из 
цитированных нами источников количество пользователей ВК в]рус-

* Роджер Бест. Маркетинг от потребителя. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2018.]– 
696 с.

** http://mir-vkontakte.ru/skolko-lyudej-zaregistrirovano-v-fejsbuk/
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скоязычном сегменте вчетверо превышает количество пользователей 
фейсбук, пользовательскую аудиторию которого составляют преиму-
щественно жители стран Европы, Северной Америки и]англоговоря-
щих регионов. Популярность этих социальных сетей во многом объ-
ясняется тем, что данные сервисы поощряют пользователей к]тому, 
чтобы они постоянно расширяли сеть своих «друзей» (контактов), 
делились впечатлениями, фотографиями, видеороликами, мыслями, 
а]также передавали друг другу ссылки на рекомендуемый ими контент.

В экономическом плане эти сети дают возможность применять 
очень эффективную платформу взаимодействия с]целевыми потреби-
телями. Эту особенность социальных сетей используют различные 
организации, фирмы, компании и]предприятия создавая отдельные 
страницы и]группы, для поддержания связей со своими потребителя-
ми и]целевыми аудиториями. Социальные сети сегодня рассматрива-
ются также как мощный инструмент продвижения и]развития брендов, 
обеспечивая при этом адресность рекламных обращений на основе 
определения местоположения, демографических и]психографических 
характеристик, создавая таким образом достаточно точный профиль 
потребителя]— участника сетевого взаимодействия. Важной иннова-
цией для пользователей социальных сетей является возможность, 
производить заказы товаров и]услуг непосредственно в]сети, исполь-
зуя для этого домашние стационарные или мобильные устройства;

интернет-семинары (вебинары), интернет-форумы, интернет-кон-
ференции и]другие системы виртуального взаимодействия объединя-
емых профессиональными, общественными, политическими, поку-
пательскими и] иными интересами групп людей. Подобного рода 
виртуальные мероприятия могут обеспечиваться любыми интернет-
платформами и]подходящими для конкретного случая сервисами.

К преимуществам подобного рода коммуникаций можно отнести 
следующие:

—]отсутствие затрат, связанных с]организацией конференции тра-
диционного формата (для обеих сторон), в]том числе затрат на 
вызов, размещение участников, оплату проезда, проживание, 
выплату командировочных, организацию досуга, аренду по-
мещений и]оборудования и]других сопутствующих затрат;

—]практическая неограниченность числа участников конференции 
и]возможность подключения новых участников на различных 
этапах проведения конференции;
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—] независимость от географической локализации возможных 
участников;

—]электронные торговые площадки, интернет-магазины, интер-
нет-концентраторы и]другие виртуальные системы продвижения 
и]продажи товаров и]услуг, функционирующие на базе вирту-
альной логистики и]дистанционной системы продаж.

К числу основных бизнес-моделей интернет-торговли, выделяемых 
по признакам типов рыночных взаимодействий, можно отнести ни-
жеперечисленные схемы.

В рамках B2C-взаимодействий (бизнес]— потребитель), который 
используется в]сегменте интернет-торговли с]преимущественной ори-
ентацией на работу компаний и]фирм с]физическими лицами, явля-
ющимися потребителями, предлагаемой продукции в]виде товаров, 
услуг и]работ:

—]интернет-маркеты, представляющие собой веб-сайты с]макси-
мально широким ассортиментом товаров, данные онлайн пло-
щадки часто являются структурными подразделениями крупных 
офф-лайн ритейлеров;

—]сайты-агрегаторы, представляющие собой специализированные 
посреднические порталы, обеспечивающие автоматический 
сбор и]обработку данных, поступающих от разных поставщиков 
по заданным продуктовым линиям;

—] интернет-магазины т.] е. веб-сайты, на которых размещается 
информация о]товарах и]услугах, доступных для заказа и]опла-
ты через сеть интернет. Как правило, ассортиментный ряд име-
ет небольшой или средний объем;

—]витрины в]социальных сетях представляют собой интернет-ка-
талоги товаров и] услуг, размещенные в] аккаунте или группе 
в]социальных сетях, которые принадлежат юридическому лицу 
и]имеют целью продвижение и]последующую продажу товаров 
и]услуг потенциальному покупателю.

В рамках B2B-взаимодействий (бизнес]— бизнес) модель ори-
ентирована на проведение торговых операций в] корпоративном 
сегменте:

—] специализированные интернет-магазины т.] е. веб-сайты, на 
которых представлена информация о]товарах, услугах и]работах 
для юридических лиц с] возможностью заказа и] оплаты через 
интернет;
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—] отраслевые интернет-порталы, которые представлены в] виде 
посреднических электронных сервисов, размещающих инфор-
мацию о] товарах, услугах и] работах для юридических лиц по 
отдельным видам деятельности.

В рамках С2С-взаимодействий (потребитель]— потребитель) мо-
дель ориентирована на проведение электронных торговых операций 
между физическими лицами:

—]электронные доски объявлений, представляющие собой элек-
тронные посреднические сервисы, обеспечивающие для физи-
ческих лиц возможность размещать информацию о]продаже или 
покупке;

—]электронные аукционы]— это интернет-площадки, обеспечи-
вающие возможность виртуальной экспозиции товара для при-
обретения его заинтересованными покупателями через меха-
низм ставок;

—] витрины в] социальных сетях] — сервис аналогичный рассмо-
тренному выше для модели В2С, но предназначенный для фи-
зических лиц.

В рамках G2С-взаимодействий (правительство] — потребитель) 
модель ориентирована на проведение электронных операций (сбор 
налогов, визовая поддержка, оплата пошлин, регулярных платежей, 
штрафов и]т.]п.) между правительственными организациями и]граж-
данами (физическими лицами):

—]интернет-порталы государственных услуг, которые представля-
ют собой специализированные или многофункциональные веб-
сайты, обеспечивающие дистанционное оказание государствен-
ных услуг как гражданам страны, так и]иностранцам.

В рамках G2В-взаимодействий (правительство]— бизнес) модель 
ориентирована на осуществление электронных взаимодействий госу-
дарства с]корпоративными бизнес-структурами:

—]интернет-порталы для осуществления взаимодействий с]юри-
дическими лицами (налоговые сервисы, площадки государ-
ственных закупок и]т.]п.);

—]специализированные порталы, ориентированные на поддержку 
малого и]среднего бизнеса (портал государственных и]муници-
пальных услуг, портал науки, образования и]образовательных 
услуг, портал жилищно-коммунального хозяйства, портал транс-
портных услуг и]т.]п.);
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—]дистанционные сервисы по обучению и]контролю за усвоением 
знаний школьниками, студентами, повышающими квалифика-
цию, проходящими программы переобучения и]другими кате-
гориями обучающихся;

—]онлайновые сервисы различного типа и]назначения (фильмы, 
игры, заказ билетов, услуги туроператоров, услуги по комплек-
тованию, доставке и] монтажу, услуги по поддержке ведения 
домашнего хозяйства, услуги по обеспечению безопасности, 
депозитно-кредитовые операции, услуги по переводу с]языка на 
язык, и]т.]п.);

—]высокоскоростные сети крупных интернет-бизнесов, расширя-
ющие оперативные возможности по ведению бизнес-операций 
и]обеспечивающие оптимизацию тарификационных услуг, на-
копление больших объемов информации о]пользователях гло-
бальных сетей (технологии больших данных]— big data), кон-
сультационные услуги, заключение договоров с]юридическими 
и]частными лицами и]т.п).;

—]технологии и]сервисы интеллектуальной поддержки для ре-
шения широкого круга задач, построенные на базе суперком-
пьютеров новых архитектур, использующие принцип искус-
ственного интеллекта, например, система поддержки 
когнитивно-вычислительного бизнес-процесса] IBM Watson, 
имитаторы действий живых людей (интернет-роботы или со-
кращенно интернет-боты), профессионально ориентированные 
экспертные онлайн-системы, используемые в]таких отраслях 
как образование, медицина, юриспруденция, муниципальное 
управление, международное право, и]т.]п.);

Еще один общественно значимый феномен интернет-коммуни-
каций]— это возможность практически ничем не ограниченных кон-
тактов и] беспрепятственного общения между людьми и] группами 
людей, порождающая у]них ощущение свободы самопроявления и]са-
мовыражения. Это ощущение не иллюзорное, оно подпитывается 
вполне реальными и]легко доступными возможностями, позволяю-
щими участникам коммуникаций быстро и]эффективно делать вещи, 
немыслимые еще в]сравнительно недавнем прошлом. Правда, обрат-
ной стороной этой свободы являются многочисленные проявления 
манипулятивного и]криминального характера (недостоверная инфор-
мация, фальсификация, обман, подлог, т.]е. то, что сейчас принято 
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называть «фейками», а]также принимающие все более угрожающий 
характер и]неограниченные по масштабу проявлений и]последствий 
киберпреступность, кибермошенничество, информационные блока-
ды, кибератаки, компьютерный шпионаж и]т.]п.).

К]серьезным и]не всегда однозначно оцениваемым последствиям 
всепроникающего влияния интернета следует отнести изменение 
культуры и]стиля общения, заметное размытие правил речевого по-
ведения и]общественных норм, формирование специфических суб-
культур, свойственных различным сегментам пользователей общего 
информационного пространства, разрушение социальных, культур-
ных, национальных, конфессиональных перегородок; в] целом] — 
резкое возрастание динамики процессов, связанных с]информацией 
и]коммуникациями, формирование принципиально отличных от всех 
существовавших ранее цивилизационных парадигм.

Интернет, таким образом, явление совершенно особое, трансфе-
номенальное, и]эта его роль в]современной экономике и]современной 
науке находит свое отражение в]такой научной дисциплине как ин-
тернетика, которая определяется как прикладное научное направление 
по изучению способов, закономерностей и]технологий использования 
глобальных компьютерных сетей в] различных сферах человеческой 
деятельности.

С того момента как в]1969]г.]американским агентством перспек-
тивных исследовательских проектов (DARPA) была создана система 
ARPANET (предшественник современного интернета) и]до его вне-
дрения уже в]качестве всемирной паутины (World Wide Web) в]1990-х 
гг. в]деятельностную сферу организаций и]отдельных людей он пре-
вратился в]течение практически одного поколения в]сильнейший фак-
тор глобальных преобразований и]глобального переформатирования 
всей системы современных коммуникаций, что привело к]созданию 
новых экономических условий и]возможностей, совокупность которых 
позволило говорить о]создании «новой экономики».

Вот как интерпретирует эту новую ситуацию американский ученый 
М.]Желены: «С каждым днем растет осознание того, что коммерческая, 
управленческая и]экономическая деятельность претерпела фундамен-
тальные изменения под влиянием информационных технологий, ги-
перконкуренции и]суверенитета потребителя... Раньше услуги в]об-
ласти коммуникаций были сектором экономики. Сейчас связь]— это 
и]есть экономика. Все, что происходит в]мире бизнеса (и все более 
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в]других областях), в]значительной степени создается, формируется 
и]изменяется посредством коммуникаций, дистанционной передачи 
данных и]сетей связи. Связи представляют собой новую инфраструк-
туру, заменившую железные дороги, шоссе и]мосты. Сети являются 
новым местом работы, и]железные дороги не могут вас сюда доставить. 
Теперь существует инфомагистраль, инфобан и]инфострада. Теперь 
есть новая экономика» [1].

Стоит отметить, что в] ситуации появления интернета научная 
прогностика в]определенном смысле оказалась проигравшей сторо-
ной в]соревновании с]технологией, в]силу чего интернет скорее мож-
но считать достижением технологического развития и,]в]значительно 
меньшей степени, достижением науки. Тем не менее, рефлексия 
научного сообщества на появление и]быстрое распространение ин-
тернета, а] также последующее вскоре закрепление за ним статуса 
непререкаемого информационного «диктатора» нашего времени была 
вполне адекватной и]своевременной. С]наибольшей отчетливостью 
этот отклик нашел в]среде ученых, занимающихся проблемами ки-
бернетики, информации, сетевых информационных технологий 
и]коммуникаций, а]также в]среде социологов, социальных психоло-
гов, философов и]специалистов по лингвистике.

Первое официальное определение понятия и]термина «интернет», 
было дано специалистами Федерального Сетевого Совета США 
в]1995]г.: «Интернет]— это часть глобальной информационной систе-
мы, которая: логически связана с]ней унитарным (т.]е. единым) адрес-
ным пространством, основанном на]IР-протоколе или на его перспек-
тивных расширениях; может поддерживать коммуникации, используя 
Transmission Control Protocol]/]Internet Protocol (TCP/IP) или его рас-
ширения и/или]IР-совместимые протоколы; предоставляет, исполь-
зует или делает доступными (для всех или конфиденциально) сервисы 
высокого уровня, основанные на коммуникациях и]связанной с]ними 
инфраструктуре, здесь определенной» [2].

Интернет как носитель социокультурной функции современного 
общества]— на такую его роль обращает внимание Скородумова О.Б., 
которая определяет интернет как особый феномен, основанный на 
сетевых принципах обмена информацией, системе интерактивных ком-
муникационных взаимодействий, новых способах и]форм моделирова-
ния объективной реальности, новых технологиях передачи потоков 
информации и]новой компьютерной и]коммуникационной технике [3].
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Известный французский ученый Ж.]Бодрийяр в]своей книге «Сим-
волический обмен и]смерть» [4] отмечает, что в]эпоху интернета ради-
кальным образом изменяется характер интеллектуального труда, за-
являя, что теперь, при использовании гигантского интеллектуального 
«склада», каким является интернет, «аскеза напряженного интеллек-
туального творчества» выглядит уже несовременно и]архаично, и,]та-
ким образом, трудное дело исследовательского и] научного поиска 
теперь вполне можно заменить легкой работой по вытаскиванию из 
глобальной сети нужной информации.

А.С. Панарин, анализируя это явление, сравнивает данную ситуацию 
с]взиманием «интеллектуальной ренты» от накопленного за все пред-
шествующие нам поколения интеллектуального капитала, а]современная 
эпоха определяется им как «эпоха интеллектуального потребления гото-
вых идей и]решений». «Жрецы творчества превращаются в]жуирующее 
сословие, разделяющее с]другими сословиями современного потреби-
тельского общества установки игрового стиля жизни» [5].

А.В. Соколов исследует интернет в]контексте теории коммуника-
ций и]определяет три его базовые функции, из которых, соответствен-
но, выводятся следующие определения интернета:

1) коммуникационно-пространственная функция; с] этой точки 
зрения интернет есть глобальный коммуникационный канал, обе-
спечивающий передачу мультимедийных информационных сообще-
ний по всему миру;

2) коммуникационно-временная функция; здесь интернет предстает 
как гигантское общедоступное хранилище разнородной информации;

3) коммуникационно-социализирующая функция; интернет здесь 
рассматривается как средство социализации и]самореализации лич-
ности или социальной группы, дополняющее традиционные средства 
социального становления и]развития личности.

На основе этих частных, функционально ограниченных дефини-
ций Соколов предлагает обобщенное определение термину интернет: 
«Интернет]— это глобальная социально-коммуникационная компью-
терная сеть, предназначенная для удовлетворения личностных и]груп-
повых коммуникационных потребностей за счет использования теле-
коммуникационных технологий» [6].

А.И. Неклесса отмечает изменения, происходящие в]социуме под 
влиянием виртуальной реальности. «Социальное пространство по-
степенно размывается, становясь практически безбрежным, много-
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вариантным, непознанным. Его просторы таят деньги, власть, при-
ключения, а] пионеры виртуальной реальности, как и] в] эпоху до 
географических открытий, лишены достоверных карт и] надежных 
маршрутов» [7].

И.Н. Казанская, исследуя социальные функции глобальной сети 
интернет, предлагает следующую их классификацию: информацион-
ная, коммуникационная (коммуникативная), репрезентативная, кон-
струирующая, т.] е. преобразующая функция и] реабилитационная 
функция, под которой следует понимать способность сети вовлекать 
в] свою сферу участников глобальных коммуникаций, способствуя 
таким образом более быстрому социальному становлению путем при-
обретения коммуникативных навыков и] опыта общения. По мере 
роста глобальной паутины и]её постепенного превращения в]средство 
глобальной трансграничной коммуникации появляется еще одна функ-
ция] — интегрирующая (консолидирующая), которая обеспечивает 
интенсивную социализацию людей и]возникновение новых социаль-
ных групп и]объединений (виртуальных сообществ)][8].

И.Н. Розина предлагает рассматривать интернет-коммуникации 
в]плане возможностей их использования в]качестве технологий для 
формирования знаний и]взаимопонимания в]разнообразных обще-
ственных группах, средах, контекстах и]культурах. Здесь должны учи-
тываться такие базовые составляющие коммуникативного процесса 
как цели коммуникации, функции глобальной сети интернет, включая 
презентационную, консолидирующую и]коммуникационную функции, 
а]также электронный характер связи и]мультимедийная форма подачи 
информации [9].

Н.Б. Мечковская указывает на такие особенности интернет-ком-
муникаций, которые оказывают влияние на языковую культуру. К]ним 
автор относит следующие процессы:

—]активизация метаязыковой рефлексии;
—]влияние языкового подмножества, ориентированного на сферу 

информационно-коммуникативных технологий и]ненорматив-
ного (нестандартного) варианта языка на общее употребление;

—]распространение особенностей молодежного сленга и]англий-
ской терминологии;

—]усиление в]стилистике интернет-коммуникации либерально-
демократических черт, идущих от неформального разговорно-
обиходного общения;
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—]стилистическая двойственность интернет-коммуникаций, со-
единяющая одновременно их видимую легкость с]внутренней 
усложненностью.

При этом обеспечивается высокая степень анонимности и] воз-
можность применения манипулирующих техник. Интернет-простран-
ство становится конструируемым, что приводит к]постепенному из-
менению его «социальных границ»: «публичное может стать приватным, 
локальное]— глобальным, чужое]— своим, а]личное и]потаенное]— 
общественным и]доступным практически неограниченному количе-
ству людей» [10].

Ю.М. Кузнецова и]Н.В. Чудова, рассматривают интернет с]точки 
зрения его воздействия на психологию человека. Психологический 
феномен Сети изучается через такие психологические категории как 
интериоризация и]экстериоризация личности. Интернет рассматри-
вается как «пространство эксперимента и]пробы», а]также как средство 
преобразования субъективно окрашенной внутренней картины мира 
с]последующим вынесением ее в]мир внешний [11].

Здесь в]качестве дополнения к]этой концепции хотелось бы пред-
ложить следующую схему, базирующуюся на рассматриваемых здесь 
психологических категориях. Первая категория]— это интериоризация, 
термин, который был введен французской социологической школой 
и]который обозначал феномен переноса общественных, внешних по 
своей природе, представлений в]сознание отдельного человека. Ж.]Пи-
аже считал, что интериоризация происходит вместе с]формированием 
речи (значения слов «находятся» в]сознании) и]не нуждается в]отдель-
ном объяснении. Л.С. Выгодский рассматривал образование форм 
речевого общения их обращением на себя и]далее про себя как процесс 
формирования высших, специфических общественных, орудийно-
опосредованных психических функций. Вторая категория]— экстери-
оризация] — рассматривается как обратный процесс, т.] е. процесс 
вынесения во внешний мир результатов внутренних действий, осу-
ществляемых во внутреннем плане, а]также последующее воплощение 
их в]материальном или интеллектуальном продукте [12].

В рамках этих категорий деятельность человека в]сети коммуни-
каций можно представить посредством следующей циклической мо-
дели:

—]внешняя среда (т.]е. среда обитания человека, в]пределах которой 
осуществляется его ментально-деятельностная практика);
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—] интериоризация как процесс создания внутренних образов 
внешней среды и]деятельностно направленных моделей пове-
дения, источником которых является интернет;

—]экстериоризация как процесс возвращения внутреннего образа 
во внешнюю среду, т.]е. обратно в]предметную сферу результатов 
умственных действий по осмыслению объекта, предмета, явле-
ния, ситуации.

Л.Ю. Щипицина, анализируя различные формы коммуникации 
и]выделяя в]отдельную форму компьютерно-опосредованную комму-
никацию, определяет особенность этой формы, которая «...представ-
ляет собой один из исторических этапов в]развитии коммуникацион-
ных средств и] существует наряду с] неопосредованным (устным) 
общением, а]также общением, опосредованным бумажными носите-
лями (рукописным и]печатным, включающим непериодические из-
дания (книга) и]периодические (газеты, журналы), а]также общением, 
опосредованным электронными приборами (факс, радио, телевиде-
ние)» [13].

В ранее опубликованной монографии авторов данной статьи «Мар-
кетинг влияния и]философия управления» интернет-коммуникации 
связываются с]такими понятиями как «виртуальная среда», «виртуаль-
ный рынок», «виртуальные услуги», «виртуальное предприятие», «вир-
туальная деловая община», «виртуальный маркетинг», и]т.]п., которые 
сегодня активно используются и]в]научной среде, и]в]практической 
деятельности. Виртуальное, активно внедряясь во все области и]аспек-
ты нашей жизни, постепенно, неуклонно и,]иногда может показаться, 
необратимо как бы «втягивает» в]себя реальность, захватывая и]ча-
стично преображая ее, частично «растворяя» ее в]себе [14].

Рассматривая интернет на основе использования системно-ана-
литических методов, следует, прежде всего, определиться с]возмож-
ными подходами к]данному предмету, среди которых можно выделить 
следующие.

—]В]рамках первого подхода интернет рассматривается как уни-
версальное операционное средство, а] также как инструмент 
анализа и]прогнозирования социальных, социально-экономи-
ческих, социально-политических и]иного рода прогнозов. В]этом 
плане он представляется как некий мировой разум, информа-
ционное хранилище, или, по выражению Е.И Горошко, «техно-
логический фронтир» [15]. Он представляется здесь также как 
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информационный универсум и,]в]определенном плане, может 
рассматриваться как один из вариантов материализации ноос-
феры В.И. Вернадского. По мере развития этого глобального 
сетевого информационного пространства возрастает роль ин-
формации, знаний, технологий, и]это влечет непрерывно уско-
ряющиеся изменения в]экономике и]общественном устройстве. 
В] этом подходе информация и] информационные технологии 
становятся главными системообразующими элементами в]про-
ектировании изменений в]глобальном экономическом и]обще-
ственном устройстве.

—]Второй подход или второе направление исследований связан 
с] изучением сетевой природы общества как его структурной 
основы. В]отличие от первого подхода, где акцентируется, пре-
жде всего, прогнозная составляющая в]совокупности методов 
по изучению общественно-экономического развития, здесь 
определяющим является структурно-сетевой принцип, а]объ-
ектом изучения становится уже существующая общественно-
экономическая система. В] парадигмальных рамках этого на-
правления интернет изучается через систему его совокупных 
коммуникативных свойств: он, таким образом, создает возмож-
ность реализации сетевых отношений и]связей любого уровня 
сложности, и]это является наиболее важной чертой, отличающей 
интернет от какого-либо другого коммуникативного института.

—]Опираясь на эти два уже выделенных подхода, представляется 
логичным связать их в]системную пару, где интернет, с]одной 
стороны, рассматривается как инструмент исследования и]про-
гнозирования развития общественно-экономических систем, 
с] другой стороны, интернет представляется как активно дей-
ствующий фактор, включенный в]систему реально наблюдаемых 
общественно-экономических и] других социально значимых 
явлений и]процессов. Предлагается определить этот подход как 
инструментально-сущностный. Преимуществом такой систем-
ной связки является отсутствие противопоставления между ис-
следуемым и]исследующим. Кроме того, он отвечает более «про-
двинутому» взгляду современной системной науки, 
в]соответствии с]которым наблюдатель в]гораздо большей сте-
пени встроен в]наблюдаемое, чем это до сих пор считалось. Так, 
например, в]рамках этой системной парадигмы Э.Морен, си-
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стемный исследователь и]кибернетик, провозглашает этот прин-
цип, называя его принципом эквивалентности. «Чтобы понять 
связь между организацией познания и]познанием организации, 
нужно, прежде всего, вспомнить, что отношение негэнтропии]— 
информации является не их тождественностью, но эквивалент-
ностью в]рамках негэнтропийной организации ad hoc. С]этих 
пор речь не идет более ни о]поиске «отражения» реального в]со-
знании наблюдателя, ни о]поиске «отражения» сознания в]ре-
альном. Организация познания является, может быть, перево-
дом, но не «отражением» физической организации. Речь идет 
о]поиске природы возможного соглашения через принцип эк-
вивалентности негэнтропии]— информации между физическим 
и]психическим» [16].

В соответствии с]еще одним, четвертым по счету, подходом интер-
нет рассматривается в]рамках теорий виртуализации социального про-
странства. Здесь он представляется как универсальная коммуникаци-
онная мегасфера, в]которой реализуются механизмы виртуализации 
всех проявлений, связанных с]социальностью. Как комментирует этот 
подход Горошко: «Опосредованная интернет-технологиями виртуали-
зация социальной реальности, существенно её трансформирует и]пре-
вращает, в]конечном счете, в]новую, не существовавшую ранее дей-
ствительность» [15].

—]Пятый подход в]исследовании феномена интернета базируется 
на постмодернистских концепциях понимания современного 
общества и]сам подход здесь следует определить как постмодер-
нистский. Интернет рассматривается здесь как информацион-
но-коммуникационный центральный узел, находящийся в]ста-
дии активного, непрерывного и] никогда не завершаемого 
строительства проектов постмодерна. Глобальная Сеть (World 
Wide Web) представляется здесь как некая электронная сверх-
структура, суперсреда, всенакрывающая оболочка, электронный 
фронтир, метафорически обозначаемый как киберпростран-
ство. (Дж. Джонс, С.]Маршалл, Г.]Рейнгольдс). В]концептуаль-
ных рамках этого подхода при описании явления интернета 
используются такие понятия интертекстуальность (Ю. Кристе-
ва), хаосмос (т.]е. смешение хаоса и]космоса) (Дж. Джойс), па-
ратема (от греч. para]— возле, при, в]окружении + греч. thema]— 
главный мотив, главная сущность) (М. Фуко). Во всех 
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постмодернистских подходах и]попытках описать явление ин-
тернета путем его дефинизации усиленно используются приемы 
метафоризации, аналогии и]гиперболизации. Здесь считается, 
что главным критерием для оценки теории должно служить не 
ее абсолютное соответствие истине, а]продуктивность и]сила 
работающих в]социальном пространстве метафор, их экспли-
кативная способность, т.]е. объяснительная сила, а]также спо-
собность генерировать новые точки зрения и]новые постановки 
задач (Е. Войскунский, А.]Маркхем).

—]Еще один подход в]исследовании интернета и]интернет-техно-
логий основан на идее глобального сверхсоциума, которое пред-
ставляет абсолютно новый, ранее никогда и]нигде не существо-
вавший его тип, при этом сеть интернет является его 
обязательной компонентой. Этот подход получил название 
генетически-функционального [8], или, как нам представляет-
ся, лучше назвать его генетико-функциональным. Здесь интер-
нет выступает как универсальное суперсредство, которое дела-
ет возможным глобализацию информации, коммуникаций, 
систем образования и]экономики, действия и]образов. Ученые 
и] исследователи, работающие в] рамках этого направления, 
убеждены в]том, что без интернета глобализация современного 
общества практически была бы невозможна и]нереальна. Ин-
тернет неотъемлемо, т.]е. генетически встроен в]современное 
информационно-коммуникационное глобальное общество, 
являясь базовой составляющей возникающего на его основе 
нового сверхобщества. (И. Казанская, С.]Тихонова). Это сверх-
общество поглощает практически все остальные социальные 
модели развития (постиндустриальное, глобальное сетевое, 
информационно-коммуникационное, виртуальное) в]условиях 
всё усиливающихся процессов сверхинтеграции, глобализации 
всего мирового пространства. Интернет, возникнув одновре-
менно с] зарождением этого сверхсоциума, сопровождает его 
распространение и]стремительное развитие глобально, по все-
му миру. Исходя из этого, исследователи]— представители это-
го научного направления полагают, что интернет является си-
стемообразующей чертой этого социума, без которой 
невозможно существование самого общества. В]рамках этого 
генетико-функционального подхода интернет изучается через 
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анализ его социальных функций в]определенном типе общества. 
Одновременно ясно и]четко выраженные специфические свой-
ства, качества, ключевые атрибутивы и]характеристики интер-
нета, обуславливающие комбинацию эффектов как групповой, 
так и] межличностной коммуникации, представляют собой 
принципиально новое, уникальное явление, которое становит-
ся эффективным средством организации социальных связей, 
отношений и]взаимодействий как в]глобальном, так и]в]регио-
нально-национальном масштабе.

—]Следующий подход, который задает еще одно направление на-
учных исследований и] концептуальных проработок, можно 
определить как онтологизаторский (Горошко), хотя, более точ-
но, на наш взгляд, его следовало бы определить как экзистен-
ционально-онтологический. В] соответствии с] этим подходом 
современный этап развития информационно-коммуникацион-
ных технологий логически и]технологически приводит к]фор-
мированию особой экзистенционально-онтологической реаль-
ности. Согласно этому подходу интернет представляет 
продолжение, расширение реальности или такое ее отражение, 
которое порождает новую реальность (виртуально-информаци-
онная реальность, виртуально-социальная реальность). Рас-
суждая о] природе этой новой реальности как особой формы 
бытия, представители этого подхода отмечают, что у]интернета 
существуют собственные пространственно-временные харак-
теристики. Однако в]рамках данного подхода остаются пока не 
найдены ответы на вопросы о]критериях интернет-реальности 
и]о]статусах событий, происходящих в]интернет-пространстве. 
Следует заметить, что проблема эта имеет историческую анало-
гию и]уходит своими корнями глубоко в]философию. Достаточ-
но вспомнить дискуссии средневековых ученых о]природе уни-
версалий, когда одни ученые (реалисты) настаивали на 
реальности общих понятий (универсалий), другие (номинали-
сты) категорически их отвергали, утверждая, что общие поня-
тия]— суть лишь имена этих общих понятий.

—]Следующий, восьмой, феноменологический подход, находится 
в]прямой коллизии с]предыдущим, экзистенционально-онто-
логическим, т.]к. здесь не предполагается, что интернет-реаль-
ность обладает собственным сущностным, онтологически ак-
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тивным статусом, а]скорее рассматривается как производный 
феномен каких-либо других сущностей) [3]. Интернет пред-
ставляется здесь в]виде некой новой, универсальной, коммуни-
кативно-языковой среды, проявляющей себя как качественно 
новый уровень коммуникативно-языковых взаимодействий, 
поддерживаемых новым уровнем состояния сознания. При этом 
интернет-среда предстает как особый мир областей общих зна-
чений, пространство особой формы отражения социальных 
явлений (Журавлева).

В попытке разрешить коллизионное противоречие (седьмой 
и]восьмой подходы) можно отметить, что как в]последнем (феноме-
нологическом), так и]в]предыдущем (экзистенционально-онтологи-
ческом) направлении, мир интернета воспринимается как окружающая 
человека в]сети интернет-действительность, которая обладает рядом 
системных свойств, именно: она является глобальной, единой, непре-
рывной, искусственно порожденной и] искусственно развиваемой, 
гетерогенной (конструктивно неоднородной), нелинейной в]смысле 
возможности применения по отношению к]ней различных метризу-
ющих процедур, является результатом коллективной, распределенной, 
частично согласованной деятельности, структурируется на основе 
критериев человеческой целесообразности, антропоцентричной, в]ней 
сглаживаются, изменяются или каким-то иным образом трансформи-
руются все реально или потенциально присущие ей пространственно-
временные и]конструкционно-технологические рамки.

—]Еще один (девятый по счету) подход, который мы предлагаем 
назвать системно-кибернетическим, предлагает рассматривать 
интернет с]позиции классических, системно-кибернетических 
концепций, в] основе которых лежат неустаревающие работы 
Богданова, Берталанфи, Бира, Винера, Эшби, Форрестера и]це-
лой плеяды отечественных и]зарубежных ученых этого и]следу-
ющих за ним поколений. Ключевым принципом, лежащим 
в]основе этого подхода, является рассмотрение интернета как 
сверхсложной, частично самоуправляемой сверхсистемы.

—]Наконец, десятый, междисциплинарный подход к]исследованию 
интернет-коммуникаций, называется так потому, что он не мо-
жет быть сколько-нибудь достаточным образом описан в]рамках 
какой-либо отдельной дисциплины или какого-то одного част-
ного подхода. Действительно, глобальная сеть]— это и]система 
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разделенных в]пространстве и]встроенных в]экономику техни-
ческих объектов (что позволяет рассматривать ее с] позиций 
географии и]экономики), это и]массивы информации, связанные 
по принципу гипертекста (что изучается в]рамках информатики, 
лингвистики, семиотики и]других дисциплин), это и]предпри-
ятия, фирмы, организации и] другие объединения людей, что 
является предметом изучения социологии, психологии, педаго-
гики и] политологии, это и] комплексная система, требующая 
философского осмысления, это и]процесс реализации техниче-
ских и]социальных проектов в]глобальном масштабе (предмет 
для анализа с]позиций права, истории и]других гуманитарных 
дисциплин). Сеть интернет с]позиций этого подхода рассматри-
вается как комплекс разнородных знаний и]объектов, имеющих 
максимально широкую предметную, методологическую и]прак-
тико-применительную базу, что позволяет ставить и]эффектив-
но решать самый широкий круг задач, системно используя зна-
ния в] различных областях науки, а] также весь спектр 
технологических достижений.

Для удобства совместного обозрения обозначенных подходов к]на-
учному исследованию интернет-коммуникаций в]табл. 1]представлены 
в] кратком виде основные сущностные характеристики, некоторые 
сведения о]происхождении соответствующих идей и]базовые смысло-
вые сигнатуры рассмотренных выше концепций.

Таблица 1

Десять подходов кpисследованию феномена интернет-коммуникаций

Подход к исследованию 
интернет-коммуникаций, 

где интернет рассматривается:

Базовая идея, ключевые характеристики, 
исследователи, школы 

и идейные предшественники
1 как информационный уни-

версум
Интернет-среда рассматривается как универ-
сальный инструмент для операций с инфор-
мацией и знаниями, как инструмент анализа, 
исследований и прогностики. Представляется 
также как искусственный мировой разум, 
тотальная информационно-технологическая 
парадигма, планетарное информационное 
хранилище, как один из вариантов материа-
лизации ноосферы (Г. Лейбниц, Тейяр де 
Шарден, В.И. Вернадский)
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Подход к исследованию 
интернет-коммуникаций, 

где интернет рассматривается:

Базовая идея, ключевые характеристики, 
исследователи, школы 

и идейные предшественники
2 как структурно-сетевая осно-

ва современного общества 
Определяющим в этом подходе является 
структурно-сетевой принцип, связывающий 
в единое целое современное глобальное об-
щество, а объектом изучения становится уже 
существующая общественно-экономическая 
система. В рамках этого подхода интернет 
изучается через систему его совокупных ком-
муникативных свойств: он, таким образом, 
создает возможность реализации сетевых 
отношений и связей любого уровня сложно-
сти, и это является наиболее важной чертой, 
отличающей интернет от какого-либо другого 
коммуникативного института (К. Келли, 
Р. Меткалф)

3 как активно действующий 
фактор, включенный в систе-
му общественно-экономиче-
ских явлений и процессов 

Интернет здесь, рассматривается, с одной 
стороны как инструмент исследования и про-
гнозирования развития общественно-эконо-
мических систем, с другой стороны, интернет 
представляется как активно действующий 
фактор, включенный в систему общественно-
экономических и других социально значимых 
явлений и процессов. Преимуществом такой 
системной связки является отсутствие проти-
вопоставления между исследуемым и исследу-
ющим. Кроме того, он отвечает более «про-
двинутому» взгляду современной системной 
науки, в соответствии с которым наблюдатель 
в гораздо большей степени встроен в наблю-
даемое, чем это до сих пор считалось 
(В. Эшби. Э. Морен).

4 как универсальная коммуни-
кативная мегасфера

Здесь интернет рассматривается в рамках тео-
рий виртуализации социального пространства. 
Он представляется как универсальная среда, 
в которой реализуются механизмы виртуализа-
ции всех проявлений, связанных с социально-
стью. Как комментирует этот подход Горошко: 
«Опосредованная интернет-технологиями 
виртуализация социальной реальности, суще-
ственно её трансформирует и превращает, 
в конечном счете, в новую, не существовав-
шую ранее действительность» (Е.И. Горошко, 
Л.Ю.]Щипицина).

Продолжение табл. 1
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Подход к исследованию 
интернет-коммуникаций, 

где интернет рассматривается:

Базовая идея, ключевые характеристики, 
исследователи, школы 

и идейные предшественники
5 как постмодернистская кон-

цепция современного вирту-
ального социума

Интернет рассматривается здесь как инфор-
мационно-коммуникационный центральный 
узел, находящийся в стадии активного, не-
прерывного и никогда не завершаемого стро-
ительства проектов постмодерна. Глобальная 
Сеть (World Wide Web) представляется здесь 
как некая электронная сверхструктура, супер 
среда, всенакрывающая оболочка, электрон-
ный фронтир, метафорически обозначаемый 
как киберпространство (Дж. Джонс, С. Мар-
шалл, Г. Рейнгольдс). В концептуальных рам-
ках этого подхода при описании явления 
интернета используются такие понятия как 
интертекстуальность (Ю. Кристева), хаосмос 
(т.]е. смешение хаоса и космоса) (Дж. Джойс), 
паратема (от греч. para]— возле, при, в окру-
жении + греч. thema]— главный мотив, глав-
ная сущность) (М. Фуко). Во всех постмодер-
нистских подходах и попытках описать явле-
ние интернета путем его дефинизации 
усиленно используются приемы метафориза-
ции, аналогии и гиперболизации. Здесь счита-
ется, что главным критерием для оценки теории 
должно служить не ее абсолютное соответствие 
истине, а продуктивность и сила работающих 
в социальном пространстве метафор, их экс-
пликативная способность, т.]е. объяснительная 
сила, а также способность генерировать новые 
точки зрения и новые постановки задач 
(Е. Войскунский, А. Маркхем).

6 как генетико-функциональ-
ный агрегатор

Здесь интернет выступает как универсальное 
суперсредство, которое делает возможным 
глобализацию информации, коммуникаций, 
систем образования и экономики, действия 
и образов. Ученые и исследователи, работаю-
щие в рамках этого направления, убеждены 
в том, что без интернета глобализация совре-
менного общества практически была бы не-
возможна и нереальна.  Интернет неотъемле-
мо, т.]е. генетически встроен в современное 
информационно-коммуникационное гло-
бальное общество, являясь базовой

Продолжение табл. 1
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Подход к исследованию 
интернет-коммуникаций, 

где интернет рассматривается:

Базовая идея, ключевые характеристики, 
исследователи, школы 

и идейные предшественники

составляющей возникающего на его основе 
нового сверхобщества. В рамках этого подхо-
да интернет изучается через анализ его соци-
альных функций в определенном типе обще-
ства (И. Казанская, С. Тихонова).

7 как экзистенциональная па-
радигма, как новая онтология

Здесь декларируется, что современный этап 
развития информационно-коммуникацион-
ных технологий логически и технологически 
приводит к формированию особой экзистен-
ционально-онтологической реальности. Ин-
тернет представляет продолжение, расшире-
ние реальности или такое ее отражение, кото-
рое порождает новую реальность 
(виртуально-информационная реальность, 
виртуально-социальная реальность). Однако 
в рамках данного подхода остаются пока не 
найдены ответы на вопросы о критериях ин-
тернет-реальности и о статусах событий, 
происходящих в интернет-пространстве. 
Следует заметить, что проблема эта имеет 
историческую аналогию и уходит своими 
корнями глубоко в философию, где каждая 
школа по своему решала проблему реально-
сти. 

8 как системно-кибернетиче-
ский механизм

Интернет рассматривается здесь с позиции 
классических системно-кибернетических 
концепций. Ключевым принципом, лежащим 
в основе этого подхода, является рассмотре-
ние интернета как сверхсложной, частично 
самоуправляемой сверхсистемы (А. Богданов, 
Л. фон Берталанфи, С. Бир, Н. Винер, 
В. Эшби, Дж. Форрестер).

9 как новая универсальная 
коммуникативно-языковая 
среда

Интернет представляется здесь как каче-
ственно новый уровень коммуникативно-
языковых взаимодействий, поддерживаемых 
новым уровнем состояния сознания. При 
этом интернет-среда предстает как особый 
мир областей общих значений, пространство 
особой формы отражения социальных явле-
ний (О. Скородумова, Н. Мечковская)

Продолжение табл. 1
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Подход к исследованию 
интернет-коммуникаций, 

где интернет рассматривается:

Базовая идея, ключевые характеристики, 
исследователи, школы 

и идейные предшественники
10 как трансдисциплинарная 

область знания (интернетика)
Интернет]— это область системного знания, 
требующая философского осмысления, фор-
мирующаяся в процессе реализации техниче-
ских и социальных проектов в глобальном 
масштабе (предмет для анализа с позиций 
права, истории и других гуманитарных дис-
циплин). Интернетика с позиций этого под-
хода рассматривается как комплекс разнород-
ных знаний и объектов, имеющих максималь-
но широкую предметную, методологическую 
и практико-применительную базу, что позво-
ляет ставить и эффективно решать самый 
широкий круг задач, системно используя 
знания в различных областях науки, а также 
весь спектр технологических достижений.

Таким образом, для всех перечисленных выше подходов характер-
ной особенностью является то, что в]широком спектре исследований 
интернета и]интернет-коммуникаций, предпринятых с]позиции гума-
нитарных дисциплин (а экономические науки относятся к] области 
гуманитарного знания) инвариантной основой остается социальное 
измерение этого явления, которое включает и]экономическую его со-
ставляющую. Значимость такого рода исследований заключается в]воз-
можности построения более эффективных взаимодействий и]отноше-
ний между людьми, группами, организациями и]сообществами на пути 
поиска и]определения новых социально-экономических перспектив.
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ПЛАТФОРМЕННАЯ БИЗНЕСМОДЕЛЬ КАК ПРОРЫВНОЙ 
ПУТЬ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ СОЦИАЛЬНОЭКО

НОМИЧЕСКИХ СИСТЕМ: СТРАТЕГИИ СОЗДАНИЯ И ОЦЕНКА 
ЗРЕЛОСТИ

Аннотация. Авторы раскрывают содержание цифровой трансформации предпри-
ятия как социально-экономической системы на основе систематизации суще-
ствующих подходов к]определению сущности, объектов цифровой трансформа-
ции, видов бизнес-моделей, выделения преимуществ платформенной модели 
бизнеса, а]также выявления стратегических направлений организации организа-
ционных преобразований в]условиях цифровой экономики. Выявлены основные 
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es to determining the nature, objects of digital transformation, types of business 
models, highlighting the advantages of a platform business model, as well as identify-
ing strategic directions for organizing organizational transformations in the digital 
economy. The main trends in the integration of digital technologies in the business 
model at the present stage are identifi ed. The priority directions and recommendations 
for the organization of innovative processes are formulated, involving the transforma-
tion of organizational forms of business processes in the digital economy.
Keywords: digital economy, digitalization, information and communication 
technologies, digital transformation, socio-economic system, digital platform.

Происходящие на сегодня процессы цифровизации всего миро-
вого экономического пространства, новые технологические возмож-
ности как в]производстве и]обращении общественного продукта, так 
и]в]социальной жизни, ведут к]повышению роли сферы обращения 
в]жизни современного общества. В]связи с]тем, что цифровой рынок 
глобален и]прозрачен, цифровая экономика кардинально повышает 
доступность товаров и]услуг для покупателей и]клиентов, понижая 
при этом доступность выхода на рынок для новых бизнесов с]анало-
гичными товарами и] услугами. Вследствие доминирования сферы 
обращения увеличивается скорость воспроизводства совокупного 
общественного продукта, что стало возможным благодаря повсемест-
ному распространению цифровых инновационных технологий. По-
этому именно цифровые инновации становятся стратегическим 
инструментом поступательного развития и]повышения конкуренто-
способности стран, регионов, отраслей и]отдельных хозяйствующих 
субъектов, а]внедрение инновационных технологий рассматривается 
как основной механизм оптимизации управления социально-эконо-
мическими системами.

Изменение глобальных рынков влечет за собой и]организационную 
перестройку самих хозяйствующих субъектов: под воздействием роста 
объема цифровой информации, сетевых платформ, распространения 
интернета меняется бизнес-ландшафт, трансформируются стратегии, 
как отдельных компаний, так и]отраслей в]целом. Наблюдается тен-
денция структурных сдвигов в] инвестиционных потоках, которые 
в]большинстве компаний направляются в]технологические инновации, 
определяющие приоритетные направления маркетинговых исследо-
ваний в]потребительском спросе, например, в]таких сегментах, как 
электронная коммерция, платформ информационных данных деятель-
ности хозяйствующих субъектов [3, с.]92].
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Принцип организации архитектуры менеджмента компаний стре-
мительно меняет свой вектор с] вертикального на горизонтальный. 
Доказательством тому]— рост популярности проектных команд, при-
оритет неформальным связям сотрудников, распространение Agile-
ориентированных методологий управления проектами]— все это за-
меняет инструменты вертикального менеджмента. Изменение стиля 
управления в] компаниях, трансформация их структуры, освоение 
сотрудниками новых ИТ-инструментов обмена информацией ведет 
к]росту актуальности вопросов цифровой трансформации компаний.

При этом под цифровой трансформацией следует понимать не 
простое внедрение цифровых технологий в]хозяйственную жизнеде-
ятельность компании, а]трансформацию ее бизнес- и]операционной 
модели. Основная цель такой трансформации]— оптимизация систе-
мы управления компанией, результатом которой должны стать созда-
ние принципиально новой цепочки ценности на основе предложения 
уникальных, более прибыльных продуктов и]услуг, что, в]конечном 
итоге, приведет к]увеличению производительности, прибыли и]инве-
стиционной привлекательности компаний [4].

Согласно результатам большинства исследований становления 
цифровой экономики в]мире [3, с.]93] сегодня в]качестве основных 
инструментов трансформации систем управления компаниями вы-
ступают цифровые платформы, облачные способы передачи массивов 
информации, технологии искусственного интеллекта (IoT) с]исполь-
зованием беспроводной связи, машинное обучение.

В зависимости от особенностей деятельности и] стратегических 
планов руководства компаний, объектами цифровой трансформации 
могут выступать: клиентский опыт, операционные процессы и]бизнес-
модель компании.

Цифровая трансформация клиентского опыта становится воз-
можна при выборе стратегии роста, в]основе которой]— лучшее по-
нимание потребностей клиента, увеличение точек контакта с] ним. 
Основная целевая ориентация цифровой трансформации операцион-
ных процессов]— эффективность внутренних бизнес-процессов, ко-
торая достигается за счет реинжиниринга и]цифровизации внутренних 
процессов и]повышения производительности труда работников ком-
пании. В]случае изменения границ бизнес-моделей, создания цифро-
вых продуктов и]сервисных надстроек можно говорить о]цифровой 
трансформации бизнес-модели (рис. 1).



259

Основным недостатком стратегии трансформации операционной 
модели компании]— это ее ориентация на сложившиеся условия кон-
куренции на существующих рынках, при этом в] учет не берутся те 
фундаментальные изменения, которые переживает отрасль в]услови-
ях цифровой экономики. Интеграция цифровых технологий в]суще-
ствующие операционные модели, действительно, способно повысить 
эффективность бизнеса, но, в] то же время, не ведет к] прорывному 
росту доходов.

Таким образом, трансформация бизнес-модели, создавая ценность 
для рынка, обладает наибольшим потенциалом развития и]роста в]ус-
ловиях цифровой экономики, так как позволяет компании освоить 
или даже создать новые рынки [4]. Среди преимуществ цифровой 
бизнес-модели: необремененность активами, прямое взаимодействие 
с]клиентами, использование цифровых платформ при взаимодействии 
с]партнерами, что позволяет извлекать максимальный эффект синер-
гии за счет масштаба и]развития сети.

Именно результаты трансформации бизнес-моделей (а не техно-
логические инновации, как принято считать) представляют собой 
примеры наиболее успешных инновационных прорывов за последнее 
десятилетии в]мировой экономике. В]качестве яркого примера успеш-
ной новой бизнес-модели компании]— революция, которую соверши-
ла компания Uber на рынке пассажироперевозок. Uber]— не только 
сложное использование технологий, но и]другая бизнес и]финансовая 
модель. Uber, Google и]WeWork]— бенчмарки, которые стали одним 

Рис. 1.]Сравнительная характеристика цифровой трансформации 
операционной модели и]модели бизнеса
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из основных драйверов в]стремлении трансформировать действующие 
или классические организации по всему миру.

В современных условиях возможны следующие основные виды 
бизнес-моделей (табл. 1):

Таблица 1

Основные виды бизнес-моделей [4]

№] Наименование
Основное направление 
деятельности в]рамках 

бизнес-модели

Распространение 
модели рынке

1 Создатели продук-
тов

производители, продавцы 
материальной продукции: 
производственные компа-
нии, розничные продавцы 
и]поставщики телекоммуни-
кационных услуг

около 64% 

2 Создатели услуг компании, предоставляющие 
услуги на основе профессио-
нальных компетенций своих 
сотрудников: банковские, 
страховые, консалтинговые, 
инжиниринговые компании

около 24%

3 Создатели техно-
логий

разработка интеллектуальных 
ресурсов: поставщики ПО, 
разработчики технологий

около 11%

4 Создатели сетевого 
взаимодействия 
«чистых» компа-
ний

создание и]обеспечение сете-
вого взаимодействия компа-
ний, вещей и]информации 
(так называемая совместная 
экономика): разработчики 
цифровых платформ

менее 1%]
компаний

5 Гибридная модель 
(объединение биз-
нес-моделей)

—]фармацевтические пред-
приятия, одновременно 
разрабатывают новые ле-
карства, выступая создате-
лями технологий, и]одно-
временно производят эти 
лекарства, выступая созда-
телями продуктов;

н/д
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№] Наименование
Основное направление 
деятельности в]рамках 

бизнес-модели

Распространение 
модели рынке

—]основная бизнес-модель 
автомобильных компа-
ний]— создатели продук-
тов, но в]то же время, пре-
доставляя финансовые 
и]страховые услуги (созда-
тели услуг), а]также новые 
цифровые услуги, являют-
ся создателями инноваций

Примером успешной реализации гибридного подхода к] транс-
формации модели бизнеса являются такие компании как Apple, 
Alphabet, Microsoft, Amazon и]Facebook, одной из составляющих се-
годняшнего успеха которых является сочетание основной бизнес-мо-
дели с]моделью бизнеса сетевого взаимодействия на основе цифровой 
платформы.

Особенность бизнес-моделей (№]3, 4)]состоит в]том, что как соз-
датели технологий, так и]создатели моделей сетевого взаимодействия, 
реализуют свою модель бизнеса на основе цифровой бизнес-платфор-
мы, т.]е. создается экосистема рынка, обеспечивающая «результат для 
клиента» за счет многосторонней и]межотраслевой цепочки создания 
стоимости.

Цифровые технологии, как правило, связаны с] более низкой 
стоимостью операций и] выходом на рынок, даже через границы, 
что потенциально увеличивает конкуренцию между фирмами за сам 
рынок. Они способствуют появлению новых бизнес-моделей, таких 
как платформы, которые еще больше облегчают выход на другие 
нецифровые рынки, как это произошло в]случае с]Airbnb в]инду-
стрии размещения или Amazon в]розничном секторе. Начиная с]упо-
мянутой платформенной модели бизнеса Uber, появление цифровых 
платформ кардинальным образом изменяет все отрасли экономики, 
«подрывая» рынки: в]привычной ранее схеме продажи товаров или 
услуг компании традиционного бизнеса теряют клиентов, а]потре-
бители достаточно быстро переходит к]новым наиболее выгодным 
моделям.

Окончание табл. 1
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Активизация развития и]распространения платформенной модели 
бизнеса предопределили и]научный интерес к]данному феномену. В]табл. 
2]представлены имеющиеся подходы описания цифровых платформ.

Таблица 2

Подходы к определению сущности цифровых платформ [4]

№] Сущность ЦП Характеристика 
1 Сложная инфор-

мационная систе-
ма

Выполняет функции взаимосвязи участников 
рынка;
открытая система клиентов и партнеров, вклю-
чая разработчиков приложений, поставщиков 
услуг и агентов.

2 Бизнес-модель 
социально-эконо-
мической системы

Выстраивает взаимовыгодный обмен между 
независимыми группами участников рынка;
генерирует ценности для производителя и по-
требителя в едином рыночном пространстве;
упрощает механизмы расчета; 
прямые взаимодействия между клиентами плат-
формы подвержены влиянию сетевых эффектов

3 Экосистема Система взаимодействия производителей и по-
требителей ценности: с одной стороны создате-
ли ценностей]— производители, генерирующие 
ценность для потребителей, и поставщики ком-
понентов, обеспечивающих доступность соз-
данной ценности для потребителей, находящих-
ся по другую сторону платформы

4 Технология Уникальный интерфейс, соединяющий клиен-
тов с продавцами на основе определенного на-
бора правил и процессов взаимодействия между 
клиентами на разных сторонах платформы

Цифровая платформа на основе многообразных прямых связей 
производителей и]потребителей позволяет вовлекать большое коли-
чество разных рыночных игроков (пользователи, производители, сер-
висы и]пр.), чем увеличиваются возможности создания ценности и]но-
вой добавленной стоимости. Платформенные сервисы приводят 
предельные транзакционные издержки к]нулю, что ведет к]изменению 
структуры рынков, ценообразования на них. Потребителям становит-
ся выгодно покупать дешевеющие информационные технологии, 
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вовлекая в] данную сеть последующих участников экономического 
оборота [1, с.]24].

Цифровые платформы потенциально увеличивают рыночную 
власть одних фирм за счет других. Как и]в]случае других технологий 
общего назначения, цифровые технологии на базе платформ требуют 
дополнительных инвестиций в] нематериальные активы (например, 
в]человеческий капитал и]организационные возможности), а]их инте-
грация в]бизнес-модель и]процессы может занять некоторое время. 
Это создает разрыв между ведущими и]отстающими фирмами. Более 
того, как только знания накоплены, они могут быть использованы 
повторно без затрат, что позволяет компаниям быстрее и]легче мас-
штабироваться и]генерировать растущую отдачу от масштаба. Кроме 
того, компании, специализирующиеся на цифровых технологиях, мо-
гут использовать аналитику больших данных для целевого маркетин-
га, что позволяет максимально увеличить продажи][6].

Таким образом, цифровизация на основе платформ способствует 
монополизации рынка игроками: сначала бизнес вынужден восполь-
зоваться внешним сервисом для выживания (например, подключить-
ся к] агрегатору такси), затем внешний сервис его стандартизирует 
и]полностью или частично поглощает.

Несмотря на непродолжительный срок существования цифровых 
платформ, практика их создания позволяет выделить следующие стра-
тегии их развития:

Таблица 3

Стратегии создания и развития цифровых платформ [4]

№] Наименование Характеристика (пример платформы)
1 Стратегия «органического 

роста» снизу-вверх 
(Organic bottom-up 
approach)

рост от «вещей»: сначала появляются 
некие устройства, на основе которых 
начинается расширение и улучшение 
функционала, выстраиваются связи, под-
ключаются другое оборудование (Ayla 
Networks, которая возникла с контролле-
ров STM32F3)

2 Стратегия «сверху вниз» 
(Organic top-down approach)

сначала появляется аналитическая 
составляющая, к которой 
приспосабливается как можно больше 
разных «вещей» (IBM IoT Foundation)
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№] Наименование Характеристика (пример платформы)
3 Стратегия «партнерства» 

(Partnership approach)
создание альянсов для развития продукта 
(альянс GE Predix и]PTC Thingworx)

4 Стратегия «слияния и 
поглощения» (M&A 
approach)

целевой скупке интересных решений 
крупным игроком (AWS IoT)

5 «Инвестиционный под-
ход» (Investment approach)

тактические инвестиции по всей экоси-
стеме IoT (Cisco, Uber, Google и WeWork) 

Цифровая трансформация затрагивает все отрасли, глубоко транс-
формируя экономику и]общество, но темпы и]масштабы различны, 
и,]хотя сегодня практически ни один бизнес не работает без инфор-
мационно-коммуникационных технологий (ИКТ), их влияние зависит 
от типа и]сложности инструментов ИКТ, интегрированных в]бизнес-
процессы.

Согласно исследованиям, проведенным ОЭСР, внедрение цифро-
вых технологий в]цепочки добавленной стоимости в]бизнесе, будь то 
покупки, продажи или автоматизация функций бэк-офиса (ERP), 
на протяжении последнего десятилетия продвигался гладко, хотя 
и]с]большими различиями между странами и]секторами [6].

Окончание табл. 3

Рис. 2.]Распространение отдельных инструментов и]видов деятельности 
в]области ИКТ на предприятиях по технологиям, 2018]г., в]процентном 

отношении к]предприятиям с]десятью и]более занятыми [6]

Почти 30% предприятий ОЭСР сообщили об использовании об-
лачных услуг в]2018]году, доля которых варьируется от 65% в]Финлян-
дии до около 10% в]Мексике, Польше и]Турции.
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Хотя цифровое преобразование постепенно затрагивает все сек-
тора экономики, оно делает это с]разными скоростями и]степенями.

Рис. 3.]Распространение отдельных инструментов и]видов деятельности 
в]области ИКТ на предприятиях, ОЭСР, 2010]и]2018]гг., % от предприятий, 

на которых занято десять или более человек [6]

Рис. 4.]Внедрение ИКТ в]промышленности, EU28, 2018, в]% 
от предприятий с]десятью или более лицами, занятыми в]каждой отрасли [6]

Что действительно отличает цифровую интенсивность между сек-
торами, так это использование более сложных цифровых инструмен-
тов, таких как облачные вычисления, планирование ресурсов пред-
приятия (ERP) и] управление отношениями с] клиентами (CRM). 
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Услуги облачных вычислений зарегистрировали самое быстрое уве-
личение потребления]— 50% за 2014–2018]гг.]— когда в]среднем 56% 
крупных предприятий и]27% малых предприятий приобрели услуги 
облачных вычислений [6].

Рис. 5.]Предприятия, приобретающие услуги облачных вычислений, 
по размеру, в]2018]г., в]%% от предприятий в]каждом классе размера 

занятости [6]

Рис. 6.]Предприятия, выполняющие анализ больших данных, по размеру, 
2018]г., в]процентах от предприятий в]каждом классе размера занятости [6]

Крупные фирмы склонны шире использовать передовые техноло-
гии, особенно технологии автоматизированных производственных 
процессов, тогда как технологии программного обеспечения и]услуг 
инфраструктуры (включая облачные вычисления) регистрируют оди-
наковые показатели распространения как в]небольших, так и]в]круп-
ных фирмах [6].

В процессе становления цифровым, многие организации создали 
цифровые побочные продукты или цифровые объекты в]своей орга-
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низации, ожидая, что эти объекты станут лидером в]общем цифровом 
преобразовании. Выделение произошло как часть би-модели (модель 
Gartner) или двухскоростной стратегии]IT (модель BCG) [5].

Более цифровой и]глобализированный характер многих рынков 
и]фирм ведет к]тому, что рынки во всем мире становятся более кон-
центрированными и]менее конкурентоспособными. Цифровые тех-
нологии позволяют фирмам практически мгновенно получить доступ 
к]множеству географических и]товарных рынков, обмениваясь идеями 
и]используя растущую отдачу от масштаба, особенно от нематериаль-
ных активов [6].

Таким образом, несмотря на все преимущества цифровизации 
бизнеса, по истечении последних 12]лет цифрового преобразования 
лишь менее 10% компаний, прошедших полное цифровое преобразо-
вание, могут быть отнесены к]категории цифровых нативных органи-
заций [5].

В российском коммерческом секторе также присутствует ощути-
мый разрыв между компаниями в]уровне внедрения цифровых техно-
логий: в]России есть компании, буквально идущие в]авангарде гло-
бальной цифровизации (так называемые «цифровые чемпионы»), 
с] другой стороны, целый ряд крупных предприятий до сих пор не 
достигли даже базового уровня автоматизации процессов.

Для российских региональных хозяйствующих субъектов цифро-
вые инновации применяются в]большей степени в]таких сегментах, 
как менеджмент качества (82%), оптимизация бюджетной системы 

Рис. 7.]Распространение отдельных инструментов и]видов деятельности 
в]области ИКТ на крупных и]малых предприятиях, ОЭСР, 2010–2018]гг., 

в]% от предприятий с]десятью или более лицами, занятыми в]каждой 
отрасли [6]
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(62%), ускорение документооборота и]скорости реализации управлен-
ческих изменений (35%). Использование параметрического модели-
рования процессов и]инструментов прогнозирования сценарного раз-
вития на базе комплексной обработки централизованного массива 
данных позволяют корректировать параметры деятельности хозяй-
ствующих субъектов в] онлайн оболочке. Под влиянием цифровых 
технологий ускорились организационные изменения, которые проис-
ходят в]системе управления практически не реже 1]раза в]год. [3, с.]93]

В целом, коммерческий рынок (B2B) более инертен, чем рынок 
частных потребителей, так как компаниям требуется больше времени 
на анализ внешней среды, осознание необходимости применения 
новых технологий, согласование инвестиций и]реализацию проектов. 
В]России есть ряд специфичных факторов, осложняющих принятие 
решений в]пользу цифровых технологий. Относятся они как к]внешней 
среде, так и]к]внутренним корпоративным особенностям.

—]большинство руководителей российских компаний все еще до-
статочно консервативны в]своих подходах к]ведению бизнеса и]в]целом 
плохо осведомлены о]преимуществах новых технологий;

Рис. 8.]Изменения в]динамике бизнеса, показатели входа и]выхода, 
1998–2015]гг., средние тенденции внутристранового сектора, с]высокой 

интенсивностью цифровых технологий и]других секторов [6]
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—]на многих предприятиях отсутствует необходимая архитектура, 
программное обеспечение и]оборудование, которые могли бы 
послужить базой для внедрения новых технологий в]существу-
ющий ИТ-ландшафт. Дополнительные ограничения наклады-
ваются в] части сложности изменения внутренних процессов, 
регламентов, документооборота, подходов к]получению и]об-
работке информации [2].

Многие организации начали сомневаться в]их усилиях по цифровой 
трансформации: слишком много препятствий, связанных с]техниче-
скими, организационными, финансовыми вопросами и]навыками.

При этом стоит обратить внимание на следующие принципиальные 
моменты:

Во-первых, цифровая трансформация] — это не автоматизация 
сложившегося порядка работы и]регламентов (как было в]большинстве 
случаев последние 10]лет), а]изменение, прежде всего, самого порядка 
оказания сервиса, изменение подхода к]работе, отказ от документов 
в]пользу цифровых данных. Это своеобразная миграция существующей 
бизнес-модели во внешние глобальные цифровые сервисы. Если ком-
пания не использует внешние цифровые сервисы (платформы, об-
лачные хранилища, торговые площадки etc.), в] данном случае речь 
идет о]внутренней информатизации бизнес-процессов компании. На-
пример, перевод продаж компании с] корпоративного web-сайта на 
глобальный маркетплейс, подключение таксопарка к]платформе агре-
гатора такси (Яндекс.Такси, например) и]отказ от собственного web-
сайта таксопарка]— все это примеры цифровой трансформации.

Во-вторых, цифровизация предполагает комплексную оптимиза-
цию управления (управленческий]— это ERP-системы, производствен-
ный]— MES, АСУ ТП, разного рода диспетчерские системы и]т.]д., 
меняющие саму бизнес-модель предприятия). При этом нельзя вос-
принимать цифровизацию как цель, это лишь средство, с]помощью 
которого можно значительно повысить эффективность и]конкуренто-
способность предприятия. Внедрение digital работает только при цель-
ном взгляде на природу практической пользы инноваций, реально 
работающие модели клиентского пути должны базироваться на глубо-
ком анализе массивов данных всех трех сторон: интересов компании, 
доступных на данный момент технологий и]пользы для клиентов. Риски 
таят в] себе зацикленность на проработке проекта трансформации 
с]перекосом в]интересы компании или погружение в]технологическую 
составляющую, забывая о]клиентах и]бизнес-выгоде.
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В-третьих, цифровая трансформация заключается в]постоянном 
изменении технологий, процессов и]людей, и]является непрерывным 
процессом. Это постоянное состояние изменений: предприятие асим-
птотически движется к]состоянию, которое не является на 100% циф-
ровым, или становится цифровой собственной организацией [5].

В-четвертых, темпы развития цифровых технологий проецируют-
ся на ожидания по срокам разработки, внедрения и]получения финан-
совой отдачи от digital-трансформации. Общая проблема для бизнеса 
в]России, особенно для крупных компаний, заключается в]том, что, 
как правило, менеджмент компаний хочет получить реальные резуль-
таты цифровизации уже через 3–4] месяца после запуска, не имея 
единой картины того, как компания будет выглядеть и]работать в]кон-
це пути (через 3–5]лет). Необходимо понимание, что подлинная циф-
ровая трансформация, радикальное изменение клиентского опыта, 
внедрение передовых инструментов]— это долгосрочные задачи, тре-
бующие изменений в] культуре организации и] структуре принятия 
решений, глубокой перестройки бизнес-модели.

Но, с]другой стороны, такую перестройку необходимо планировать 
и] согласовывать максимально быстро, осуществляя ее короткими 
спринтами, поскольку рынок и]потребители тоже подвержены инди-
видуальной цифровой трансформации и]быстро меняются. Начинать 
необходимо с] формирования стратегии и] через изменение бизнес-
процессов двигаться к]созданию качественно новой, интеллектуальной 
модели бизнеса]— гибко управляемой, прозрачной и]эффективной. 
Организациям, которые хотят быть на] переднем крае инноваций, 
следует усвоить образ мышления и] новые подходы, сутью которых 
является постоянный вектор перемен.

Предприятия, которые осознали необходимость комплексных пре-
образований, сегодня демонстрируют уверенный рост, инвестиции 
в] цифровую трансформацию дают поистине прорывные эффекты, 
и]все без исключения компании рано или поздно к]этому придут. Раз-
умеется, в]выигрыше окажется тот, кто добьется результатов раньше 
конкурентов.
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вого маркетинга, применение которого наиболее значимо на этапе разработ-
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струмента цифрового маркетинга, базирующаяся на учете скорости привле-
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Abstract. The understanding of crowdfunding as an instrument of digital marketing 
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new roles of consumers in the online engagement marketing, marketing of co-creation 
and at the stage of product development are substantiated and they include]— con-
sumers-individual developers, consumers-reviewers, consumers-testers, interested 
consumers and consumers-sponsors.
A methodological justifi cation for determining the eff ectiveness of crowdfunding as 
an instrument of digital marketing is presented based on the determination of the rate 
of attracting consumers-sponsors and the rate of obsolescence of the content ac-
companying the product in crowdfunding projects.
Keyword: digital marketing, evaluating the eff ectiveness of marketing instruments, 
crowdfunding as a marketing instrument, consumer roles, online engagement 
marketing.

В современной экономике лидерство компаний, построенное на 
долгосрочных конкурентных преимуществах классического марке-
тинга, не гарантирует им стабильности. Варианты ведения бизнеса, 
возникшие с]развитием цифровой среды, способны иногда даже без 
вложения собственных средств дать серьезный старт. Потребители, 
являясь со-творцами новых товаров, осознавая свою со-причастность 
и]испытывая сильнейшие чувства сотворчества помогают компаниям 
своими ресурсами усиливать бренды и]преодолевать барьеры рынков 
с]большей легкостью, обеспечивая им существенный отрыв в]конку-
ренции. Указанное способствует развитию маркетинга в] цифровой 
среде и]его инструментов, одним из которых является краудфандинг.

В классическом понимании краудфандинг есть инструмент фи-
нансирования, Интернет-площадка открытого доступа, где заказчик 
размещает задачу, требующую инновационного решения. Любой же-
лающий может ознакомиться с] условиями и] содержанием заказа 
и]предложить свои идеи. В]краудфандинге могут принимать участие 
специалисты со всего мира, что для компании-заказчика создает воз-
можности получения большого числа решений. Другими словами, 
краудфандинг представляет собой инструмент поиска инвестиций для 
проекта на основе нефинансового вознаграждения.

Об эффективности краудфандинга в]традиционном понимании 
можно судить по высоким темпам роста объема привлекаемых им 
средств. Как отмечают специалисты, суммы привлекаемых инвестиций 
с]его помощью ежегодно удваиваются. Например, в]2009]г.]объем при-
влекаемых краудфандингом средств в] мире немногим превышал 
500]млн долл.; в]конце 2015]г.]этот показатель составлял более 34,4]млрд 
долл. [20], а]к]2022]году по оценкам специалистов этот показатель воз-
растет до 89,72] млрд долл. [15] Если к] концу 2012] г.] по всему миру 
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функционировало более 460]краудфандинговых Интернет-площадок, 
то в]2016]г. их число возросло почти до 2000, и]в]ближайшем будущем 
краудфандинг сможет привлекать значительно большие средства, чем 
венчурное инвестирование [13].

Растет количество таких проектов в]России. В]частности, на рос-
сийских краудфандинговых площадках в] 2016] г.] было представлено 
7039]проектов с]общей суммой привлеченных средств, превышающей 
444] млн руб. при участии 95] 672] «спонсоров» [9, дата обращения: 
15.07.2016]. По данным статистики одной из крупнейших российских 
площадок краудфандинга «Planeta.ru» на сегодняшний день объем 
привлеченных средств в]России превышает 1,227]млрд руб.][5], а]по 
данным статистического ресурса «Statista», сегодня объём трансакций 
на российских площадках краудфандинга составляет приблизительно 
21.8]млн. долларов или 1,610]млрд]руб. [16]

Таким образом, можно говорить о]серьезном росте доверия по-
требителей к]проектам краудфандинга [18]. При этом, чем успешнее 
был производитель в]прошлых краудфандинговых проектах*, тем боль-
ше доверия ему оказывают потребители в]текущих. Если же произво-
дитель нарушал поставленные им же условия и]гарантии, то имидж 
компании мог существенно пострадать. Даже самые успешные про-
екты краудфандинга «проваливались» после опыта успешного финан-
сирования из-за ошибок в] маркетинге компании (например, опыт 
компании OUYA]Inc. с]их одноименным товаром [21]).

Сегодня краудфандинг является инструментом цифрового мар-
кетинга. Краудфандинг объединяет в]цифровой среде потребности 
производителей и]знания потребителей, способствуя генерации ин-
новационных идей. За лояльность, поддержку проекта и]активное 
участие в]краудфандинговых компаниях потребитель получает воз-
награждение или в]виде самого товара, или дополнительных бонусов 
к]нему, или в]форме встречи с]представителями компании, или обще-
ния с] «именитым» разработчиком, или в] виде участия в] процессе 
создания новинки и]т.]д., что еще более укрепляет его лояльность 
и] доверие к] компании. Краудфандинг как инструмент цифрового 
маркетинга направлен на развитие отношений с]потребителями, по-
зволяет воздействовать на целевую аудиторию, на его площадке про-
изводитель активно взаимодействует с] потребителем в] рамках со-

* Здесь и далее по тексту термины «краудфандинговые кампании», «краудфан-
динговые проекты», «проекты», «кампании» понимаются как синонимы.
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временных концепций маркетинга со-творчества и] маркетинга 
вовлечения. Он предоставляет множество возможностей для про-
ведения исследований, интеграции клиентов в]производство, фор-
мирования лояльности в]процессе разработки товара и]т.]д. Приме-
няя краудфандинг, компании могут рассчитывать на проверенный 
временем и] практикой маркетинговый инструмент с] цифровыми 
возможностей, отвечающими интересам любых компаний.

В цифровой среде изменился не только процесс взаимодействия 
с]потребителем, ранее их роль заключалась в]участии в]маркетинговых 
исследованиях и/или апробации уже готовой продукции для внесения 
незначительных модификаций. Все остальные отношения потребите-
лей с]компанией протекали уже после этапа внедрения товара на ры-
нок в]процессе его покупки и]потребления. В]цифровой экономической 
среде все чаще товары создаются «для потребителей самими потреби-
телями»; производитель может привлекать специалистов из числа 
потребителей для улучшения концепции товара, его дизайна, функций 
и] т.] д., для развития практики предварительных «испытаний» про-
дукта и]др. Современный потребитель может участвовать в]процессе 
информирования рынка о]новинке, при этом не являясь «испытателем» 
продукта. Он может быть в]роли критика, влияя на решение о]покуп-
ке других потенциальных покупателей или непосредственно участво-
вать в]разработке и]формировании концепции продукта, при этом не 
взаимодействуя с]другими потребителями.

Цифровой маркетинг за счет применения новых инструментов, 
таких как социальные сети, видеохостинги, интернет-магазины, пло-
щадки на основе краудфандинга и]др., значительно расширяет воз-
можности участия потребителей в]«жизни» компании и]ее товаров. 
Поэтому целесообразно выделить следующие роли потребителей в]за-
висимости от их вовлеченности в] процесс разработки товара (обо-
снование классификации представлено в][11]:

• заинтересованные потребители] — готовы принимать участие 
в]процессе разработки товара; могут ограничиваться маркетин-
говыми исследованиями, повышением информированности 
о]новинке и]т.]д.;

• потребители-спонсоры]— начальная стадия интеграции потреби-
теля в]производство; возможна предоплата ими товара до его вы-
хода на рынок с]целью гарантированного получения новинки и/
или дополнительных бонусов; производитель за счет ранней опла-
ты проводит предварительную коммерциализацию нового товара;
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• потребители-испытатели]— привлекаются к]тестированию про-
тотипов нового товара; наиболее распространены в]сфере вы-
сокотехнологичной продукции; получая в]своё распоряжение 
ранние версии устройств, эта группа потребителей может предо-
ставить производителю исчерпывающую информацию об их 
недостатках; на основе этой информации происходит последу-
ющая доработка прототипа до состояния конечного продукта;

• потребители-рецензенты]— эта группа частично состоит из по-
требителей-испытателей; оценивают качество новинки после 
её выхода на рынок; высказывая свое мнение о]качестве, рецен-
зенты в]значительной степени влияют на потребителей, него-
товых к] приобретению нового товара; в] число рецензентов 
обычно входят специалисты в]своих областях, способные каче-
ственно оценить новшество и]дать рекомендации о]покупке;

• потребители-индивидуальные разработчики]— группа создаю-
щих собственные проекты без помощи инвесторов]/ издателей; 
все большее число технологий, представленных на площадках 
краудфандинга, создаются усилиями таких разработчиков.

Понимание новых ролей потребителей очень важно для примене-
ния краудфандинга как инструмента цифрового маркетинга и] для 
оценки его эффективности, которую можно произвести, например, 
путем прогнозирования роста числа потребителей-спонсоров товара 
до начала кампании краудфандинга, либо путем оценки вклада мар-
кетинговых действий в]количество привлекаемых потребителей дру-
гого ролевого поведения по завершению краудфандинговой кампании. 
Для этого полезно проанализировать т.н. модели оценки «скорости 
распространения» новой технологии на рынке, основанные на объемах 
продаж, их полезность для оценки экономической эффективности 
краудфандинговых проектов обусловлена тем, что при допустимой 
степени адаптации они могут быть использованы для оценки количе-
ства привлекаемых к]кампании потребителей (табл. 1).

На первый взгляд для оценки эффективности применения кра-
удфандинга как инструмента цифрового маркетинга наиболее при-
менима модель Мальтуса]Т.Р.*, предложенная им для сравнения роста 
численности населения и] объема производства продовольствия.

* Мальтус Т.Р., принимая допущение, что численность населения растет в]геометри-
ческой прогрессии, в]то время как количество еды для поддержания этого процесса растет 
в]арифметической прогрессии, делает вывод о]том, что в]конечном итоге с]течением времени 
численность населения превысит производство продовольствия и]наступит голод, для чего 
он в]свою модель вводит ограничения на рождаемость. 
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Таблица 1

Сравнительная характеристика моделей оценки «скорости распространения» 
новой технологии на рынке

Автор модели Формула расчета Возможность применения 
к краудфандинговым кампаниям

Басс Ф.М. 
(1969 г.) [14]  ( )

( )( ) ( )( )1

S T

p q Y T Y T

=

′= + × −

Низкая, так как не учитывает 
поведение потребителей на раз-
личных этапах совершения при-
нятия решения о покупке нового 
товара

Семёнычев Е.В. 
(2011 г.) [7]  
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Низкая из-за неточности изна-
чальных данных, возможности 
ошибки или изменений под дей-
ствием ряда факторов, параме-
тры модели необходимо постоян-
но пересчитывать

Семиглазов В.А. 
(2006 г.) [8]  ( )

( )2

22, ,

x M

f x M A e

−

σσ = ×

Низкая, так как необходима вы-
сокая точность данных, получить 
которую для всех параметров 
модели сложно

Сушко Д.С. (2010 
г.) [10] ( ) ( ), ; 1,

n
i

i
i

D p t a p t i n= × =∑
Высокая, но экспертные методы 
зависимы от субъекта, а динами-
ка спроса определяется на основе 
экспертных оценок жизненного 
цикла нового товара

Мальтус Т.Р. [4]  
1n nA qA+ =

dx
rx

dt
=

Высокая, модель позволяет оце-
нить скорость роста численности 
«популяции» (потребителей), 
однако не учитывает ограничен-
ность ресурсов среды, в данном 
случае потенциальное количе-
ство потребителей-спонсоров на 
площадке краудфандинга

где S(T)]— число продаж в единицу времени T; T8— момент времени; Y(T)]— количество 
продаж к моменту времени T; p′8 — коэффициент инновации; q8 — коэффициент 
имитации; A8— максимальный объем продаж за весь период жизненного цикла товара; 
x8— время; M8— время максимальной продажи; σ]— среднеквадратичная характеристика; 
Yk– объем продаж; C1, C2, a1, a2]— коэффициенты модели; k8— номер наблюдения; 
∆]— шаг; ξk8— величина ошибки на k-м шаге; D8— спрос; p8— цена; t8— время; ai ( p)]— 
коэффициенты аппроксимирующего полинома; n8 — степень полинома; r] — темп 
прироста населения 
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Однако здесь нужно учесть, что ограничение ресурса (ограничение 
продовольствия, что естественно при росте народонаселения в]модели 
автора) и]соответствующие риски в]адаптированной к]краудфандин-
говой кампании формуле определения количества привлекаемых к]кра-
удфандинговой кампании потребителей не могут быть применены, так 
как рост количества потребителей в]проектах краудфандинга не при-
ведет к]негативным последствиям. В]то же время этот рост не может 
быть неограниченным, только лишь потому, то не все потенциальные 
покупатели товара готовы участвовать в] кампании краудфандинга. 
Другими словами, производители могут столкнуться с]ограниченной 
численностью тех потребителей, которые сочтут возможным для себя 
вложить свои денежные средства в] новый проект. Эту особенность 
можно учесть в]модели ограниченного роста Ферхюльста [6, с.]49].

 ( ) 0

0 0

rt

rt

P Ke
P t

K P P e
=

− +
, (1)

где P]— число организмов; P0]— начальная численность популяции; 
K] — емкость экологической ниши; r] — скорость роста популяции 
(константа собственного роста); t]— время.

Ниже представлена адаптированная к]поставленной задаче фор-
мула определения количества потребителей, участвующих в]краудфан-
динговых проектах:

 ( ) 0

0

,
qt

qt

C Me
C t

M C Ce
=

− +
 (2)

где C]— количество потребителей]— участников кампании краудфан-
динга; C0]— количество потребителей, принявших участие в]кампании 
краудфандинга в] первый день её проведения; M] — потенциальное 
и]максимально возможное число потребителей, которых можно при-
влечь для участия в]краудфандинге нового товара; q]— скорость при-
влечения потребителей (константа собственного роста); t]— время.

В этой формуле важнейшим является показатель (q), который 
можно считать скоростью привлечения (прироста) новых потребите-
лей, на что непосредственно влияет цифровой маркетинг и]его ин-
струменты. По его значению можно сделать вывод об эффективности 
или неэффективности краудфандинга как инструмента цифрового 
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маркетинга [более подробно познакомиться с]обоснованием изложен-
ной идеи можно в][1].

Для расчета q определимся со значениями основных показателей]— 
(С0) и](М). Воспользуемся статистическим материалом завершившей-
ся краудфандинговой кампании высокотехнологичного инновацион-
ного товара «Nextbit»]— Robin [22]

Количество потребителей, принявших участие в]кампании крауд-
фандинга в] первый день ее проведения (C0) определим на основе 
данных крупнейших площадок краудфандинга, С0]может быть при-
нято равным 200]чел. [17] Такое количество потребителей в]первый 
день будет характерным для компаний, уже работающих на рынке или 
имеющих успешный опыт работы на краудфандинговых площадках.

Качественное предложение товара и]наличие современных про-
изводственных мощностей у]российских компаний способны при-
влечь необходимое для реализации проекта количество потребителей. 
Поэтому потенциально возможный максимум для проекта краудфан-
динга на крупнейших российских площадках (M) можно было бы 
принять равным общему количеству всех потребителей-спонсоров 
на площадках России (на момент обращения 15.04.2018]их количество 
составляло 142]559]человек [9]). Однако не все они готовы участвовать 
в] финансировании товара; часть из них являются покупателями 
акций проекта, некоторые задействованы в]краудфандинговых кам-
паниях, не имеющих отношения к]товарам данной категории и]т.]д. 
Поэтому (М) примем равным количеству потребителей-спонсоров, 
участвовавших в]финансировании проектов раздела «технологии», 
к]которым относится и]высокотехнологичный инновационный товар 
Robin; М = 12]861]чел. [9]

Теперь необходимо определиться со значением скорости привле-
чения потребителей (q). Примем допущение, что (q) является констан-
той, т.]е. ее значение на основании анализа результатов ряда исследо-
ваний можно принять равным 0,3](именно при значении qconst = 0,3 
конечная аудитория потребителей-спонсоров будет стремиться к]мак-
симальной) [12].

Подставив полученные значения (С0), (М) и](q) в]формулу 2,]полу-
чим следующее выражение:

 ( )
0,3

0
0,3

0

200 12861

12861 200 200

qt t

qt t

C Me e
C t

M C Ce e

× ×
= =

− + − + ×
 (3)
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Построенные на основе формулы 1]прогнозные значения коли-
чества привлеченных потребителей в]краудфандинговую кампанию 
производства высокотехнологичного инновационного товара Robin 
даны на рис. 1,]на котором представлен идеальный прогноз при-
влечения потребителей. В]реальности же не все потребители-спон-
соры, ранее поддержавшие краудфандинговые проекты в]категории 
«технологии», захотят поддержать данный проект. Скорость при-
влечения потребителей (q) также не будет постоянной величиной 
только лишь потому, что контент, сопровождающий товар в]крауд-
фандинговой кампании со временем устаревает. Учитывая послед-
нее, примем как допущение, что новый контент повышает заинте-
ресованность потребителей в] товаре. В] этом случае значение 
скорости привлечения потребителей (q) будет расти, так как боль-
шее количество потребителей примет решение поддержать крауд-
фандинговый проект.

Рис. 1.]Прогнозные значения количества потребителей кампании 
краудфандинга нового высокотехнологичного товара Robin 

(при условии q=constant; q = 0,3)*

* Кампания была запущена 1 сентября 2015 г. и продлилась до 1 октября 2015 г. 
За этот период вместо требуемых 500 тыс. долл. было собрано около 1,4 млн долл., а ко-
личество потребителей, поддержавших проект, составило 3611 человек. Необходимая 
сумма была собрана менее чем за день.
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Однако со временем и] новый контент также будет терять свою 
актуальность, привлекая с] каждым моментом времени все меньше 
потребителей. В]формуле 2]такое снижение заинтересованности по-
требителей в]контенте будет выглядеть как постепенное возвращение 
величины переменной «скорость привлечения потребителей» (q) от 
нового значения (большего, чем начальное значение «q») к]прежней 
константе или возвращение уже более низкого значения переменной 
«q» обратно до уровня константы.

Для проверки допущения был проведен анализ данных российских 
площадок краудфандинга. Все проекты были разбиты на две группы]— 
«успешные» и]«неуспешные» в]зависимости от того, была ли набрана 
необходимая денежная сумма для продолжения работы над товаром 
или нет. Далее на каждый день кампании были получены статистиче-
ские данные по количеству привлеченных средств и]количеству при-
влеченных потребителей.

Для расчетов было отобрано 100]кампаний из числа «успешных» 
и]100]кампаний из числа «неуспешных». При этом информация со-
биралась на площадке «thestartman.ru», выбор площадки был обуслов-
лен доступом к]информации и]возможностью получить искомые ста-
тистические показатели (рис. 2)][2].

На рисунке 2]можно увидеть количество потребителей, поддержав-
ших проект своими денежными средствами, минимальную денежную 
сумму, которую требуется внести в]проект и]количество собранных 
средств в]зависимости от конкретного дня кампании. На основе этих 

Рис. 2.]Статистические данные по количеству привлеченных к]проекту 
«Космический спутник «Маяк»» потребителей и]их денежных средств 

на площадке краудфандинга [2]
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данных возможно определить средний объем привлекаемых средств 
в]день и]среднее количество привлекаемых потребителей-спонсоров.

Для расчета скорости привлечения потребителей (q) воспользуем-
ся формулой 4][3].

 ( )
1

,
t

C

t
q t

C −

Δ⎛ ⎞
⎜ ⎟Δ⎝ ⎠=

где Δt = 1.

 ( ) 1

1 1

,t t

t t

C CC
q t

C C
−

− −

−Δ
= =  (4)

где C]— количество потребителей; t]— день.
Расчет скорости привлечения потребителей на примере 1-й из 

200-т «успешных» и]«неуспешных» компаний представлен в]табл. 2.

Таблица 2

Пример расчета скорости привлечения потребителей (q) на площадке 
краудфандинга на основе данных проекта — «Космический спутник «Маяк»

День
Количество 

привлеченных 
денежных средств

Количество 
привлеченных 
потребителей

q, рассчитанная 
на основе 

денежных средств

q, рассчитанная на 
основе количества 

спонсоров
1 25900 35 – –
2 75074 102 1,90 1,90
3 101874 139 0,36 0,36
4 186624 254 0,83 0,83
5 208424 284 0,12 0,12
6 238874 325 0,15 0,15
7 244174 332 0,02 0,02
8 255774 348 0,05 0,05
9 265492 361 0,04 0,04
10 274292 373 0,03 0,03
11 279266 380 0,02 0,02
12 308176 419 0,10 0,10
13 314976 428 0,02 0,02
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День
Количество 

привлеченных 
денежных средств

Количество 
привлеченных 
потребителей

q, рассчитанная 
на основе 

денежных средств

q, рассчитанная на 
основе количества 

спонсоров
14 321176 437 0,02 0,02
15 326726 444 0,02 0,02
16 336366 458 0,03 0,03
17 346866 472 0,03 0,03
18 382742 521 0,10 0,10
19 430668 586 0,13 0,13
20 452069 615 0,05 0,05
21 655787 892 0,45 0,45
22 733151 997 0,12 0,12
23 828052 1126 0,13 0,13
24 1590863 2164 0,92 0,92
25 1646975 2240 0,04 0,04
26 1710178 2326 0,04 0,04
27 1727539 2350 0,01 0,01
28 1745960 2375 0,01 0,01
29 1779903 2421 0,02 0,02
30 1805553 2456 0,01 0,01
31 1828710 2487 0,01 0,01
32 1855611 2524 0,01 0,01
33 1871661 2546 0,01 0,01
34 1887011 2567 0,01 0,01
35 1902461 2588 0,01 0,01
36 1934443 2631 0,02 0,02
37 1951644 2655 0,01 0,01
38 1985244 2700 0,02 0,02
39 1994546 2713 0,00 0,00

Проведя аналогичные расчеты для выбранных 200-т кампаний 
краудфандинга [1], были получены средние значения скорости при-
влечения потребителей для «успешных» и] «неуспешных» проектов. 
В] среднем для всех «неуспешных» кампаний скорость прироста 

Окончание табл. 2
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потребителей q = 0,23. Примем полученное значение q за естественную 
скорость роста количества потребителей, т.]е. q]=]constant; q]=]0,23. *

Для дальнейших рассуждений обратимся к]новостному видеокон-
тенту. Этот формат очень популярен в]краудфандинговых проектах. 
Анализируя соотношение количества просмотров и] подписчиков, 
можно определить, с] какой скоростью прежний контент перестает 
быть актуальным, т.]е. привлекает все меньшее число потребителей, 
сделавших целевое действие («подписка на канал пользователя»). До-
пуская, что для краудфандинговых кампаний целевое действие после 
просмотра контента]— потребитель становится потребителем-спон-
сором, в]дальнейшем можно будет определить влияние актуальности 
контента на эффективность проекта в]целом.

Остается оценить, насколько быстро контент теряет свою актуаль-
ность. Для этого были отобраны каналы на площадке «YouTube» с]обзо-
рами высокотехнологичных товаров (количество подписчиков от 1]до 
5]млн чел.). Для анализа были собраны данные по всему видеоконтенту, 
выпущенному в]течение месяца. В]среднем видеоконтент остается акту-
альным в]течение 3]дней. При этом в]среднем на второй день по сравне-
нию с]первым видеоконтент привлекает на 20% меньше новых подпис-
чиков, а]на третий день на 44% меньше. Посчитав, насколько в]среднем 
отличается количество подписчиков в]день выпуска нового контента от 
количества подписчиков в]каждый последующий день, можно определить 
скорость устаревания информации на площадках краудфандинга (табл.]3).

В среднем, контент устаревает на 10–11% в]день. Допустим, что 
в]первый день кампании краудфандинга проект вызвал ажиотаж сре-
ди потребителей и]скорость их привлечения будет равна 1](максималь-
но возможное значение q на российских площадках краудфандинга, 
что было определено на основе анализа данных 200-т кампаний). Без 
обновления контента эта скорость будет снижаться на 10–11% в]день. 
Возможны три варианта:

—]первый]— qconst = 0,23]является константой на протяжении все-
го проекта (идеальные условия);

—]второй]— q = 0,23]— среднестатистическая скорость привлече-
ния потребителей, если контент не обновляется, то со временем 
уменьшается;

* «Реуспешные» кампании в]течение всего проекта не меняли контент, поэтому 
именно это значение выбрано в]качестве естественной скорости прироста количества 
потребителей.
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—]третий]— q0]= 1]— скорость привлечения потребителей проекта 
в]первые дни кампании.

Данные расчетов, проведенных на основе всех трех вариантов 
скорости привлечения потребителей, приведены в]табл. 4.

Возвращаясь к] опыту компании Nextbit и] их смартфону Robin, 
изобразим на графике две ситуации с]учетом расчетов табл. 4:

1) компания не проводила больше никаких маркетинговых действий 
на протяжении всего краудфандингового проекта (C при q0]= 1);

2) компания Nextbit постоянно обновляла информацию о]товаре, 
как можно увидеть на странице проекта [19]. Эту ситуацию будут ха-
рактеризовать постоянные изменения переменной q в] дни выхода 
нового контента (C при непостоянной q).

Как следствие, можно будет оценить, насколько маркетинговые 
действия, связанные с] повышением актуальности контента, по-
способствовали привлечению дополнительного числа потребителей 
(рис. 3):

—]участок A]— значение «q» в]первый день максимально (кампания 
собрала требуемую сумму), каждый день уменьшается в]равной 
степени (устаревание контента);

—]участок B]— значение «q» постоянно, равно 0,23;
—]участок C]— значение «q» растет до уровня 0,23]с]каждым об-

новлением контента;
—]участок D]— экономический эффект от маркетинговых действий.
В ходе проведенных маркетинговых действий компания Nextbit 

смогла привлечь значительно большую аудиторию в] сравнении 
с] тем, что она могла бы привлечь, полагаясь только на первона-
чальный импульс от фактора «успешности» кампании. Всего проект 
Robin поддержал 3611]потребитель-спонсор. В]ходе расчетов по фор-
муле 2]с]учетом непостоянной q]=]0,23]количество привлеченных 
потребителей (C) составило 3611,707]спонсоров, что максимально 
близко к]опыту реальной кампании краудфандинга. Если бы ком-
пания Nextbit не предпринимала никаких действий по обновлению 
контента, ей бы удалось привлечь только 614] потребителей, что 
составляет 17% от 3611] потребителей-спонсоров. Следовательно, 
оставшихся 83% потребителей-спонсоров компания привлекла мар-
кетинговыми действими, что можно считать оценкой эффектив-
ности применения краудфандинга как инструмента цифрового 
маркетинга.
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Также компания Nextbit смогла собрать 1,4]млн долл. На одного 
потребителя-спонсора из 3611]в]среднем приходится 388]долл. Если бы 
Nextbit не применяла бы инструменты цифрового маркетинга для Robin, 
то от 614]потребителей смогла бы получить до 236,4]тыс. долл. В]конеч-
ном итоге, маркетинговый инструментарий в]заданных условиях принес 
производителю до 1,2]млн. долл. дополнительных инвестиций на раз-
работку инновационного товара, его продвижение, коммерциализацию 
и]маркетинговые исследования рынка, привлекая при этом заинтере-
сованных потребителей и]потребителей-спонсоров, которых можно 
привлечь на роли испытателей продукта. Таким образом изложенная 
методика оценки эффективности краудфандинга как инструмента циф-
рового маркетинга, позволяет учитывать не только актуальность но-
востного контента о]товаре, но и]ролевое поведение потребителей.
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ФОРМИРОВАНИЕ ДОВЕРИЯ В СТРУКТУРЕ DIGITAL
МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

Аннотация. В условиях цифровой трансформации, возможностей равноправ-
ного сравнения производителей и]легкого переключения клиента в]цифровой 
среде, формировать доверие потребителя стало сложнее, с]другой стороны, 
появились новые информационно-коммуникационные каналы (социальные 
сети и] платформы) и] новые способы (персонализация, сотворчество, про-
сьюмеризм, краудсорсинг, краудфандинг) для его развития. Предмет цифро-
вой трансформации вышел за рамки автоматизации и] теперь затрагивает 
вопросы изменения мышления руководителей в]направлении создания эко-
систем маркетинга, прорывных бизнес-моделей и]новых форматов довери-
тельных отношений. В]исследовании рассмотрены вопросы формирования 
и]развития интегрированной структуры digital маркетинговых коммуникаций, 
как составляющей маркетинга экосистем, а]также проблемы и]детерминанты 
доверия потребителей в]цифровой среде.
Ключевые слова: доверие потребителей, маркетинг экосистем, digital марке-
тинговые коммуникации, точки контакта с]потребителем, факторный анализ 
результатов применения digital маркетинговых коммуникаций.
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TRUST IN THE STRUCTURE OF DIGITAL MARKETING
COMMUNICATIONS

Abstract. In the context of digital transformation, opportunities for peer comparison 
of manufacturers and easy switching to a digital environment building trust con-
sumer has become more diffi  cult, on the other hand, new information and commu-
nication channels (social networks and platforms) and new ways (personalization, 
co-creation, prosumerism, crowdsourcing, crowdfunding) for its development have 
appeared. Digital transformation has gone beyond automation and touches on chang-
ing leadership thinking towards the creation of marketing ecosystems, breakthrough 
business models and new formats of trust. The study examined the formation and 
development of the marketing ecosystem problems and determinants of consumer 
confi dence in the digital environment.
Keywords: consumer trust, marketing ecosystem, digital marketing communications, 
customer contact points, factor analysis of the applications results of digital marketing 
communications.

В прикладной сфере проблематика развития доверия в]структуре 
digital маркетинговых коммуникаций возникла вследствие роста стои-
мости привлечения клиента (Customer Acquisition Cost) и]падения по-
казателей «пожизненной стоимости клиента» (Customer Lifetime]Value). 
В]целях удержания имеющихся клиентов актуализировались вопросы 
увеличения лояльности и]доверия потребителя с]помощью цифровых 
решений. Руководители компаний сконцентрировались на вопросах 
формирования экосистем в]цифровой среде путем создания дополни-
тельного набора продуктовых и]сервисных решений, желая снизить 
барьер переключения потребителя и] управлять процессом покупок 
«InHome» в]целом. Также на фоне цифровой трансформации эконо-
мики произошли кардинальные изменения в]коммуникационных фор-
мах взаимодействия производителя и]потребителя. С]одной стороны, 
с]возможностью равноправного сравнения производителей и]легкого 
переключения в]цифровой среде формировать приверженность по-
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требителя стало сложнее, с]другой стороны, появились новые инфор-
мационно-коммуникационные каналы (социальные сети и]платформы) 
и]новые способы (персонализация, сотворчество, просьюмеризм, кра-
удсорсинг, краудфандинг) развития доверия.

В научной сфере вопросы доверия как социального механизма 
стабилизации общества, а]также как основного фактора построения 
деловых отношений широко освещены в]работах Ф.]Фукуямы [1, 2], 
Э.]Гидденса [3], Т.]Ямагиши [4], Х.]Олдрича [5] и]др. Теоретическим 
и]методическим аспектам формирования доверия как фактора соци-
ального капитала компании посвящены работы Т.П.]Скрипк иной [6], 
Р.]Блома [7], А.В. Трапковой [8] и]др. Аспекты формирования доверия 
в] маркетингоориентированных интегрированных корпоративных 
структурах представлены в]исследованиях А.К. Ляско [9], А.Г. Будри-
на [10], С.П. Кущ [11] и]др. Вклад в]развитие теории доверия в]марке-
тинге внесли такие авторы, как Ф.Котлер [12], П.]Штомпка [13], А.]Се-
лигмен [14], Г.Л. Багиев [15], О.У. Юлдашева [16] и]др.

Ряд авторов рассматривают феномен доверия в]рамках концепции 
маркетинга взаимоотношений (П. Дойль [17], Х.] Мефферт [18], 
Дж. О’Шонесси [19]), Наумов В.Н. [20] рассматривает маркетинг до-
верия как относительно обособленную от маркетинга взаимоотношений 
концепцию. Прикладные исследования в]области формирования до-
верия в]прямых продажах освещены в]работах Р.]Меррилл [23], С.]Годин 
[24]; аспекты влияния доверия на восприятие бренда]— в]изданиях 
Р.]Морган, Ш.]Хант [21], Д.А. Радушинский, О.А. Шарапова [22].

Подвергая анализу взаимосвязи между доверием и] рыночными 
факторами, оказывающими влияние на сотрудничество акторов, вы-
явлено что потребитель стремится уменьшить социальную неопреде-
ленность [25]. Когда ожидаемые результаты взаимодействия субъектов 
не полностью регулируются правилами и] гарантиями [26], доверие 
может служить заменой формальных соглашений в]коммерческих сдел-
ках [25].

В цифровой среде вследствие нехватки правил и]обычаев в]регу-
лировании электронной коммерции феномен доверия при заключении 
сделки выходит на передний план. Согласно исследованию междуна-
родного агентства GfK [27] в]России 48% потребителей обеспокоены 
аспектами безопасности и]защищенности при совершении транзак-
ции, у]21% потребителей вызывает сомнение сама сделка, 14% поку-
пателей прерывают платежную операцию вследствие неуверенности 
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в] защищенности транзакции. Основной причиной несовершения 
покупок является невозможность увидеть покупку перед оплатой - 52% 
интернет-пользователей, а]также сомнение в]том, что интернет-мага-
зин гарантированно выполнит свои обязательства и]обеспечит возврат 
денежных средств в]случае их невыполнения (рис. 1).

Рис. 1.]Факторы, препятствующие совершению сделок в]цифровой среде

Давид Джефена и]Детмар В.]Страуб в]прикладном исследовании 
совершения покупок с]сайтов Travelocity.com и]Amazon.com проана-
лизировали [28]: какие из выявленных детерминант доверия в]оффлайн 
розничном бизнесе относятся к]потребительскому доверию в]онлайн 
розничном бизнесе. В]при проведении анализа были учтены два фак-
тора: многомерность и]многоплановость представлений потребителей 
о]понятии «доверие», а]также существование социальной принадлеж-
ности к]цифровой среде у]онлайн-потребителя, невзирая на недоступ-
ность физического межличностного взаимодействия. После прове-
денных экспериментов авторы построили модель доверия, согласно 
которой доверие в]цифровой среде состоит из 4]предпосылок: верова-
ний в]честность, доброжелательность, способности компании решить 
проблему потребителя и]предсказуемость компании, ведущей торгов-
лю в]цифровой среде. Авторы обнаружили, что среди данных состав-
ляющих честность и]предсказуемость являются наиболее существен-
ными характеристиками (рис. 2).

Фактор предсказуемости продиктован желанием потребителя 
контролировать и]прогнозировать окружающую среду [25]. Вслед-
ствие проявления доверия уменьшается количество вариаций в]ожи-
даниях и]действиях доверяющего лица. Действия субъектов стано-
вятся более предсказуемыми в] представлении доверяющего [9]. 
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В] цифровой маркетинговой среде фактор предсказуемости прежде 
всего связан с]соответствием представленных качественных характе-
ристик товара и]безопасным совершением транзакционных сделок. 
Цифровое доверие в]отличие от оффлайн взаимодействия наиболее 
остро затрагивает вопросы безопасности, сохранности, надежности 
информации, а] также защиты персональных данных и] соблюдении 
информационной этики.

Фактор честности в]условиях многочисленных, изощренных ин-
струментов обмена информацией и] возможностей введения в] за-
блуждение становится еще более актуальным, поэтому возникает 
тенденция доверия крупным корпорациям с]устоявшейся историей 
развития. С]другой стороны, в]цифровой среде при тотальном рас-
пространении Интернета появляются технологии, обеспечивающие 
доверие новым способом, базирующимся на «проверке всеми». 
На сегодняшний день выявлена высокая степень веры потребителей 
рекомендациям их ближнего окружения (друзей, коллег, знакомых), 
обычных людей, лидеров мнений. Ряд исследований подтверждают 
[29], что около 90% потребителей прислушиваются к]мнениям обыч-
ных людей (больше чем к] экспертам), 34% блоггеров публикуют 
мнения о]продуктах и]брендах; только 14% потребителей доверяют 
рекламе. Под честностью в]цифровой маркетинговой среде понима-
ется правдивость, верность представленной информации, выполне-
ние обязательств перед покупателем и]прозрачность бизнес процес-
сов организации.

Рис. 2.]Детерминанты доверия в]цифровой среде
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Способности компании решать проблему потребителя в]цифро-
вой среде расширяются благодаря персонализированному подходу, 
мобильности, скорости удовлетворения потребности, возможностям 
дистанционного управления закупками, увеличивая потребитель-
скую ценность. Например, модель организации бизнес-процессов 
Аmazon.com формирует потребительскую ценность не только за счет 
синергичного сочетания потребительских выгод в]виде быстрой об-
работки заказов, информационных услуг, логистики. Amazon созда-
ет интегрированную структуру digital маркетинговых коммуникаций, 
используя несколько платформ, для связывания читателей (и по-
требителей), предлагая им форум и]другие инструменты для обмена 
впечатлениями о]продуктах и]потребительском опыте их использо-
вания.

Аспект доброжелательности в]цифровой среде формируется путем 
обеспечения социальной принадлежности к]интернет-ресурсу. Акту-
альны на сегодняшний день не только открытость внутренней среды 
компании и]ее видимость в]медиапространстве, но и]активное вовле-
чение в] текущие проекты компании и] привлечение к] сотворчеству. 
Эффект социальной принадлежности, формируемый с]помощью со-
временных возможностей цифровой среды (сотворчество, просьюме-
ризм, educational-маркетинг) и]средств межличностного взаимодей-
ствия (SMM) позитивно влияет на результаты электронной коммерции.

Применительно к] цифровой среде доверие - это совокупность 
ожиданий потребителя в]исполнении договорных соглашений на прин-
ципах честности, взаимовыгоды, открытости, а]также кибербезопас-
ности, защиты персональных данных и]информационной этики.

Рассмотрим наиболее распространенные тенденции в] развитии 
цифровых технологий, которые необходимо учитывать в]выстраивании 
доверительных отношений с]потребителем. В]публикациях Детлефа 
Ла Гранда представлен перечень технологий цифровой трансформа-
ции, условно разделенных на три области:

—]люди, т.]е. потребители, которые инициативно используют тех-
нологии совместного создания продуктов (co-creation); стано-
вятся просьюмерами; осуществляют поиск инновационных 
решений, синергично объединившись с]помощью краудсорсин-
га; консолидируют финансовые средства на основе краудфан-
динга; коммуницируют и]контактируют с]помощью социальных 
сетей/форумов/ блогов.
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—]новые бизнес-процессы, которые были запущены в]организа-
циях вследствие перехода к]облачным инструментам, Big Data, 
сенсорам, роботам и]т.]д.

—]различные примеры цифровых продуктов [30].
Таким образом, на фоне цифровой трансформации экономики 

и]падения доверия к]традиционным СМИ, формируется новый фор-
мат выстраивания digital маркетинговых коммуникаций на довери-
тельной основе, применяются новые инструменты цифрового марке-
тинга (рис. 3).

Рис. 3.]Инструменты digital маркетинговых коммуникаций, 
способствующие формированию доверия в]цифровой среде

В проведенных исследованиях «Левада-центра» [31] выявлена кор-
реляционная связь между показателем межличностного доверия и]до-
верием к]институтам общества, коэффициент корреляции составил 
0,8]и]выше, т.]е. показатель межличностного доверия является надеж-
ным индикатором доверия к]различным институтам. Таким образом, 
применяя инструменты персонализации, реферального маркетинга, 
SMM (Social Media Marketing) и]др. происходит укрепление социальных 
связей, которые при успешной работе трансформируются в]социаль-
ный капитал.

Согласно исследованию ВЦИОМ [32], уровень доверия к]«Новым 
медиа» зависит от исследуемой аудитории, наибольшую лояльность 
проявляет поколение Z,]которых интересует цифровой формат, ин-
терактивность и]мультимедийность. «Новые медиа» предоставляют 
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возможности в]быстром и]широком распространении собственного 
медиаконтента наиболее популярные: видео-контент (YouTube), визу-
альный контент в] виде фотографий, инфографики, иллюстраций 
(Instagram). По данным исследования 55% респондентов (в возрасте 
от 18]до 50]лет) ищут видео-отзывы перед покупкой, а]видеоконтент 
в] интернете опередил в] популярности ТВ на 9%. Маркетинг online 
events (видео конференции, вебинары) также получил популярность 
как отклик на потребность потребителя в]живом общении и]личност-
ном развитии.

Infl uence-маркетинг связан с]возможностью формирования более 
доверительных отношений с] потребителем через лидеров мнений. 
Подписчики блогера]— это аудитория, заинтересованная в]конкретной 
тематике, и] привыкшая к] определенной стилистике демонстрации 
продукта. В] educational-маркетинге предполагается взаимодействие 
с]потребителем путем передачи знаний и]опыта с]помощью образова-
тельных и]обучающих технологий. При использовании данной кон-
цепции маркетинга формируется имидж компании/бренда, как экс-
перта, который помогает своим потребителям, предоставляя полезную 
и]нужную информацию.

В рамках иммерсивного маркетинга решается проблема недоверия 
вследствие недостатка в]информации о]размере, форме или характе-
ристиках продукта, путем создания всеобъемлющей иллюзорной сре-
ды с]множеством сенсорных модальностей и]богатой репрезентативной 
способностью, панорамным полем зрения и]звука. Существуют ин-
струменты дополненной реальности AR, виртуальной реальности]VR 
и]смешанной реальности MR. Цифровой Art в]маркетинге применя-
ется в] веб-проектах параллакс-эффектов, генеративного дизайна, 
глитч-арта, создает условия вовлечения потребителя в]маркетинговый 
проект, способствует развитию отношений доброжелательности.

Сотворчество как доверительное взаимодействие компании и]по-
требителей с]целью объединения ресурсов для совместного формиро-
вания дополнительной ценности раскрыта в]исследованиях О.К. Ой-
нер, К.]Прахалад, К.]Гренроос, О.У. Юлдашевой, И.Н. Трефиловой, 
Ю.Ю. Медведевой и]др.

«Искусственное» присоединение новых мобильных приложений, 
веб-сайта, форумов и] блогов к] бизнесу не способствует развитию 
доверия потребителей. Компании приходят к]необходимости фор-
мирования тесного взаимодействия фирмы и]потребителя, его обу-
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чения и]вовлечения в]разработку и]производство персонализирован-
ных инноваций на основе функционирования цифровых платформ 
[16]. Все это требует создания интегрированной структуры digital 
маркетинговых коммуникаций как части маркетинга экосистем. Ин-
тегрированная структура digital маркетинговых коммуникаций]— это 
взаимодействующая и] управляемая совокупность точек контакта 
организации и]потребителей, отвечающая принципам целостности, 
совместимости элементов, полифункциональности, развития, ла-
бильности и]вариантности. Сложность управления интегрированной 
структурой заключается в]том, что она создается одномоментно, на 
разных платформах как организацией, так и]потребителями. Точка 
контакта]— это опыт взаимодействия потребителя с]компанией, вли-
яющий на решение о]формате сотрудничества, о]покупке товара либо 
отказе от нее.

Доверие влечет за собой упрощение и]символическое обобщение 
картины мира. Как только удобное подобие мира расходится с]дей-
ствительной картиной и]ходом событий, проявляется хрупкость и]чув-
ствительность доверия [9]. Следовательно, многоплатформенность 
digital маркетинговых коммуникаций значительно усложняет процесс 
формирования и]поддержания доверительных отношений с]клиентом, 
так как деятельность цифровых медиа ведется на сайте, в]социальных 
сетях, мессенджерах (Snapchat, WhatsApp, Telegram) форумах и]блогах 
и] других динамичных платформах. Международное маркетинговое 
агентство Mullen опубликовало карту путешествия потребителя с]ука-
занием возможных онлайн и]оффлайн точек контакта с]компанией, 
своего рода подробный «коммуникационный ландшафт» [33]. На фоне 
информационного шума цифровые коммуникации должны иметь 
целостность и]непротиворечивость, выстраиваться во взаимосвязи, 
синтезе и]увязывании на всех уровнях развития компании. Восприятие 
целостности и]непротиворечивости digital маркетинговых коммуни-
каций потребителем формируется через онлайн точки контакта, ко-
торые в]отличие от оффлайн среды имеют очень высокие скорости 
модификаций и]обновлений (рис.]4). Уровень важности точки контак-
та digital маркетинговых коммуникаций обусловлен следующими фак-
торами: степенью требовательности потребителей и] их лояльности 
к]фирме в]цифровой среде; масштабом компании; уровнем конкурен-
ции в]онлайн-торговле; размером и]степенью насыщения рынка; вре-
менного аспекта (сезонности, стадии жизненного цикла) [34]. 
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По сроку жизни различают однократные точки контакта (коммерче-
ское предложение /презентация продукта) и]повторяющиеся (страни-
цы сайта или социальных сетей, видео-ролики в]YouTube). По длитель-
ности удержания внимания: краткосрочные (контекстная реклама/
баннеры) и]долгосрочные, например, сайт онлайн-магазина, по кото-
рому покупатель путешествует длительное время, сравнивая товары 
или совершая заказ. В]зависимости от стадии процесса принятия ре-
шения о]покупке точки контакта могут быть на этапе осознания по-
требности, поиске вариантов и] сравнения, покупки, потребления 
и]оценки по результатам. Точки контакта могут инициироваться как 
компанией, так и]клиентом, при этом доверительный контакт с]по-
требителем должен быть установлен во всех точках взаимодействия. 
Точка контакта характеризуется тремя параметрами: потенциалом 
(способностью влиять на достижение цели digital маркетинговых ком-
муникаций); результативностью (степенью достижения цели digital 
маркетинговых коммуникаций) и]финансовой стоимостью ее функ-
ционирования.

Интегрированность digital маркетинговых коммуникаций внутри 
компании достигается путем согласованности на всех ступенях бизнес, 
маркетинговых, коммуникационных и]медиацелей компании (рис. 5).

Возникновение долговременных и] взаимовыгодных отношений 
позволяет компаниям оптимизировать трансакционные издержки, 
создавать высокие рыночные барьеры для конкурентов, стабилизиро-
вать клиентскую базу и]удерживать долю рынка. Существует понятие 
отношенческой результативности, когда результатом взаимодействия 
сторон является лояльность, повышение качества продукции, укре-
пление взаимоотношений.

С помощью big data возможно отслеживать результативность digital 
маркетинговых коммуникаций на разных стадиях процесса принятия 
решения о]покупке, уровень доверия имеет, конечно же, косвенное 
влияние в]виде увеличения показателей конверсии. На сегодняшний 
день существуют различные прикладные исследования на тему влия-
ния доверия на коэффициент конверсии [35]. С]помощью разрабо-
танной авторами факторной модели возникает возможность контро-
лировать показатели прибыли в] зависимости от использования 
различных инструментов digital маркетинговых коммуникаций (в 
данном примере SEO; e-mail] / sms-рассылки; SMM и] Infl uence-
маркетинг). Изменения показателей уровня конверсии дают пред-
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ставление о]динамике доверительных отношений между компанией 
и]клиентом. Так появляется возможность выявить маркёры доверия, 
т.]е. тактические или стратегические действия, институализация ко-
торых вызывает доверие потребителей.

Подводя итог, можно сказать, что доверие в]цифровой среде об-
ладает контекстно-зависимым многомерным социальным положением, 
которое зависит от условий взаимодействия потребителя с] фирмой 
и]объединяет в]себе как поведенческие решения о]совершении покуп-
ки в]цифровой среде, так и]когнитивные составляющие. Когнитивные 
основы доверия в]цифровой среде обусловлены наличием уверенности 
у]потребителя в]соблюдении доверенной стороной ожидаемых прин-
ципов честности, взаимовыгоды, открытости, а]также кибербезопас-
ности, защиты персональных данных и]информационной этики. В]ус-
ловиях многоплатформенности и] турбулентности коммуникаций 
в]цифровой среде назрела необходимость управления интегрированной 
структурой digital маркетинговых коммуникаций на доверительной 
основе. Интегрированная структура digital маркетинговых коммуни-
каций]— взаимодействующая и]управляемая совокупность точек кон-
такта организации и]потребителей, отвечающая принципам целост-
ности, совместимости элементов, полифункциональности, развития, 
лабильности и]вариантности. Императивы формирования интегриро-
ванной структуры digital маркетинговых коммуникаций взаимосвязаны 
с] пролификацией маркетинга экосистем. В] широком аспекте тема 
маркетинга экосистем требует развития, более глубокого изучения 
и]является перспективным объектом дальнейших исследований.
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МАРКЕТИНГОВЫЕ ПРАКТИКИ 
КАК ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ ДОВЕРИЯ К БИЗНЕСУ 

ВpРОССИИ: РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
ПОКОЛЕНИЯ Z

Аннотация. Цель данного исследования заключается в]определении роли мар-
кетинговых практик компаний в]формировании доверия бизнесу в]России. 
На основе результатов онлайн-опроса представителей поколения Z было вы-
явлено, что наиболее положительно среди применяемых российским бизнесом 
маркетинговых практик потребители оценили качество продуктов и]обслужи-
вание в]точках продаж, а]самую низкую оценку получили практики ценообра-
зования и]рекламы. Около половины респондентов поколения Z выразили 
свое доверие к]бизнесу. При этом было продемонстрировано, что положитель-
ная оценка таких маркетинговых практик, как например, ценообразование, 
качество производимой продукции и]обслуживание в]точках продаж,]— спо-
собствует формированию доверия потребителей к]бизнесу, а]послепродажное 
обслуживание и]реклама не оказывают значимого влияния на доверие. Резуль-
таты не различаются среди потребителей в]зависимости от их социально-де-
мографических характеристик (пол, доход и]уровень образования), что сви-
детельствует об однородности исследуемой группы потребителей поколения 
Z.] Результаты исследования могут быть использованы для формирования 
рыночной политики, реализуемой на уровне как государства, так и]саморегу-
лирующих профессиональных объединений, которая направлена на совер-
шенствование «отстающих» аспектов маркетинговой деятельности для до-
стижения экономических и]социальных улучшений в]обществе.
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MARKETING PRACTICES AS A DETERMINANT OF TRUST 
TOWARD BUSINESS IN RUSSIA: AN EMPIRICAL STUDY OF

GENERATION Z CONSUMERS

Abstract. The study aims to defi ne the role of various marketing practices of compa-
nies operating in building broad-scope trust toward business in Russia. The results of 
an online survey among generation Z consumers demonstrate that consumers give a 
relatively higher rating to such aspects of marketing practices as product quality and 
retailing, while pricing and advertising practices received the lowest rating. About half 
of the respondents expressed their trust toward business. Besides, a positive evaluation 
of pricing, product quality, and retailing contribute to the consumer trust toward 
business, while after-sales service and advertising do not have a signifi cant impact on 
broad-scope trust. The results do not diff er among consumers with diff erent sex, 
income, and educational level, that indicates the homogeneity of the examines sam-
ple of generation Z consumers. Extant results can be used to form a market policy 
implemented at the level of both the state and self-regulatory professional associations, 
which is aimed at improving the “lagging” aspects of marketing practice to improve 
an economic and social well-being in the society.
Keywords: marketing practices, consumer sentiment toward marketing practices; trust 
to business, Generation Z,]socio-demographic characteristics.

1. Введение

Согласно ежегодному исследованию «Барометр доверия» (Trust 
Barometer), проводимому международной консалтинговой компанией 
Edelman, в]течение последних нескольких лет Россия занимает одно 
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из последних мест по уровню доверия к]бизнесу [4]. Только 35% на-
селения России выражают доверие бизнесу в]2019]году, в]сравнении 
с]82% в]Китае и]Индии, 64% в]Бразилии, 56% в]США, 48% в]Германии 
и]47% в]Великобритании [4].

Доверие между экономическими агентами]— это показатель каче-
ства отношений и] катализатор их дальнейшего развития. Доверие 
клиентов к]конкретной компании формируется в]результате положи-
тельного клиентского опыта взаимодействия и]является основой для 
формирования лояльности клиента к]компании [11, 20]. Доверие к]биз-
несу как к]институту является отражением того, как потребители вос-
принимают деятельность коммерческих организаций в]целом, и]по-
казывает, насколько активно потребители готовы взаимодействовать 
с]компаниями, в]том числе пробовать новые продукты и]услуги, под-
держивать организации в] кризисное время, обмениваться идеями 
и] давать обратную связь, делегировать социально-значимые задачи 
[13]. На национальном уровне доверие положительно влияет на по-
казатели экономического развития страны [24]. Отставание России от 
ряда развитых стран по уровню ВВП на душу населения может быть 
связано с]сохраняющимся недоверием в]обществе в]целом, и]в]част-
ности]— к]бизнесу.

Между доверием к]конкретной компании и]доверием к]бизнесу 
в]целом существуют сложные взаимосвязи, например, подрыв доверия 
к]отдельным работающим в]отрасли компаниям приводит к]снижению 
доверия во всей отрасли [25]. В]свою очередь, уровень доверия бизне-
су в]отрасли определяет то, какая стратегия управления взаимоотно-
шениями компании с]клиентами является наиболее эффективной [10, 
11].

Несмотря на признанную важность доверия к]бизнесу как инсти-
туту, факторы его формирования практически не изучены и]требуют 
более детальной проработки. На уровне отдельной компании осново-
полагающим фактором формирования доверия является удовлетво-
ренность потребителей различными параметрами обслуживания [6]. 
В]то время как взаимосвязь между удовлетворенностью и]доверием на 
корпоративном уровне довольно хорошо изучена, исследования вли-
яния отношения потребителей к]маркетинговым практиками на до-
верие к]бизнесу в]целом отсутствуют. Актуальность изучения данного 
вопроса в]контексте России подтверждается снижающимся уровнем 
доверия российских потребителей к] коммерческим организациям 
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и] официально заявленным фокусом правительства на построение 
экономики доверия как драйвера развития страны, что отразилось 
в] теме Петербургского международного экономического форума 
в]2018]году «Создавая экономику доверия» [26]. Понимание ключевых 
маркетинговых практик, которые формируют доверие потребителя, 
позволит компаниям сфокусировать усилия по управлению бизнесом 
именно на тех практиках, которые вносят наибольший вклад в]фор-
мирование доверия, а] в] случае отсутствия инициативы со стороны 
бизнеса, станет сигналом законодательным организациям для того, 
чтобы понять какие сферы требуют более тщательного регулирования.

Факторы формирования доверия бизнесу могут различаться в]за-
висимости от социально-демографических характеристик потребите-
ля (пол, возраст, доход, уровень образования) [13]. Помимо прочего, 
это объясняется различиями в]уровне сервиса и]типами организаций, 
которые выбирают потребители с] разным социо-демографическим 
статусом. Однако исследования того, как именно социально-демогра-
фические характеристики влияют на формирование доверия, отсут-
ствует в]существующих исследованиях, проведенных на российском 
рынке. В]то же время учет социально-демографических характеристик 
позволит компаниям и]регулирующим органам сфокусировать управ-
ленческие усилия на конкретных группах потребителей]— защитить 
группы, в]которых удовлетворенность конкретными маркетинговыми 
практиками наиболее низка, или задействовать группы более удовлет-
ворённых потребителей в]качестве лидеров мнений для формирования 
более позитивного отношения к]бизнесу в]целом.

Цель исследования]— оценить роль маркетинговых практик ком-
паний в]формировании доверия бизнесу в]России на основе результа-
тов анкетирования потребителей поколения Z.]В]результате онлайн-
опроса потребителей поколения Z выявлены маркетинговые 
практики, оказывающие наибольшее влияние на формирование до-
верия бизнесу как институту. Модель исследования протестирована 
с]учетом различий потребителей поколения Z по полу, уровню дохода 
и]образования.

Теоретическая значимость исследования заключается в]трех ос-
новных положениях: во-первых, в] работе производится измерение 
отношения российских потребителей к]маркетинговым практикам по 
методологии, раннее применяемой во многих других странах, таким 
образом производится валидация международного опросника с]учетом 
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специфики российского рынка; во-вторых, исследование демонстри-
рует, как оценка маркетинговых практик влияет на доверие потреби-
телей к]бизнесу; в-третьих, выявлены различия во влиянии маркетин-
говых практик на доверие в] группах потребителей с] различными 
социально-демографическими характеристиками (пол, доход, уровень 
образования).

2. Теоретические основы исследования

2.1. Доверие потребителей к)бизнесу
Доверие представляет собой веру человека в]то, что другой человек 

или организация будут действовать с]положительными намерениями 
в]его отношении [18]. Доверие исследуется как на обобщенном, так 
и]на конкретном уровнях. Предметом исследований обобщенных форм 
доверия является группа лиц или организаций, например, межлич-
ностное доверие или доверие к]отдельным институтам (в том числе, 
доверие к] правительству, доверие к] медиа, доверие к] бизнесу). 
На конкретном уровне предметом доверия является определённое 
лицо или организация. Доверие к]бизнесу является обобщённой фор-
мой доверия потребителей по отношению к]коммерческим организа-
циям и]основывается на доверии потребителей к]компаниям, работа-
ющим в] рамках различных отраслей. Высокий уровень доверия 
к]бизнесу свидетельствует о]том, что потребители положительно вос-
принимают коммерческие компании и]считают, что большинство их 
них действуют в] интересах потребителей и] выполняют заявленные 
обещания.

2.2. Оценка маркетинговых практик потребителями
Единого подхода к]определению маркетинговых практик в]насто-

ящее время не существует. Понимание маркетинговых практик ис-
следователями и]представителями компаний может значительно раз-
личаться [27]. Исследователи определяют маркетинговые практики 
как конкретные маркетинговые мероприятия, задачи и] процессы, 
которыми управляют маркетологи [3] или процессы, рутины, тактики 
компаний [16]. Спектр трактовок маркетинговых практик представи-
телями компаний еще более широкий: «то, что используется на прак-
тике», «способы и]формы взаимодействия отдела маркетинга со стейк-
холдерами», «конкретные способы работы с] целевой аудиторией, 
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которые позволяют достигать маркетинговых целей», «деятельность 
в]рамках 4P» и]др. [30]. На более обобщенном уровне маркетинговые 
практики могут пониматься как комплекс маркетинговой деятель-
ности компании, реализуемый на тактическом и]стратегическом уров-
нях [30].

Понимание маркетинговых практик потребителями может отли-
чаться от трактовок исследователей и]представителей компаний. Оцен-
ка маркетинговых практик потребителями чаще всего производится 
на уровне отдельной компании. Клиенты могут оценить, насколько 
они удовлетворены различными параметрами обслуживания, в]т.]ч. 
ценой, качеством продуктов, взаимодействием с]конкретными пред-
ставителями компании. Детализация параметров, по которым потре-
бители оценивают деятельность конкретной компании, зависит от 
целей оценки]— чаще всего компании заинтересованы в]понимании 
того, как потребители оцениваю параметры маркетинговой деятель-
ности, на которые они или их конкуренты могут влиять.

На макроуровне оценка маркетинговых практик потребителями 
формируется в] результате рыночных и] социальных взаимодействий 
потребителей с]фирмами и]друг с]другом, а]также на основании ком-
ментариев и]отзывов о]маркетинговой деятельности в]средствах мас-
совой информации [17]. Хотя маркетинговая деятельность направлена 
на удовлетворение потребностей и]желаний потребителей, на практи-
ке многие компании предлагают низкий уровень сервиса, подрывая 
репутацию маркетинговой системы как таковой. Кроме того, некото-
рые компании демонстрируют «декларируемую ориентацию на кли-
ента», которая проявляется в]том, что «менеджеры охотно деклариру-
ют главенство интересов клиента, но не совершают необходимых 
практических действий, связанных с]оценкой и]мониторингом удов-
летворенности клиентов» [28]. Таким образом, в]долгосрочной пер-
спективе потребители могут накапливать опыт взаимодействия с]кон-
кретной компанией или бизнесом в] целом, что делает уместным 
вопросом является то, как потребители воспринимают и]оценивают 
эффективность системы, которая их обслуживает. Следовательно из-
учение взаимоотношений потребителей с]институтом маркетинга]— не 
только с]отдельными фирмами, но и]с]маркетингом в]целом]— явля-
ется принципиально легитимным предметом исследования в] сфере 
поведения потребителей и]государственной политики» [7]. Изучение 
того, как потребители оценивают маркетинговые практики в]целом, 
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дает возможность определить сферы деятельности компаний, в]ко-
торых возможны дальнейшие улучшения. Эти выводы могут быть 
использованы государственными органами при формировании ры-
ночной политики, а]также самими компаниями, отраслевыми орга-
низациями и]бизнес-ассоциациями для самостоятельно регулирова-
ния бизнес среды.

Попытки измерить удовлетворенность потребителей тем, какие 
маркетинговые практики применяются бизнесом, уходят корнями 
в]1970-е годы [2, 14]. Так наиболее распространенным подходом явля-
ется индекс потребительских настроений по отношению к]маркетин-
гу, разработанный Дж. Гаски и]М. Этцель в]1986]году [9], который за 
последние 30] лет был апробирован в] разных странах, в] том числе 
в]США [8], Новой Зеландии [15] и]Турции [19]. Индекс основывается 
на оценке потребителями четырех основных параметров маркетинго-
вой деятельности: ценообразования, качества продуктов, рекламы 
и]обслуживания в]торговых точках. В]дополнение к]представленным 
аспектам некоторые исследователи включали оценку практик после-
продажного обслуживания [2].

2.3. Влияние маркетинговых практик на доверие к)бизнесу
На уровне взаимоотношений потребителя с]конкретной компани-

ей доверие к]компании взаимосвязано с]тем, насколько качественно 
компания обслуживает потребителя. Потребители, негативно оцени-
вающие деятельность компании, доверяют ей меньше [6, 20]. Анало-
гичная логика применима и]к]формированию доверия на институци-
ональном уровне: то, как потребители оценивают маркетинговые 
практики компаний в]целом, влияет на доверие к]бизнесу. В]отличие 
от уровня индивидуальной фирмы, доверие к]бизнесу зависит от дея-
тельности многих компаний, с]которыми потребитель взаимодейство-
вал и]о]деятельности которых ему известно. Было доказано, что уровень 
доверия к]бизнесу снижается, если потребитель оценивает деятель-
ность фирм как неэтичную [13]. Соответственно:

Гипотеза 1.]Более высокая оценка маркетинговых практик потре-
бителями способствует формированию доверия к]бизнесу.

2.4. Роль социо-демографических характеристик потребителей
Оценка деятельности компаний во многом зависит от социо-де-

мографического статуса потребителя. В]частности, было доказано, что 
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мужчины и] женщины по-разному оценивают этичность поведения 
других субъектов. Женщины, как правило, имеют более идеализиро-
ванные представления об этичном поведении и] строже оценивают 
поведение, отклоняющееся от данных представлений [22]. Данное 
правило распространяется на сферы, как профессиональных, так 
и]личных взаимоотношений. Кроме того, по сравнению с]мужчинами 
женщины демонстрируют меньшую толерантность к]компаниям, ко-
торые ведут себя неэтично [13]. Более радикальная позиция женщин 
в]отношении компаний, деятельность которых не соответствуют пред-
ставлениям о] правильном поведении, может распространятся и] на 
сферу маркетинговой деятельности. Следовательно:

Гипотеза 2.8Маркетинговые практики оказывают большее влияние 
на доверие к8бизнесу среди женщин, чем мужчин.

Доход потребителя также часто выступает параметром, на который 
обращают внимание исследователи, при изучении взаимоотношений 
фирм и]потребителей. Потребители с]разным уровнем дохода ориен-
тируются на разные параметры при выборе продуктов или услуг. Чем 
ниже доход, тем большее влияния на выбор потребителя оказывают 
ценовые факторы [21]. В]результате потребители с]разным уровнем 
дохода взаимодействуют с]разными типами бизнеса, которые предо-
ставляют принципиально разный уровень сервиса. Можно предпо-
ложить, что оценка практик ценообразования оказывает большее 
влияние на доверие к] бизнесу среди потребителей с] более низким 
уровнем дохода, а]неценовые практики в]большей степени влияют на 
доверие к]бизнесу среди потребителей с]более высоким уровнем до-
хода. Следовательно:

Гипотеза 3.8Маркетинговые практики по-разному влияют на доверие 
к8бизнесу в8группах потребителей с8различным уровнем дохода.

Потребители с]более высоким уровнем образования уделяют вни-
мание не только материальным аспектам, но и]вопросам использова-
ния личной информации в] коммерческих целях [23]. Потребители 
с]более высоким уровнем образования менее толерантны к]неэтично-
му поведению компаний [13]. Рекламная деятельность зачастую рас-
цениваются как одна из сфер, в]которой неэтичное поведение компа-
ний стало нормой для потребителя: компании делают ложные 
заявления о]свойствах и]преимуществах продукта, используют неопре-
деленные формулировки, которые вводят потребителей в]заблуждение. 
Можно предположить, что оценка рекламных практик будет оказывать 
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большее влияние на доверие к] бизнесу среди потребителей с] более 
высоким уровнем образования:

Гипотеза 4.8Маркетинговые практики по-разному влияют на доверие 
к8бизнесу в8группах потребителей с8различным уровнем образования.

Рис. 1.]Концептуальная модель исследования

Описанные выше гипотезы резюмированы на рис. 1.]Фактор меж-
личностного доверия, характеризующее общую склонность человека 
доверять или не доверять другим людям [1], добавлен в]модель в]каче-
стве контрольной переменной.

3. Методология эмпирического исследования

3.1. Дизайн исследования и)описание выборки
Задачи эмпирической части исследования заключаются, во-

первых, в]определении того, как представители поколения Z оцени-
вают маркетинговые практики компаний, работающих в]России; во-
вторых, в]определении роли маркетинговых практик в]формировании 
доверия бизнесу. В]ходе эмпирического исследования был проведен 
онлайн-опрос среди участников онлайн-курса «Маркетинг» на «На-
циональной платформе открытого образования». Опрос проводился 
осенью 2018]года. Для сбора данных анкета была выслана всем участ-
никам Исследование проводилось на добровольной основе, возна-
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граждение за участие предусмотрено не было. Использование данной 
платформы для проведения исследования обусловлено рядом причин. 
Во-первых, исследование среди участников онлайн-курса позволяет 
получить широкий географический охват, включая ответы респонден-
тов не только из близлежащих регионов, но и] из всей России. Во-
вторых, прохождение опроса респондентом в]том числе является ча-
стью скрининга, так как позволяет отобрать для участия в]опросе лишь 
опытных пользователей Интернета.

В процессе подготовки базы данных к]проведению анализа ответ 
респондентов с]более чем 20% пропусков были удалены. Поскольку 
данное исследование направлено на представителей возрастной груп-
пы 18–25] лет (поколение Z), представители остальных возрастных 
групп были отфильтрованы. Итоговый размер выборки для проведения 
анализа составил 1108]респондентов. Социо-демографические харак-
теристики респондентов приведены в]табл. 1.

Таблица 1

Структура выборки

Параметры Значения Доля 
респондентов

Пол Женщины 78%

Мужчины 22%

Доход Денег не хватает даже на приобретение про-
дуктов питания

1%

Денег хватает только на приобретение про-
дуктов питания

2,5%

Денег достаточно для приобретения необхо-
димых продуктов и одежды, на более круп-
ные покупки приходится откладывать

36%

Итого, низкий доход: 39,5%

Покупка большинства товаров длительного 
пользования (холодильник, телевизор) не 
вызывает трудностей, однако купить автомо-
биль мы не можем

34%

Итого, средний доход: 34%
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Параметры Значения Доля 
респондентов

Мы можем позволить себе купить автомо-
биль, однако купить квартиру мы не можем

18,5%

Денег достаточно, чтобы вообще ни в чем 
себе не отказывать

9%

Итого, высокий доход: 27,5%

Образова-
ние

С высшим образованием 18%
Без высшего образования 82%

Распределение респондентов по уровню дохода по говорит о]том, 
что наибольшая доля выборки приходится именно на респондентов 
с]невысоким уровнем дохода. Судить о]репрезентативности выборки 
по уровню дохода довольно сложно, так как на данный момент не 
существует устоявшегося определения границ по уровню дохода. Так, 
если принять за население с]низким уровнем дохода население с]до-
ходом ниже 19]000]рублей, а]за население с]высоким уровнем дохода 
принять уровень выше 100]000]рублей, то можно прийти к]следующе-
му распределению: 33,4% населения с]низким уровнем дохода, 53,6% 
населения с]средним уровнем дохода, 4%]население с]высоким уровнем 
дохода [29]. Распределение респондентов в]некоторой степени смеще-
но в]сторону женского пола, ввиду ограничений выборки участниками 
онлайн-курса.

3.2. Операционализация переменных
Доверие бизнесу измерялось с] помощью вопроса «Насколько 

Вы доверяете компаниям на российском рынке в]настоящее время?» 
с] ответами по семибалльной шкале с] крайними значениями 1] — 
«Полностью не доверяю» и]7]— «Полностью доверяю». Вопросы для 
оценки маркетинговых практик разработаны на базе двух существу-
ющих работ [9, 12], межличностное доверие измерялось с]помощью 
вопросов из работы Е.] Бьянчи и] Дж. Брокнер [1] с] ответами по 
семибалльной шкале Лайкерта с]крайними значениями 1]— «Абсо-
лютно не согласен» и]7]— «Абсолютно согласен». Итоговые форму-
лировки утверждений, использованных для латентных переменных, 
приведены в]табл. 2.

Окончание табл. 1
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Таблица 2
Факторы и индикаторы

Факторы и индикаторы Факторная 
нагрузка AVE CR

Ценообразование 0.56 0.72
Большинство цен на товары/услуги справед-
ливы

0.83

В целом я удовлетворен(а) ценами на товары/
услуги

0.65

Качество продуктов 0.51 0.67
Большинство товаров, которые я покупаю, 
слишком быстро приходят в негодность*

0.66

Слишком многие товары]/ услуги, которые я 
покупаю, имеют какие-либо недостатки*

0.76

Реклама 0.49 0.66
В большей части рекламы делаются ложные 
заявления и обещания*

0.72

Большая часть рекламы предназначена для 
введения в заблуждение, а НЕ для информи-
рования*

0.68

Обслуживание в точках продаж 0.53 0.69
Большинство торговых организаций хорошо 
обслуживают клиентов

0.69

В большинстве торговых организаций обслу-
живание находится на достаточно высоком 
уровне

0.76

Послепродажное обслуживание 0.50 0.66
Отделы по работе с жалобами в большинстве 
компаний эффективно решают проблемы 
клиентов

0.66

В большинстве случаев после обращения в 
компанию с проблемой в отношении товара/
услуги я остаюсь удовлетворен(а)

0.76

Межличностное доверие 0.66 0.80
Большинству людей можно доверять 0.78
Большинство людей поступают справедливо 
по отношению к другим

0.85

* Для анализа использовалась обратная кодировка утверждения.
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3.3. Анализ данных
Анализ данных проводился в]несколько этапов. На первом этапе 

был проведен подтверждающий факторный анализ для проверки раз-
мерности, надежности и]валидности использованных в]модели латент-
ных переменных. Качество подгонки измерительной модели находит-
ся на приемлемом уровне (χ2

(39) = 70.163; χ2/df = 1.79; RMSEA = 0.027; 
CFI]= 0.990; SRMR = 0.019). Все стандартизированные факторные 
нагрузки значимы (p > 0.001) и]коэффицианты нагрузки превышают 
пороговое значение (0.5). Индикаторы с] факторными нагрузками 
ниже 0.5] удалены из модели. Композитная надежность (CR] — 
composite reliability) и]средняя извлеченная вариация (AVE]— average 
variance extracted) выше пороговых значений 0.65]и]0.5]по большин-
ству переменных. Средняя извлеченная вариация (AVE) переменной 
«Реклама» незначительно отклоняется от целевого значения. Со-
гласно критерию Форнелла-Ларкера [5] все переменные измеритель-
ной модели обладают дискриминантной валидностью. Описательная 
статистика по всем используемым в]модели переменным, коэффи-
циенты корреляции и] квадраты коэффициентов корреляции при-
ведены в]табл. 3.

Далее для проверки гипотезы 1]была построена структурная модель 
по полной выборке респондентов. Все латентные переменные были 
включены в]модель как усредненные значения, рассчитанные на базе 
советующих утверждений. Качество подгонки структурной модели 
находится на приемлемом уровне (χ2

(45) = 93.868; χ2/df = 2.09; RMSEA = 
=]0.031; CFI]= 0.985; SRMR = 0.020). Для тестирования гипотез 2–4]были 
построены отдельные структурные модели для подгрупп респондентов 
с]различным полом, уровнем дохода и]образования. Коэффициенты, 
полученные в]результате моделирования, представлены в]табл. 4.

4. Результаты анализа данных

По результатам анализа 47% респондентов выразили доверие к]бизне-
су. Наибольший вклад в]формирование доверия бизнесу делают практики 
обслуживания потребителей в]точках продаж (β = 0.22, p <0.01) и]качество 
производимой продукции (β = 0.23, p <0.01). Эти аспекты маркетинговой 
деятельности довольно высоко оцениваются потребителями поколения 
Z:]около половины всех респондентов оценили качество продуктов 
и] обслуживание в] точках продаж как положительное (Таблица 3). 
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Практики ценообразования оказывают более слабое влияние на уро-
вень доверия к]бизнесу (β = 0.10, p <0.01). При этом оценка практик 
ценообразования находится на относительно более низком уровне по 
сравнению с]другими практиками: только 30% респондентов оценили 
практики ценообразования положительно. Реклама (β = 0.04, p >0.05) 
и]послепродажное обслуживание (β = 0.11, p >0.05) не влияют значимо 
на доверие к]бизнесу. При этом коэффициенты влияния отношения 
потребителей к] маркетинговых практикам на доверие к] бизнесу не 
различаются значимо между группами потребителей с]разным доходом, 
полом и]уровнем образования.

5. Заключение

В данной работе произведена оценка восприятия маркетинговых 
практик потребителями поколения Z и]определена роль различных 
маркетинговых практик в]формировании доверия к]бизнесу в]России. 
Практики обслуживания потребителей в] точках продаж и] качество 
производимой продукции оказывают наиболее сильный эффект на 
доверие к] бизнесу. Эти маркетинговые практики имеют непосред-
ственное влияние на покупательский опыт, столь важный для потре-
бителей поколения Z,]что объясняет их высокую роль при формиро-
вании доверия. Практики ценообразования оказывают в] два раза 
меньший по силе эффект на доверие к]бизнесу. Это может быть свя-
зано с]тем, что потребители воспринимают причины изменения цен 
как внешние, находящиеся за рамками возможностей компаний вли-
ять на них (например, рост цен на сырье, инфляция). В] результате 
этого потребители не приписывают ответственность за все неудовлет-
ворительные ценовые практики компаниям, что и]объясняет менее 
выраженное влияние данных практик на доверие. Реклама и]после-
продажное обслуживание значимо не влияют на доверие к]бизнесу, 
что может быть связано с]их менее выраженной взаимосвязью с]непо-
средственным опытом покупок.

Отсутствие различий в]том, как оценка маркетинговых практик 
влияет на доверие к]бизнесу в]группах потребителей с]разным по-
лом, доходом и]уровнем образования может объясняться особен-
ностями выборки. Респондентами опроса являлись потребители 
поколения Z,]особенности поведении которых в]большей степени 
диктуются их принадлежностью к]данному поколению, культурной 
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средой и] внешними демографическими факторами, чем такими 
параметрами, как пол, возраст и]доход.

Изучение восприятия маркетинговых практик с]позиции потре-
бителей на систематической основе может стать основой для форми-
рования более грамотной рыночной политики, реализуемой на уров-
не государства, профессиональных ассоциаций, отраслевых 
объединений предпринимателей, производителей и]дистрибьюторов 
или индивидуальных коммерческих компаний. Учитывая, что марке-
тинговые практики вносят существенный вклад в] качество жизни 
населения [19], совершенствование «отстающих» аспектов маркетин-
говой деятельности приведет не только к]экономическим, но социаль-
ным улучшениям в]обществе.
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В марте 2020]г.]трансформация мировой социально-экономиче-
ской системы на основе 6]технологического уклада перешла в]актив-
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ную фазу. Это приведет к] тому, что самым радикальным образом 
будет изменяться экономика, а]также маркетинг. В]наше время в]Рос-
сии пробиваются слабые ростки новой экономики и]едва улавлива-
ются контуры нового маркетинга. Серьезной проблемой становится 
восстановление утраченного доверия между всеми субъектами мар-
кетинговой системы.

Особенности 68технологического уклада. Развитие мировой эконо-
мики в]1970–2010]гг. во многом определялось конвергенцией инфор-
мационных технологий. Сближение таких видов деятельности, как 
микроэлектроника, персональные компьютеры, программное обе-
спечение, интернет, телекоммуникации, системы хранения, поиска 
и]обработки данных, радикальным образом изменили нашу жизнь. 
Конвергенция информационных технологий привела к] массовому 
распространению компьютеров, ноутбуков, смартфонов и]планшетов, 
мобильной связи, интернета и]способствовала формированию инфор-
мационного общества.

В последние годы на фоне снижения темпов развития информа-
ционных технологий начали стремительно развиваться и] сближать 
принципиально новые технологии [16]. Новую конвергенцию техно-
логий называют «NBIC», в]нее входят:

• комплексная роботизация с] использованием искусственного 
интеллекта (AI);

• аддитивные технологии (например, 3D-принтеры);
• «нанотехнологии (производство наноразмерных конструкци-

онных материалов с]заданными свойствами);
• биотехнологии и]новая медицина (конвергенция медицинских 

препаратов, оборудования и]услуг);
• информационные технологии (бизнес-аналитика, имитацион-

ное моделирование, проектирование систем и]т.]д.) и]коммуни-
кационные технологии;

• когнитивные науки, включая когнитивные нейронауки и] ис-
кусственный интеллект» [12, с.]54–64];

• корпус общественных и]гуманитарных наук, лежащих в]основе 
гуманитарных технологий, социальной инженерии и]функцио-
нирования массового сознания.

В принципиально новых условиях конвергенции NBIC-технологий 
меняется роль и]значение, структура и]функции маркетинга. Важней-
шей задачей маркетинга становится формирование радикально новых 
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рынков, т.]е. преобразование производственных технологий в]товары 
и]услуги с]конкретными потребительским свойствами и]формирование 
массового спроса. К] сожалению, процессы становления рыночных 
отношений в]условиях NBIC-конвергенции, очень слабо разработаны 
в]научной и]специальной литературы. Например, в]масшабном фор-
сайте «Атлас новых профессий», проведенном Агентством стратеги-
ческих инициатив и] бизнес-школой «Сколково», специалисты по 
маркетингу и] брендингу ближайшего будущего упоминаются лишь 
в]4]профессиях: медицинский маркетолог, маркетолог энергетических 
рынков, персональный бренд-менеджер и] бренд-менеджер про-
странств [1, с.]44, 83, 211, 245].

В феврале-марте 2020]г.]в]ведущих странах Западного мира началась 
активная фаза преобразования социально-экономической системы, 
описанная в]научной литературе Дж. Рифкиным [11], К.]Швабом [15; 
14], Н.]Дэвисом [14] и]др. как «Четвертая промышленная революция» 
(4ПР). По замыслу идеологов глобального социально-экономического 
проекта «4ПР» радикальное изменение социально-экономической си-
стемы на основе нового уклада приведет к] полной трансформации 
мирового хозяйства и]коснется в]первую очередь миллиардов людей. До 
80% трудоспособного населения планеты потеряет работу по причине 
тотальной цифровизации и]роботизации, что неизбежно приведет к]ко-
лоссальному обнищанию, деградации и]криминализации. В]марте-мае 
2020]г.]под предлогом самоизоляции и]карантина этих людей по всему 
миру загнали в]цифровое гетто, где их приучают сидеть по домам, живя 
и]работая в]онлайне. Примечательно, что онлайн-мир почти полностью 
контролируется США через компьютеры, планшеты, смартфоны, опе-
рационные системы, онлайн-платформы, авторизацию, социальные 
сети, прикладные пакеты, облачные хранилища и]т. д.

Место России в8проекте Запада «4ПР». По замыслу идеологов «4ПР» 
России отводится место страны третьего мира в]цифровом гетто на 
периферии 6]технологического уклада. Это означает, что Россию объ-
явят источником всех бед и]несчастий в]мировом масштабе и]попыта-
ются заставить нас компенсировать издержки «промышленной рево-
люции». Функции стран нового третьего мира] — обеспечение 
функционирования транспортно-логистическо-информационной 
инфраструктуры 6]технологического уклада; перемещение информа-
ции, товаров, энергии, ресурсов, людей, финансов, средств произ-
водства, капитала, технологий, предприятий, инфраструктуры. Тех-
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нологической базой третьего мира является онлайн-платформа 
«Цифровая экономика» с]последующим её развитием в]Data Mining 
(интеллектуальный анализ), онлайн-семантический анализ, искус-
ственный интеллект и]т.]п.]— с]выходом на онлайн-модели принятия 
решений с]самоадаптацией, самообучением и]самоорганизацией. Со-
циальные институты, необходимые странам третьего мира: серверы, 
хранилища, склады, транспортные парки, компании по наладке-ре-
монту-замене и]т.]п. Востребованные профессии]— наладчики, опе-
раторы, сисадмины, диспетчеры, водители, дорожные рабочие, стре-
лочники и] проч. Россию] — мировую цивилизацию с] более чем 
тысячелетней историей и]культурой]— такое положение в]западном 
мегапроекте совершенно не устраивает.

Окно возможностей для российской экономики. В]2020]и]последующих 
годах, когда экономика, социальная сфера и]политическая деятельность 
во всем мире пришли в]движение, набрали силу и]динамику, у]России 
открывается окно возможностей. Ситуация похожа на Великую депрес-
сию 1929–1933]гг. с]той разницей, что эта депрессия будет более гло-
бальной и]падение западной экономики будет намного ниже в]про-
центном отношении. Это будет глобальная Великая депрессия. В]этих 
условиях Россия не только может, но и]должна провести глубокую ре-
организацию своей социально-экономической системы и]перейти на 
6]технологический уклад. Оптимальной стратегией России в]рамках 
реализации проекта Западного мира «4ПР» является многоукладная 
экономика, реализуемая как множество сложных разнообразных и]са-
мобытных кластерных хозяйств. Формообразующим ядром кластера 
может стать территория с]уникальной географией, природой, расти-
тельным и]животным миром, населяющим её народом, бытом, языком, 
историей, культурой и]судьбой. Как говорил Мао Цзэдун: «Пусть рас-
цветают сто цветов, пусть соперничают сто школ». Это будет множество 
уникальных проектов по созданию и]развитию неповторимых миров. 
Симфония многообразия идей и]воплощений, нахождение гармонии 
в]многоголосии сложной и]разносторонней жизни. Девизом русской 
версии 6]технологического уклада может стать термин русского фило-
софа Константина Леонтьева]— «цветущая сложность».

Российская версия маркетинга в868технологическом укладе. Эконо-
мика России прошла тернистый путь от планового социалистическо-
го хозяйства через тяжелые рыночные реформы к]диверсифицирован-
ной рыночной экономике, занимающей 6] место по ВВП по ППС. 
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Российский профессиональный маркетинг начался с]подготовки ква-
лифицированных маркетологов в] РЭУ им. Г.В. Плеханова (1989) 
и]СПбГЭУ (1990), эти специалисты и]их ученики внесли существенный 
вклад в]формирование и]развитие российского маркетинга. Проана-
лизировав пути становления российского маркетинга и]особенности 
его развития в]РФ и]её субъектах за свою 30-летнюю историю, автором 
предложена российская версия маркетинга в]6]технологической укла-
де (Маркетинг-6). В]таблице 1]для наглядности и]лучшего понимания 
основные характеристики Маркетинга-6] сопоставляются с] базовой 
версией маркетинга в]5]укладе (Маркетинг-5).

Таблица 1

Характеристики маркетинга в базовой версии 5 и российской версии 6 
технологического уклада

Характеристика Маркетинг-5 Марктинг-6

Объект деятельности Потребитель Личность]— сотрудник 
и соучастник хозяйств 
(социальных проектов)

Способ взаимодей-
ствия с клиентом

Имиджи («картинки») Смыслы (символы)

Примеры способа вза-
имодействия

Демотиваторы, видео-
клипы, флешмобы, 
хеппенинги, перфо-
мансы

Геральдика, нумизматика, 
математические формулы, 
буквица, руны

Предел способа взаи-
модействия

Зоопарк, кунсткамера, 
цирк

Библиотека в монастыре, 
справочник по высшей 
математике, 
компьютерная программа

Уровни взаимодей-
ствия с объектом (ав-
тор)

Индукция: 
Функциональный]— 
Личностный]— 
Социальный]— 
Культурный 
(Т. Парсонс)

Дедукция: Культура]— 
Социум]— Личность 
(Л.С. Выготский)

«Точка входа» во взаи-
модействие с клиен-
том

Потребность клиента Культурный код клиента
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Характеристика Маркетинг-5 Марктинг-6

«Пропуск» на вход 
во взаимодействие 
с клиентом

Осведомленность 
клиента

Внимание клиента

Количественный кри-
терий для сравнения

Цена на товар Время: длительность 
интереса у клиента 
(«заинтересовало», 
«увлекло», «не отпускает»)

Критерий выбора для 
клиента

Полезность товара]/ 
Цена на товар

Интерес клиента

Средство обмена 
(«жертва») 

Деньги («отдаю свои 
и навсегда»)

Время, отданное на соуча-
стие в другом хозяйстве

Процесс обмена Расчет Согласие в справедливо-
сти

Сущность того, что 
покупает клиент 

Ценность, полезность Повышение вероятности 
достижения цели или 
решения проблемы 
клиента. Мощность

Базовая коммуни-ка-
ционная дисциплина

Бихевиоризм (реакции 
на стимулы)

Семиотика, семантика

Главная модель взаи-
модействия (автор)

Социально-психоло-
гическая (К. Левин)

Семиотика (Р.О. Якобсон, 
В.Я.]Пропп, Ю.М. Лот-
ман, Р. Барт, М.]Маклю-
эн, Ж. Бодрийяр, У. Эко 
и др.)

Дополнительная мо-
дель взаимодействия 
(автор)

Бихевиористическая 
(Б. Скиннер)

Психосемантика 
(Е.Ю. Артемьева, 
А.Г.]Шмелев, В.П. Сер-
кин, В.Ф. Петренко, 
И.В. Смирнов, Е.Л. До-
ценко)

Концепция продукта Продукт как имидж
Продукт Плюс: Мате-
риальный предмет + 
Информация

Продукт как гипертекст
Информация Плюс: 
Информация + Энергия 
+ Материальный предмет

Упаковка продукта Производственная 
технология 

Упаковывание смыслов

Продолжение табл. 1
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Характеристика Маркетинг-5 Марктинг-6

Распаковка продукта Технология потребле-
ния

Распаковывание смыслов

Тип конкуренции «Хищник]— жертва» 
(субъект]— объект)

Соревнование (субъект]— 
субъект)

Концепция 
управления

Регулярный 
менеджмент

Организационное управ-
ление (Г.П.]Щедрови-
цкий, П.Г.]Кузнецов, 
С.П.]Никаноров и др.)

Ключевые функции 
маркетинга 

Спрос и конкуренто-
способность

Перспективность 
(мощность = L5T–5) 
и динамика (скорость = 
L1T–1) социального 
проекта

Формальное первона-
чало (сущность, инва-
риант)

Управление функцией 
спроса и устойчиво-
стью функции спроса 
к переменным внеш-
ней среды

Социальный проект как 
форма жизни («всё 
живое»)

Материальное 
первоначало
(субстрат)

Маркетологи и их 
стейкхолдеры

Люди с созидательным 
началом

Действующее 
первоначало («откуда 
начало движения»)

Скамья в храме, на 
которой сидит торго-
вец → Сидящий в хра-
ме торговец и стол с 
разложенными това-
рами

Интенция: «А не сделать 
ли мне…» → Группа 
единомышленников по 
созданию и ведению 
хозяйства (проекта)

Целевое первоначало 
(«ради чего 
существует»)

Доминирование: «Big-
First-Single»]— доля 
рынка, лидерство, оли-
гополия, монополия

Развитие: расцвет хозяй-
ства, отделение дочерних 
хозяйств, интеграция со 
смежными хозяйствами

Предел целевого 
состояния

Абсолютная и полная 
власть

Полная самореализация, 
чувство полноты бытия, 
радости и удовлетворен-
ности жизнью

Термин Маркетинг Кузница счастья 
(см. п. выше)

Продолжение табл. 1
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Характеристика Маркетинг-5 Марктинг-6
Этимология слова Mercator (лат. 

«рынок»)
Соучастие, совместное 
участие

Однокоренные слова Коммерция, 
мерчендайзер, 
меркантильный

Соучастники, участие, 
участливый, участь, часть

Профессия Маркетолог — 
Концепция бренда Бренд как инструмент 

повышения спроса и 
усиления конкуренто-
способности

Бренд как мир (планета, 
страна или хозяйство)

Брендинг в8российской версии 68технологического уклада. Специфика 
российского брендинга в]новом укладе изложена автором в]учебнике 
и] практикуме для магистратуры, бакалавриата и] СПО «Брендинг». 
Бóльшая часть этого учебника посвящена Брендингу-5]— т.]е. описа-
нию брендинга как технологии повышения спроса, усиления конку-
рентоспособности и]увеличения стоимости бизнеса. Брендинг-6]име-
ет дело с]брендом как с]неповторимым миром, в]данном контексте «... 
коммуникации бренда]— это “встреча” мира бренда с]миром потре-
бителя. В]этом смысле правильно представлять бренд не средством 
для удовлетворения специфических потребностей покупателя (от-
ношения строгого подчинения, мир бренда всегда часть мира потре-
бителя), а]“встречей двух миров” (отношения сходства и]различия, 
равноправные и]равноценные). Представление о]бренде как о]спец-
ифическом мире (планете или стране) наглядно прослеживается в]ре-
кламном слогане “Marlboro”: “Иди в]страну Marlboro!”» [2, с.]187]. 
Взаимодействие мира клиента с]миром бренда]— это не типовые от-
ношения «субъект] — объект», а] полноценные субъект-субъектные 
отношения. В]главе 7]«Управление коммуникациями бренда» семан-
тический код бренда ракрыт в]четырех аспектах и]29]позициях:

1. Мир потребителя:
• социально-демографические особенности потребителя;
• психографические особенности потребителя;
• географические особенности потребителей;
• цели потребителя;
• ценности потребителя;

Окончание табл. 1
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• мотивация потребителя;
• подкрепление потребителя.
2. Мир бренда:
индивидуальность бренда;
• цели бренда;
• ценности бренда;
• мир бренда.
3. Мир взаимодействия бренда и]потребителя:
• функциональное значение бренда.
• личностное значение бренда.
• социальное значение бренда.
• культурное значение бренда.
• цели потребителя и]бренда.
• ценности потребителя и]бренда.
• контракт бренда.
• инсайт бренда.
• алиби для сознания бренда.
4. Коммуникации от бренда к]потребителю:
• функциональный уровень коммуникаций;
• личностный уровень коммуникаций;
• социальный уровень коммуникаций;
• культурный уровень коммуникаций;
• ассоциации в]коммуникациях;
• контексты в]коммуникациях;
• отношения в]коммуникациях;
• манифест бренда;
• суть бренда [2, с.]188–189].
Второе издание учебника и]практикума «Брендинг», переработан-

ное, дополненное и]обновленное на 20]февраля 2020]г.]готовится к]пе-
чати в]издательстве «Юрайт».

Имидж, репутация и8 доверие. В] коммуникативных дисциплинах 
различают имидж компании, её репутацию и]доверие. Имидж компа-
нии]— это целостный образ, который формируется в]сознании клиен-
та через маркетинговые коммуникации и]в]процессе его взаимодей-
ствия с] этой компанией. Имидж представляет собой статическое 
представление, его можно сравнить с]мгновенной фотографией. Ре-
путация компании формируется как осмысление опыта клиента от 
взаимодействия с]этой компанией и]другими аналогичными фирмами. 
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Репутация динамична, прогноз того, как будет происходить взаимо-
действие с] данной компанией. В] этом смысле репутация сравнима 
с]траекторией движения. По выражению гештальт-психолога Е.]Ю. 
Петровой «имидж компании привлекает клиента, а]репутация]— его 
удерживает», т.]е. формирует лояльность. Однако в]условиях турбулент-
ности социально-экономической системы и]глубокого преобразования 
всех субъектов хозяйствования сформированного имиджа и]заслужен-
ной добросовестным трудом репутации не достаточно. Жизненно 
необходимо вернуть утраченное доверие.

Доверие как социально-психологический феномен. Согласно энцикло-
педическому словарю Ф.А. Брокгауза и]И.А. Ефрона, доверие пред-
ставляет собой «...психическое состояние, в]силу которого мы пола-
гаемся на к.-л. мнение, кажущееся нам авторитетным, и] потому 
отказываемся от самостоятельного исследования вопроса, могущего 
быть нами исследованным». Термин «доверие» близок по смыслу к]по-
нятиям «уверенность» и]«вера». Уверенность представляет собой до-
верие к]собственным силам и]истинности своего знания. Вера]— это 
непосредственное знание, не нуждающееся в]рационализации и]до-
казательстве истинности. Таким образом, доверие выражается состо-
янием убежденности в]истинности получаемой информации.

Доверие является одним из важнейших типов отношений клиентов 
к]компании. Объяснить словами, почему мы кому-то доверяем или не 
доверяем, не всегда представляется возможным. Доверие зависит 
от жизненного опыта, этических ценностей, социальных норм и]куль-
турных традиций. Дефицит доверия (сомнение, неуверенность) 
имеет три компонента:

• противоречие]— несоответствие различных аспектов осознава-
емого опыта человека;

• сомнение]— несоответствие аспектов осознаваемого и]неосозна-
ваемого опыта;

• предчувствие]— несоответствие различных аспектов неосозна-
ваемого опыта.

Проблемы доверия в8 мировой и8 российской экономики. Известный 
американский экономист Ф.]Фукуяма считает доверие одной из важ-
нейших экономических категорий [13]. Именно доверие самым ради-
кальным образом снижает все транзакционные издержки между хо-
зяйствующими субъектами, существенно сокращая и] ускоряя все 
бизнес-процессы взаимодействия. Если мы полностью доверяем ком-
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пании, то решение о]сотрудничестве с]ней принимаем очень быстро. 
Если мы компании не доверяем, то будем долго собирать и]уточнять 
информацию, искать альтернативные источники и]данные, проверять 
каждое слово в]договоре, согласовывать многочисленные детали и]ню-
ансы и]т. д.]Доверие становится своеобразным «пропуском на вход»: 
если объект не вызывает доверия, истинность исходящих от него со-
общений подвергается сомнению, а]взаимодействие с]ним весьма за-
труднено. О] важности доверия регулярно говорит Президент РФ 
В.В. Путин. Актуальность доверия значительно возрастает во времена 
экономических кризисов и]радикальных изменений социально-эко-
номических условий нашей жизни.

Проблема исследования доверия представляется актуальной, так 
как в]условиях почти полного демонтажа социально-экономической 
системы на основе пятого технологического уклада и]монтажа прин-
ципиально новой системы на основе шестого уклада представления 
о]том, кому можно доверять радикальным образом изменяются: то, 
что раньше считалось привычным и]естественным, в]условиях новой 
Великой депресии вызывает подозрение и] недоверие. Дефицит до-
верия существенно затрудняет социально-экономические контакты 
и]осложняет взаимодействие между различными субъектами бизнеса 
и]органов власти, как на региональном, так и]на федеральном уровне.

В условиях тяжелого экономического кризиса существенно из-
менилось содержание понятия «доверие к]компании», другими слова-
ми, сменились коды доверия. Каково его новое содержание и]как можно 
исследовать глубинное значение доверия в]изменившихся условиях? 
В]таких ситуациях именно доверие необходимо восстанавливать в]пер-
вую очередь, чтобы появилась возможность для формирования новых 
долгосрочных и]взаимовыгодных отношений. Уместно вспомнить, что 
слово «кредит» дословно переводится с]латыни как «верить, доверять».

Исследование кодов доверия затрудняет тот факт, что бóльшая часть 
этих представлений носит имплицитный характер, т.]е. требования к]до-
верию всегда существуют, но не всегда они могут быть адекватно осозна-
ны и]вербализированы. Представители бизнеса и]органов власти пере-
стают понимать, кому в]наше время можно доверять, а]кому нет, с]кем 
можно вступать в]деловые взаимоотношения, а]с]кем]— опасно. Поэтому 
для исследования содержания доверия необходимо использовать методы 
т.]н. глубинной семантики, изучающие значение оцениваемого объекта 
как систему первичного эмоционально-ценностных диспозиций.
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Обоснование психосемантических методов исследования. Доверие 
по отношению к]какому-либо объекту возникает тогда, когда образ 
этого объекта гармонично вписывается в]осознаваемый и]неосоз-
наваемый опыт оценивающего. Это определяет выбор психосеман-
тических методов для исследования этого феномена. Психосеман-
тика (как раздел психологии) изучает психологические механизмы 
формирования системы значений, выраженной в]виде глубинных 
эмоционально-ценностных диспозиций индивидуального, группо-
вого или массового субъекта. Автор изложил проблематику, под-
ходы и]основные положения психосемантической методики в]статье 
«Семантический код бренда», опубликованной в] 2006] г.] [8] 
В]2009]г.]он защитил кандидатскую диссертацию [7] (научный ру-
ководитель диссертации]— д-р экон. наук, проф. Г.Л. Багиев), эм-
пирическая часть которой была выполнена с]помощью методики 
«Психосемантический бренд-код».

Авторская методика «Психосемантический бренд-код» [10] позво-
ляет измерить то, каким именно должно быть содержание бренда, на 
который потребитель отреагирует выбором и]покупкой. Эта методика 
измеряет значения факторов, определяющих покупательское поведе-
ние, позволяет психологически точно интерпретировать результаты 
в]таком виде, который обеспечивает их воплощение в]идентичности, 
идентификаторах и]коммуникациях бренда. Согласно методике «Пси-
хосемантический бренд-код» 100–400]* потенциальных потребителей 
оценивают 4] специальных конструкта по 15] семибалльным двухпо-
лярным шкалам личностного семантического дифференциала. После 
факторного анализа первичных данных и]восстановления исходных 
групповых психосемантических кодов этих конструктов для группы 
(по степени близости 2090]личностных черт в]N-мерном факторном 
пространстве) результаты интерпретируются с]использованием 37]мо-
делей. Основные возможности методики:

• объективное, подробное и] психологически точное описание 
идентичности бренда (включая образ и]аргументацию) на осно-
ве детерминантов группового покупательского поведения;

* Выборка в 100–400 респондентов позволяет получить статистически достовер-
ные результаты (уровень значимости 0,05 и менее), при этом репрезентирует генераль-
ную совокупность потребителей с точностью ≈9,8–4,9% (доверительная вероятность 
95%). Для повышения точности и/или исследования отличий в потребительских сег-
ментах необходимо увеличивать размер выборки. 
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• экспресс-диагностика конкретных идентификаторов, атрибутов 
и] коммуникаций бренда на соответствие их детерминантам 
группового покупательского поведения.

В сентябре 2018]г.]методика «Психосемантический бренд-код» была 
одобрена и]рекомендована Советом Гильдии Маркетологов для при-
менения в]маркетинговом сообществе и]образовательной среде. В]де-
кабре 2019]г.]автор был награжден орденским знаком Гильдии Марке-
тологов «За заслуги в] маркетинге»] — «за значительный вклад 
в]развитие маркетинговых инструментов, за вклад в]развитие теории 
и]практики бренд-менеджмента в]России, а]также за создание мето-
дики диагностики брендов и]управления брендами “Психосеманти-
ческий бренд-код”».

Эффективность методики. В]2009]г.]В.Н. Домниным в]кандидатской 
диссертации [7] была защищена научная, методологическая и]методи-
ческая обоснованность этой методики, её объективность, надежность 
и]валидность. В]мае-июне 2010]г.]было опрошено 205]потребителей 
водки за 115–150]рублей]— в]Москве (103) и]в]Твери (102). Были изме-
рены психосемантические коды брендов «Зелёная марка», «Путинка», 
«Пять озёр», «На берёзовых бруньках SV», «Беленькая», «Смирновъ», 
«Гжелка». Были также измерены психосемантические коды конструктов 
«Мотивация», «Подкрепление» и]«Ценность». Коэффициенты корре-
ляции степени близости семи водочных брендов к]этим конструктам 
с]фактическими продажами за 2009]год составили: продажи и]близость 
к]Мотивации (r = 0,79), продажи и]близость к]Подкреплению (r = 0,83), 
продажи и]близость к]Ценности (r = –0,57). Для сравнения: на рынке 
Китая в]трех товарных категориях корреляция 278KPI]брендинга (84]шка-
лы) с]фактическими продажами составила от 238до 50%*.

Применение методики. На сегодняшний день с] использованием 
методики «Психосемантический бренд-код», её прототипов и]моди-
фикаций было выполнено более 200]проектов на территории России, 
Украины, Узбекистана и]Беларуси в]самых разных категориях товаров 
и]услуг [10]. Данная методика позволяет измерить и]психологически 
точно интерпретировать психосемантические коды доверия, репутации, 
надежности, лояльности, уважения, имиджа и]т. п.

Исследование семантических кодов доверия. В]мае-июне 2009]г.]было 
проведено исследование по методике «Психосемантический бренд-

* Леманн Д., Келлер К., Фарли Дж. Структурирование параметров бренда на ос-
нове опроса потребителей // Бренд-менеджмент. – 2010. – № 1. – С. 39.
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код», в]котором приняло участие 103]директора по маркетингу и]на-
чальника маркетинговых подразделений российских компаний в]Мо-
скве и] Санкт-Петербурге. Эти респонденты оценивали конструкт 
«Компания, которой больше всего можно доверять» по 15-ти специ-
альным двухполярным шкалам личностного семантического диффе-
ренциала. Результаты психосемантического исследования были пред-
ставлены в] докладе автора на] VIII] Общероссийском форуме 
«Стратегическое планирование в]регионах и]городах России», про-
ходившем в]г. Санкт-Петербурге 19–20]октября 2009]года [6, 4].

С изложением проблем и]возможностей измерения, адекватных 
интерпретаций психосемантических кодов доверия автор выступал 
с]докладами на одной международной конференции и]двух общерос-
сийских форумах «Стратегическое планирование в]регионах и]городах 
России» (https://forumstrategov.ru), а]также опубликовал 3]научных ста-
тьи [3, 6,]4].

Выводы. В]ближайшие годы маркетингу, как и]всей российской 
социально-экономической системе, предстоит глубокий демонтаж 
и]новое строительство на основе 6]технологического уклада. Маркетинг 
как средство усиления спроса и]повышения конкурентоспособности 
на рынке уходит в]прошлое. Да и]само понятие рынка как места встре-
чи спроса и]предложения становится всё менее актуальным. На смену 
рынкам приходят хозяйства. В] статье предложена концептуальная 
модель российского маркетинга в]6]технологическом укладе.

Актуальная для российского маркетинга проблема восстановления 
утраченного доверия существенно затруднена сложностью объекта ис-
следования и]невозможностью использования традиционных для мар-
кетинга инструментов. Авторская методика «Психосемантический бренд-
код» позволяет измерить и] адекватно интерпретировать содержание 
изменившихся кодов доверия к]субъектам маркетинговой системы.
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ФОРМИРОВАНИЕ ДОВЕРИЯ КАК СТРАТЕГИЧЕСКОГО 
РЕСУРСА МАРКЕТИНГОВЫХ DIGITAL КОММУНИКАЦИЙ

Аннотация. В современных условиях падения спроса во многих отраслях 
и]сферах деятельности, высокой волатильности внешней среды на первый 
план встаёт задача создания таких условий взаимодействия рыночных 
субъектов, которые способствовали бы установлению институционально-
го и]межличностного доверия. В]этом случае большая роль принадлежит 
каналам digital-коммуникаций, являющихся, своего рода, «смазкой» при 
осуществлении непрерывных контактов между взаимодействующими сто-
ронами. Автор рассматривает доверие, как стратегический ресурс digital-
коммуникаций, благодаря которому повышается эффективность работы 
компаний, находящихся в]товаропроводящей цепочке предприятия-про-
изводителя. Приведена модель организации digital-коммуникации в]кана-
ле сбыта, предложен подход к]количественной оценке коммуникативной 
вовлечённости его субъектов в]информационный процесс, основанный на 
доверительных отношениях.
Ключевые слова: коммуникации, цифровая среда, маркетинг доверия, канал 
сбыта, взаимодействие, вовлечённость.
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FORMING CONFIDENCE AS A STRATEGIC RESOURCE OF 
MARKETING DIGITAL COMMUNICATIONS

Abstract. In modern conditions of falling demand in many industries and fi elds of 
activity, high volatility of the environment, the task of creating such conditions for 
the interaction of market entities that would contribute to the establishment of 
institutional and interpersonal trust comes to the fore.] In this case, a large role 
belongs to the channels of digital communications, which are a kind of “lubricant” 
in the implementation of continuous contacts between the interacting parties. The 
author considers trust as a strategic resource of digital communications, due to 
which the effi  ciency of the work of companies located in the supply chain of the 
manufacturer is increased. A model of the organization of digital communication 
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in the sales channel is presented, an approach to the quantitative assessment of the 
communicative involvement of its subjects in the information process based on 
trusting relationships is proposed.
Keywords: communication, digital environment, marketing of trust, sales channel, 
interaction, involvement.

Развитие экономики России невозможно без внедрения инфор-
мационно-коммуникационных технологий в]различные отрасли на-
родного хозяйства. Поэтому, не случайно в]2017]г.]была принята про-
грамма «Цифровая экономика РФ», в] которой фокусами особого 
внимания указаны рынки и]отрасли экономики (сферы деятельности), 
платформы и]технологии, где формируются компетенции для развития 
рынков и]отраслей экономики (сфер деятельности), а]также внешняя 
среда, которая должна создавать условия для развития технологий 
и]взаимодействия субъектов рынков и]отраслей экономики [1, с.]2]. 
Таким образом, успешное развитие экономики страны связано, в]пер-
вую очередь, с]внедрением информационно-коммуникационных тех-
нологий в]рыночную деятельность компаний и]создание условий для 
организации взаимодействия, которое может быть осуществлено с]по-
мощью digital-коммуникаций. В]связи с]реализацией задач, постав-
ленных в]программе «Цифровая экономика РФ», важно создать циф-
ровую среду доверия, и]только потом развивать основные направления 
цифровой экономики уже в]доверенной среде: использование данных, 
защита интеллектуальной собственности, новые производственные 
технологии, системы налогообложения, промышленный интернет, 
искусственный интеллект и]многие другие [3, с.]2]. Из этого следует, 
что существует проблема создания цифровой среды доверия в]деятель-
ности государственных, коммерческих и]общественных структур. Как 
показали опросы представителей отечественного бизнес-сообщества, 
67% респондентов считает, что уровень доверия к]бизнесу в]обществе 
достаточно низкий, а]каждый десятый отмечает крайне высокую сте-
пень недоверия [2, с.]2]. Согласно мнению 83% респондентов, доверие 
является основой для всего цифрового мира. Чтобы завоевать его, 
аналитики рекомендуют компаниям сосредоточиться на вопросах 
этичности и] безопасности. Именно так сделала корпорация] Apple, 
которая после серии инцидентов с] утечкой данных пользовате-
лей]iCloud]в]2014]году, начала возвращать доверие пользователей, став 
более прозрачной в]использовании данных своих клиентов [14].
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Разработка научно-методологических подходов цифровой среды 
доверия невозможна без Интернета и]технологии мобильной связи. 
Инструментальной и]методологической базой формирования цифро-
вой среды доверия между субъектами рыночных отношений может 
быть маркетинг доверия.

Маркетинг, основанный на доверии, создает доверие с]помощью 
стратегии, ключевой частью которой является предоставление ценной 
информации для потенциальных клиентов, чтобы они воспринимали 
источник информации, как эксперта [15, с.]2], который говорит на их 
языке, может предложить решение проблемы клиента, назначить 
«справедливую» цену, выполняет все взятые на себя обязательства. 
Другими словами, доверие, обмен информацией и] сотрудничество 
являются ключевыми элементами эффективных взаимоотношений 
[11, с.]2]. Известные учёные Р.]Бокэ и]О. Сервэ, рассматривая в]рамках 
теории фирмы, экономическую среду компании как когнитивную не-
определенность, пришли к]выводу, что только доверие способствует 
минимизации транзакционных издержек [12].

Реализация маркетинга доверия представляет собой стратеги-
ческую задачу, поскольку требуется долгосрочная программа, вклю-
чающая не только внешние мероприятия по товарно-ценовой и]ком-
муникативной политике, но и] меры внутреннего маркетинга, 
направленного на формирование соответствующей корпоративной 
среды компании, понимания её базовых ценностей и]культуры по-
ведения по отношению к]своим сотрудникам. Маркетинг доверия 
требует определённых инвестиций, окупаемость которых, в]случае 
выполнения поставленных целей, будет достигнуты за счёт при-
влечения новых и] удержания существующих клиентов, дополни-
тельной ценовой премии благодаря аквизиторскому потенциалу 
компании или её брендов, сокращения транзакционных издержек 
и]маркетинговых затрат на продвижение. Другими словами, доверие 
может трактоваться, как экономическая категория, способствующая 
росту стоимости компании [17]. Из сказанного следует, что марке-
тинг доверия является не только современной концепцией марке-
тинга взаимоотношений, но и] важным стратегическим ресурсом 
компании, если она его активно использует, в]том числе при digital-
коммуникациях по различным каналам, например, с]помощью кор-
поративного сайта, в] социальных сетях, на интернет-площадках 
компаний-партнёров и]т.]д.
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Для формирования доверия необходимо соответствующим обра-
зом предоставлять потребителям весь комплекс маркетинга, включа-
ющий товар, цену, каналы продаж (сбыта) и]коммуникации, в]первую 
очередь, рекламу и]контактный персонал [6, с.]98–107]. На рис. 1]по-
казаны основные элементы маркетинг-микса, требующие доверитель-
ного содержания, создаваемого, как предприятиями-производителями, 
так и]посредниками.

Рис. 1.]Элементы маркетинг-микса, требующие 
доверительного содержания

Как видно из рис. 1,]маркетинг доверия «нацелен» на то, чтобы его 
основные инструменты содержали признаки доверия, будь то это товар, 
цена, каналы продаж или различные виды коммуникаций, в]первую 
очередь, реклама и]контактный персонал, осуществляющий взаимо-
действие с]потребителями, покупателями и]другими лицами, проявив-
шими интерес к]данной компании. В]целом, применение комплекса 
маркетинга доверия в]практику работы компаний, приведёт к]росту 
потребительской ценности товарного предложения и]повышения сто-
имости самой компании. Товарное предложение часто подкрепляется 
брендом, что увеличивает ценность товара в]том случае, когда потре-
бители/покупатели ему доверяют. Потребительская ценность будет 
более значимая, если дополнительно к] товарному предложению 
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использовать такие формы digital-коммуникаций, как: бесплатные 
образовательные продукты (например, демоверсии или полные версии 
на какой-то срок), информационные бюллетени, новостные рассыл-
ки, статьи и]отзывы и]пр. Neitlich A.]справедливо указывает, что боль-
шинство маркетинговых и]торговых усилий сосредоточены на про-
движении услуг и] возможностей, но это не укрепляет доверие [15]. 
В]современном цифровом мире, когда многая информация становит-
ся доступной, требуется больше уделять внимание вовлечённости 
в] процесс коммуникативного взаимодействия, чтобы у] реципиента 
сформировалось положительное отношение и] доверие к] источнику 
информации. Покупатели ищут таких продавцов, которым они могли 
бы доверять. Имеет место и]обратное: компании, пользующиеся до-
верием, имеют хорошую репутацию и]авторитет среди стейкхолдеров, 
с]которыми они имеет дело.

В рамках маркетинга доверия, используемого в]цифровой среде, 
задача каналов digital-коммуникаций состоит в]доведении информации 
потребителям о] предоставляемой потребительской ценности: чем 
больше раскрывается структура ценности, тем больше доверия к]по-
ставщику этой ценности. Это можно делать, как с]помощью рекламы, 
продвигающей товары и]услуги на онлайн-рынке, содержания страниц 
сайта, так и]личных контактов (консультантов, продавцов, операторов 
контакт-центров и] пр.). Личные контакты, например, онлайн-кон-
сультации специалиста компании, способствуют не только повышению 
её узнаваемости, но формированию доверия к] данному человеку, 
а,]следовательно, и]его компании. Информационные бюллетени и]ста-
тьи, размещённые на сайте, также подтверждают компетентность ком-
пании в]данной отрасли или на данном товарном рынке. Положитель-
ные отзывы потребителей являются фактическим доказательством, 
что компания воспринимается, как обладающая профессиональной 
компетенцией и]заслуживающей доверия. К]этому нужно добавить, 
что потребитель будет доверять, если составляющие ценности]— по-
лезность товарного предложения и]различные затраты потребителя, 
будут наглядно показаны на сайте компании и]документально под-
тверждены. Особенно, это касается продвижения так называемых 
«доверительных товаров»]— товаров, у]которых высокая доля харак-
теристик или свойств, которые в]нормальных условиях не могут быть 
распознаны покупателем ни до, ни после осуществления покупки [18]. 
В]этом плане достаточно полезными оказываются калькуляторы сто-
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имости товаров, услуг (финансовых, логистических и]пр.), представ-
ленные на сайтах некоторых компаний.

В соответствии с]принципами маркетинга доверия продавец дол-
жен предоставлять объективную информацию о] товаре, назначить 
«справедливую» цену, выбирать каналы продаж с]высокой репутацией, 
не использовать недобросовестную рекламу, вводящую в]заблуждение 
потребителя, чтобы стимулировать покупки, которые не были бы 
сделаны, если бы он обладал объективной информацией о]качестве 
своей покупки [13]. К]основным факторам, формирующих доверие, 
относятся: деловая репутация, исполнение договорных обязательств 
(деловое поведение), предоставление информации, свидетельствующее 
об открытости компании, а] также уровень личных отношений [6, 
с.] 98–107]. Таким образом, речь идёт о] доверительном поведении, 
возникающем или не возникающем в]процессе коммуникаций взаи-
модействующих сторон. Если при личных контактах (face-to-face) 
можно оценить уровень доверительного поведения партнёра, по-
скольку их число ограничено, то при контактах в]цифровой среде это 
сделать чрезвычайно затруднительно в]виду неограниченного числа 
потенциальных пользователей тем или иным каналом digital-
коммуникации. В]тоже время, информация в]цифровой среде мгно-
венно распространяется, что может принести пользу или, наоборот, 
неисправимый вред репутации компании, реализующей свои товары 
через цифровые каналы. В]этом плане, формирование «цифрового» 
доверия представляет собой актуальную задачу, без решения которой 
невозможно развитие цифровых коммуникаций. Не случайно, в]Про-
грамме «Цифровая экономика РФ» сформулирована цель развития 
цифровой среды доверия: «...создание правовых условий для форми-
рования единой цифровой среды доверия, позволяющей обеспечить 
участников цифровой экономики средствами доверенных цифровых 
дистанционных коммуникаций: удаленное подтверждение личности 
для совершения юридически значимых действий; равный статус раз-
личных способов идентификации и] аутентификации физических 
и] юридических лиц, иных участников цифровой экономики...» [1] 
Заметим, что данное понятие трактуется специалистами в]сфере ин-
формационных технологий, как обеспечение информационной без-
опасности путём шифрования, использование электронной цифровой 
подписи, криптографических ключей и]пр. В]тоже время, другие учё-
ные включают в]понятие доверия также различные психологические 
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конструкты, включаемые в]модели феномена доверия, в]том числе, 
в]цифровой среде][9]. По нашему мнению, понятие цифрового до-
верия шире, чем обеспечение информационной безопасности тех-
ническими средствами, а]должно учитывать также межсубъектные 
отношения, основанные на межкорпоративных и] межличностных 
digital-коммуникациях, без которых невозможно выстраивать дове-
рительные долгосрочные отношения, особенно, в] коммерческой 
сфере, в]частности, в]каналах товародвижения (сбытовых, дистри-
бутивных, маркетинговых, торговых). На рис. 2] приведена модель 
организации digital-коммуникации в]канале сбыта, основанные на 
доверительных отношениях.

Рис. 2.]Модель организации digital-коммуникации в]канале сбыта

Как следует из рис. 2,]для организации digital-коммуникации в]ка-
нале сбыта необходима интегрированная ИТ-платформа, с]помощью 
которой должна собираться, обрабатываться и]анализироваться ин-
формация для координации участников канала сбыта. Сбор инфор-
мации от участников канала сбыта возможен только при высоком 
уровне взаимно доверительных отношений. А]это можно реализовать 
тогда, когда канал корпоративный или основан на стратегическом 
партнёрстве.

Ведущая роль, при этом, принадлежит предприятию-производи-
телю, который должен обладать большой рыночной властью. Пред-
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приятия-производители не только будут накапливать и]обрабатывать 
свою внутреннюю информацию с]помощью локальной электронной 
сети (например, использование ERP), но и]с]помощью ИТ-платформы 
заниматься организацией обмена данными со своими посредниками, 
функционирующими в]их каналах сбыта [8, с.]198–201]. Доверительные 
отношения между взаимодействующими участниками представляют 
собой стратегический ресурс, реализация которого который позволя-
ет более эффективно осуществлять деловые digital-коммуникации при 
решении сбытовых и]логистических задач в]течении длительного пе-
риода времени.

Таким образом, технологии digital-коммуникаций являются, сво-
его рода, движущими силами дальнейшего развития маркетинга до-
верия в]цифровой среде, который является базовой концепцией мар-
кетинга взаимодействия (взаимоотношений). Чтобы полнее раскрыть 
сущность маркетинга доверия, приведём определение маркетинга 
взаимоотношений, данного Ф.]Котлером и]К. Келлером: «это прак-
тика построения долгосрочных взаимовыгодных взаимодействий 
с]ключевыми рыночными партнерами компании (покупателями, по-
ставщиками, дистрибьюторами и]др.) в]целях установления длительных 
привилегированных отношений. Маркетинг взаимоотношений на-
правлен на установление тесных экономических, технических и]со-
циальных связей с]партнерами» [4, с.]44]. Установление тесных связей 
возможно только при условии полного взаимодоверия партнёров, 
которое формируется постепенно в]течение многократных контактов 
и]положительного опыта. Для создания цифровой среды доверия меж-
ду компанией и]потребителями целесообразно использовать модель 
«5С», включающая следующие элементы [7, с.]174]:

—]Customer value needs and wants]— ценность, нужды и]запросы 
потребителя;

—]Cost]— издержки (затраты) для потребителя;
—]Convenience]— доступность (удобство) для потребителя;
—]Communication]— коммуникации с]потребителем;
—]Confi dence]— конфиденциальность, основанная на доверии.
Доверие, как стратегический ресурс компании, формируется по-

степенно. Требуется пять или более взаимодействий с]потенциальным 
клиентом, прежде чем потребитель начал доверять продавцу [15]. При-
чём, действия последнего будут оцениваться по его делам, а] не по 
обещаниям. Как пишет Andrew Neitlich, укрепление доверия]— это все 
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равно, что сделать серию маленьких шагов и]это требует времени. 
Если доверие создаётся долго, но разрушается быстро. В]тоже время, 
если отдельные ошибки во взаимодействии с] потребителями или 
с]партнёрами имели место и]компания их признала и]быстро испра-
вила, то доверие не разрушится, а,] наоборот, укрепится. То есть 
стратегический ресурс доверия служит как, своего рода, аккумулятор, 
энергия которого тратится постепенно. Если доверие потребителей 
к]продавцу или бренду будет укрепляться, то это приведёт к]их лояль-
ности, причём, «истинной» лояльности и]они станут не только при-
верженцами данного бренда, но и]его промоутерами. Не случайно, 
интернет-магазин Alibaba использует на своём сайте «иконки дове-
рия» к]какой-либо компании после проверки её надёжности, а,]на-
пример, в]Москве качественные товары отмечаются знаком «Марка 
народного доверия» [5]. Однако следует быть осторожным в]чрезмер-
ном доверии, выходящем за разумные рамки, которое Барт Ноутбум 
называет «слепым доверием» и]что такое безусловное доверие нераз-
умно][16].

Компания и] её бренды, пользующиеся доверием потребителей, 
обладают аквизиторским потенциалом [6, с.]98–107]. Формирование 
аквизиторского потенциала компании и]её брендов является страте-
гической задачей маркетинга доверия, поскольку требует скоордини-
рованных усилий в]области стратегического маркетинг-микса и]вну-
треннего маркетинга.

Маркетинг доверия должен уделять большое внимание социальным 
сетям и,]в]этом плане, он является важной дополняющей стратегией 
маркетинга социальных сетей (SMM) и]контент-маркетинга. Главны-
ми каналами digital-коммуникаций в]социальных сетях являются бло-
ги, которые ведут блогеры, инфлюенсеры, стримеры. Причём, доверие 
активных участников социальных сетей перемещается от «блогеров-
миллиоников» к]микроблогерам и]инфлюенсерам, которые в]большей 
степени ориентированы на коммуникации с]конкретными целевыми 
группами, чем «блогеры-миллионики». Коммуникации в]социальных 
сетях развивают у]потребителей высокую вовлечённость, как на ког-
нитивном, так и]на аффективном или конативном уровнях. Причём, 
последний конативный уровень может быть следствием доверия по-
требителя к]продавцу или к]рекламе, размещённой в]блоге. В]таблице 
приведены некоторые средства и]формы коммуникаций, с]помощью 
которых осуществляется взаимодействие в]цифровой среде.
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Таблица 1

Средства иpформы коммуникаций в цифровой среде

Средства для осуществления коммуникаций Формы коммуникаций
—]сайты;
—]видеоконференции:
—]вебинары;
—]on-line консультирование (применяется, 

например, в банке «Русский стандарт»);
—]CRM-системы;
—]социальные сети;
—]мессенджеры;
—]мобильные приложения;
—]телефонные контакты: прямые или через 

колл-центры и контакт-центры;
—]прочие.

—]электронные письма;
—]блоги;
—]твиты;
—]чаты;
—]вики;
—]стримы;
—]«живой» разговор;
—]прочие.

Маркетинговые коммуникации подверглись цифровой трансфор-
мации и]требуют нового подхода к]выбору методов и]форм взаимодей-
ствия с]реципиентами. Для осуществления коммуникаций использу-
ются неличные и]личные контакты; причём, последние играют особую 
роль в]формировании доверия. К]личным контактам мы относим не 
только контакты с]продавцами, но и]с]блогерами, стримерами, ин-
флюенсерами, то есть с]теми, кто оказывает прямое или косвенное 
влияние на мнение потребителей. Следует отметить, что коммуника-
ции могут осуществляться, как по одному каналу (моноканалу), так 
и]по нескольким каналам (кроссканалам, омниканалам, параллельным 
каналам), которые можно отнести к]одному классу]— мультиканалам. 
На рис. 3] приведён рейтинг популярности каналов коммуникации, 
полученный в]результате опроса респондентов в]2019]г.

Как видно из рис. 3,] на первом месте по популярности (60,6%) 
оказалось «сарафанное радио» (Word-of-mouth), когда респонденты 
получают информацию от друзей, знакомых и]специалистов. На вто-
рой позиции рейтинга находятся коммерческие сайты (e-commerce), 
на которых респонденты узнают новости и]другую полезную для себя 
информацию (57,1%). Немного уступают им такие каналы коммуни-
кации, как телевидение (54,1%) и]социальные сети (53,8%). Исследо-
ватели также отметили растущую популярность блогеров как источ-
ника информации (22,0%).
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После получения информации потребитель обращается на сайт 
компании или маркетплейса, чтобы принять решение о]покупке. При 
этом, он оценивает сайт по различным критериям, важность которых 
неодинакова, что подтверждается данными опроса респондентов]— 
работающие люди в]возрасте 30–40]лет (рис. 4).

Как видно из рис. 4,]в]первую очередь, посетитель сайта обращает 
внимание на цены, его интерфейс и]может ли доверять данному ин-
тернет-магазину.

Коммуникации в]цифровой среде реализуются в]форме личных 
или неличных контактов и]для их количественной оценки можно ис-
пользовать следующие показатели:

—]охват целевой аудитории;
—]продолжительность контактов;
—]частота контактов.
Трёхкомпонентную коммуникативную модель можно представить 

в] форме куба (рис. 5), что очень удобно для последующего OLAP-
анализа*.

Если охват целевой аудитории показывает долю клиентов (или по-
тенциальных клиентов) по отношению к]общей численности данного 
сегмента покупателей (потребителей, пользователей), которые пользу-

* OLAP (Online Analytical Processing) – многомерная кубическая модель для осу-
ществления оперативного анализа данных.

Рис. 3.]Топ-10]каналов коммуникации [10]
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Рис. 5.]Трёхкомпонентная коммуникативная модель

Рис. 4.]Рейтинг критериев, по которым потребители выбирают 
сайт интернет-магазина для совершения покупок 

(данные автора)

ются данным каналом digital-коммуникации, то продолжительность 
и]частота контактов могут характеризовать вовлечённость посетителя 
сайта или страницы социальной сети в]коммуникативный процесс.

Вовлечённость в]процессе осуществления коммуникации пока-
зывает, как долго и]как часто клиенты (или потенциальные клиенты) 
пользуются данным коммуникативным каналом и]какова их реакция 
на взаимодействие (в форме комментариев, лайков, дизлайков, 
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репостов и]пр). Количественно коэффициент коммуникативной во-
влечённости (CER-Communicative Engagement Rate) можно вычислять 
по формуле:

 
( )

0 100%
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i i
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n

=
×

= ×
∑
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где Di ]— средняя продолжительность одного контакта i-го посетителя 
в]данном канале digital-коммуникации за период времени;

Fi ]— частота контактов i-го посетителя в]данном канале digital-
коммуникации за период времени;

n] — число посетителей в] данном канале digital-коммуникации 
за период времени (охват).

Использование в]расчёте коэффициента вовлечённости числа под-
писчиков, а]не охвата, может привести к]занижению данного показа-
теля, поскольку некоторая часть подписчиков могут быть не активны.

Чем выше коэффициент коммуникативной вовлечённости, тем 
чаще и]дольше клиент пользуется данным каналом digital-коммуникации 
и]тем больший интерес представляет информация, передаваемая по 
этому каналу. Для поддержания высокого уровня вовлечённости не-
обходимо активно взаимодействовать с]клиентами и]предоставлять им 
интересный и]актуальный контент.

Коэффициент коммуникативной вовлечённости позволяет вы-
явить активность целевой аудитории в]конкретном канале digital-
коммуникации, составить рейтинг каналов, а]также оценить акту-
альность контента, проходящего через канал. Если полученная 
информация будет позитивно восприниматься потребителем, то 
у]него будет формироваться доверительное ожидание к]дальнейшим 
действиям по покупке товара. Если, в]результате покупки, потре-
битель будет удовлетворён, то у]него будет формироваться доверие 
к]этому продавцу и]он станет «истинно» лояльным клиентом.

Таким образом, конечная цель формирования доверия посред-
ством digital-коммуникации является формирование «истинно» ло-
яльных клиентов, способных приносить постоянную прибыль. В]этом 
случае, доверие трансформируется в]ресурс компании, имеющий стра-
тегическое значение, приносящее дополнительную прибыль.

Планируя digital-коммуникацию, необходимо выбрать комму-
никативную стратегию: проталкивания (push) или привлечения 
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(pull). При этом, вторая стратегия, в]большей степени направлена, 
на самостоятельное принятие решения потребителем в]отношении 
выбора товара. Это решение потребитель примет в]том случае, если 
он будет доверять полученной информации по тем каналам digital-
коммуникации, которым он тоже доверяет.
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EVALUATION OF EFFECTIVENESS OFpINFORMATION 
EXCHANGE AMONG GOVERNMENT, BUSINESS AND SOCIETY

Abstract. In order to create a single information space and increase state’s stability, 
the authorities must provide feedback to business and civil society. This article dis-
cusses the model of informational exchange among all subjects of the public admin-
istration system (government and business entities, population and civil society) with 
application of new technologies for big data processing and analysis. The model in-
cludes conception, mechanisms and organizational structure of administration.]In 
assessment of the interaction effi  ciency you are invited to consider its economic, 
strategic and social dimensions and to determine features of the information environ-
ment functioning. The application of new technologies for big data processing and 
analysis will allow to lower uncertainty and to improve adaptiveness of the public 
administration system in solving existing problems and establishing new governance 
goals.
Keywords: informational interaction, information sphere, informational interaction 
eff ectiveness in the territory, public administration, the administrative model of 
informational interaction.

Введение

Основным фактором роста российской экономики в]настоящее 
время может стать цифровая экономика [1, 6,] 10]. Для улучшения 
информационного обеспечения процесса принятия решений на всех 
уровнях государственного управления и]повышения эффективности 
информационного взаимодействия между органами исполнительной 
власти, бизнесом и]гражданским обществом в]России активно раз-
виваются информационно-коммуникационные системы и]технологии 
(ИКТ). Их использование позволяет увеличить возможности обработ-
ки и]анализа данных, улучшить информационное обеспечение при-
нятия решений на всех ступенях управленческой иерархии.

Одновременно происходит изменение сущности, форм, методов 
и]моделей, организационных структур управления взаимодействи-
ем власти со всеми заинтересованными сторонами, например, соз-
даются  центры информационных технологий, многофункциональ-
ные центры для бизнеса и] населения, Государственный регистр 
населения и]др.
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Активно обсуждаются перспективы внедрения технологии госу-
дарственного мониторинга, регулирования и]управления на основе 
анализа Больших данных. Их использование позволит обрабатывать 
неструктурированные массивы данных в]режиме реального времени, 
снизить не определенность и] повысить адаптированность системы 
государственного управления территорией к]постоянно меняющейся 
среде [3].

Все больше государственных услуг предоставляется в]электронном 
виде. Это позволяет генерировать новые структурированные и] не-
структурированные пользовательские данные, хранение, обработка 
и]использование которых необходимо для решения задач информа-
ционного взаимодействия власти с]бизнес-структурами и]обществом.

Для обработки огромных объемов постоянно обновляемых данных 
сложно использовать традиционные методы, поэтому в]модели управ-
ления информационным взаимодействием [5, 13, 15] предполагается 
применение методик анализа Больших данных (BigData). Новые спо-
собы сбора и]обработки информации позволят определить потребности 
бизнес-сообщества и]граждан в]госуслугах, учесть общественное мнение 
по отдельным направлениям социально-экономической политики, 
а]также контролировать качество предоставления госуслуг и]т.]п.

Существует множество определений моделей управления, которые 
включают ряд параметров, позволяющих их классифицировать и]срав-
нивать [4, 7,]12, 14, 16, 17]. Но, несмотря на значительные результаты 
в]развитии теории и]практики, в]настоящее время остаются нерешен-
ными многие теоретико-методические аспекты формирования бизнес-
моделей управления информационным взаимодействием власти со 
всеми заинтересованными сторонами.

Развитие современных информационных и]компьютерных техно-
логий позволяет разрабатывать новые модели управления информа-
ционным взаимодействием власти с]бизнес-структурами, а]также ре-
шать существующие и]формулировать новые управленческие задачи.

Модель управления информационным взаимодействием власти 
с заинтересованными группами

Совершенствование управления взаимодействием власти с]биз-
несом и] гражданским обществом] — это многоаспектная проблема, 
включающая сложный процесс поиска новых концепций, аналитиче-
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ских инструментов, а]также моделей и]подходов к]реализации совре-
менных социальных проектов.

Рассмотрим элементы системы управления информационным 
взаимодействием. На рис. 1]представлены укрупненные группы эле-
ментов системы управления информационным взаимодействием [2]:

—]субъекты управления, к]которым можно отнести федеральные, 
региональные и]муниципальные органы государственной вла-
сти, а]также бизнес и]население, которые оказывают влияние 
на систему и,]соответственно, на повышение эффективности 
цифровой экономики;

—] концепция управления взаимодействием, которая включает 
принципы государственного регулирования цифровой среды, 

Рис. 1.]Модель управления информационным взаимодействием власти 
с]бизнес-структурами и]обществом [3]
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предусматривает определение миссии, видения, региональной 
политики партнерств, а]также использование Big Data («больших 
данных»). Инструментарий методик анализа «больших данных» 
развивается на основе методик, разработанных в] статистике 
и] информатике, в] том числе нейронные сети, краудсорсинг, 
многомерные статистические методы и] др. Более подробная 
характеристика методов и] техник анализа представлена в] от-
чете McKinsey [11];

—]механизмы управления, обеспечивающие нормативно-правовое 
регулирование сист емы управления и]описывающие распоряди-
тельный, а]также ресурсный (финансовый, информационный, 
инфраструктурный и]др.) инструментарий по отношению к]раз-
витию системы. При этом, ресурсное обеспечение связано с]по-
иском источников бюджетного и]внебюджетного финансирова-
ния разработок и]их реализации, включая государственный заказ, 
гранты на научные исследования и]разработки, премии и]др.

—]организационная структура управления, выполняющая функции 
по управлению информационным взаимодействием органов вла-
сти, гражданского и]бизнес-сообществ в]регионах. В]настоящее 
время эти функции возложены на региональных операторов без-
опасности инфраструктуры электронного правительства (центры 
информационных технологий, многофункциональные центры 
и]др.). Необходимо отметить, что функции по государственному 
управлению информационным взаимодействием органов власти, 
гражданского и]бизнес-сообществ многогранны и]включают де-
ятельность не только по предоставлению информации и]инфор-
мационных ресурсов, а]также и]по получению и]обработке ин-
формации, поступающей от физических лиц и]организаций, ее 
хранению и]созданию новых информационных ресурсов.

Формирование и]развитие системы информационного взаимодей-
ствия органов власти с] бизнес-структурами и] обществом проходит 
в]несколько этапов:

1. Построение системы информационного взаимодействия. На 
этой стадии происходит осознание существующей потребности в]раз-
витии взаимодействия, производится оценка потенциальных участ-
ников, составляются сценарии развития и] прогнозируется уровень 
ценности и]результативности взаимодействия субъектов и]объектов 
управления.
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2. Формирование органов управления информационным взаимо-
действием власти с]бизнес-структурами и]населением.

3. Оценка результатов развития единого информационного взаи-
модействия органов власти с]территорией, базирующаяся на системе 
индикаторов (в том числе, статистических) и]применении новых тех-
нологий обработки и]анализа Больших данных.

Измерение результативности управления информационным вза-
имодействием включает оценку стратегического, экономического и]со-
циального аспектов [8].

Уровень экономической результативности зависит от выгод, кото-
рые получают от взаимодействия все его участники, например, в]фор-
ме снижения затрат времени или финансовых расходов граждан и]ор-
ганизаций на взаимодействие с] органами государственной власти 
и]местного самоуправления. К]экономическим аспектам результатив-
ности относится повышение качества и]доступности предоставляемых 
государственных и]муниципальных услуг; обеспечение доступа к]ре-
сурсам, технологиям, информации, а]также организация в]электронной 
форме учета, анализа и]контроля ключевых отраслевых показателей 
и]ресурсов (объектов налогообложения, материальных объектов, полу-
чателей социальной помощи и]др.).

В качестве стратегических результатов можно рассматривать вне-
дрение комплексного управления информационно-коммуникацион-
ными услугами на территории; формирование информационно-ком-
муникационной инфраструктуры, а] также повышение степени 
общественного контроля за работой органов власти различных уровней.

К социальным результатам развития системы информационного 
взаимодействия власти с]бизнес-структурами и]обществом, связанным 
с]возможностями создания между ними доверительных и]открытых 
отношений, можно отнести:

—]Рост доступности и]открытости между участниками информа-
ционного взаимодействия.

—]Формирование эффективной системы обратной связи органов 
государственной власти с]организациями и]населением.

—]Повышение уровня доверия между участниками информаци-
онного взаимодействия и]стремление к]достижению равенства 
интересов.

—]Рост простоты и]удобства организации информационного вза-
имодействия.
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Поскольку процесс управления информационным взаимодействи-
ем включает регулирование информационного пространства (среды) 
взаимодействия власти, бизнес-структур и]общества, на рис. 2]пред-
ставлены основные группы параметров, позволяющие анализировать 
их позитивное и]негативное влияние на результативность функцио-
нирования пространства информационного взаимодействия.

Рис. 2.]Оценка результативности функционирования пространства 
информационного взаимодействия

Интеграция модели управления информационным взаимодей-
ствием органов власти, гражданского и]бизнес-сообществ с]оценкой 
единого информационного пространства позволяет измерить резуль-
тативность функционирования субъектов информационного взаимо-
действия власти, бизнес-структур и]общества [8].

Очевидно, что для результативного функционирования инфор-
мационного пространства необходимо наличие формальных и]не-
формальных институтов, регламентирующих взаимодействие власти 
с]обществом и]бизнесом. Формальные институты являются управ-
ляющими и]координирующими органами, среди них: экспертные 
сообщества (объединения), электронные информационно-анали-
тические системы, центры информационных технологий, много-
функциональные центры и]др. Важную роль в]выстраивании взаи-
моотношений власти, бизнес-структур и]общества, лоббировании 
интересов всех участников взаимодействия в]едином региональном 
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информационном пространстве играет система нормативно-право-
вого регулирования.

Для снижения уровня оппортунизма и] повышения степени до-
верия участников взаимодействия устанавливаются моральные и]эти-
ческие стандарты, ограничивающие их поведение.

Измерить результативность функционирования институтов инфор-
мационного пространства возможно путем экспертной оценки работы 
управляющих или координирующих органов, посредством анализа 
соответствия поведения всех сторон взаимодействия правилам, нормам, 
стандартам поведения. Она также зависит от элементов инфраструкту-
ры информационного пространства, среди которых: применяемые базы 
данных, программное обеспечение, средства массовой информации, 
социальные сети, хранилища информационных ресурсов и]др. Инфор-
мационными и]консалтинговыми услугами участников взаимодействия 
могут обеспечивать совместно финансируемые ими объекты.

Коммуникативное сетевое пространство информационного взаимо-
действия влияет на координацию и]скорость информационного обме-
на между отдельными субъектами и]объектами управления. Его ос-
новными характеристиками являются [8, 9]:

—]Управленческая дистанция. Она зависит от интенсивности кон-
тактов, информационной открытости участников взаимодей-
ствия, а]также наличия совместных управляющих органов.

—] Уровень координации действий участников взаимодействия, 
измеряемый степенью согласования действий и]стратегий в]про-
цессе совместного планирования, рутинностью взаимодействия, 
скоростью и]точностью ответа на требования партнера, способ-
ностью разрешать конфликты, уровнем неопределенности сло-
жившейся ситуации и]возможностью предсказать ее изменение.

К функционально-структурным параметрам информационного про-
странства относятся:

—]Его размер и]устойчивость, измеряемые количеством субъектов 
и]объектов, а]также продолжительностью их взаимодействия.

—]Уровень структурированности, который зависит от силы и]ин-
тенсивности взаимоотношений, степени их централизации и]др. 
Интенсивность взаимоотношений определяется частотой кон-
тактов субъектов взаимодействия в]течение определенного пе-
риода времени. Наличие единого или нескольких управляющих 
органов способствует росту централизации информационного 
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пространства. Одновременно с]ростом периода функциониро-
вания взаимодействия увеличивается уровень централизации 
и]структурированности системы управления информационным 
взаимодействием, определяемой степенью ее упорядоченности 
и]управляемости.

Заключение

В современных условиях развития информационно-коммуникатив-
ных технологий происходят большие изменения в]системе информаци-
онного взаимодействия власти с]бизнес-структурами и]обществом.

В статье предложена модель управления информационным взаимо-
действием власти со всеми заинтересованными сторонами, включающая 
концепцию, механизмы и]организационную структуру управления.

В процессе управления информационным взаимодействием власти 
с]бизнес-структурами и]обществом, по мнению авторов, особое вни-
мание следует уделять регулированию информационной среды взаи-
модействия. Поэтому для оценки результативности функционирования 
пространства информационного взаимодействия предлагается не 
только учитывать его три основных аспекта: стратегический, эконо-
мический и]социальный аспекты, но также измерять параметры функ-
ционирования непосредственно информационной среды.

Преимуществом предложенного в]статье теоретического подхода 
является возможность его использования для анализа и]разработки 
эффективной стратегии управления информационным взаимодей-
ствием власти, бизнес-структур и] общества с] применением новых 
технологий обработки и]анализа Больших данных.
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amount of manipulated content, deceptive fabrication of reviews has become a con-
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ПОДДЕЛЬНЫЕ ОБЗОРЫ КАК НОВЫЙ ВЫЗОВ
ДЛЯ КОММУНИКАЦИЙ ДОВЕРИЯ ВpИНТЕРНЕТЕp

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЙ ИpПЕРСПЕКТИВЫ

Аннотация. Электронная коммерция стала важным каналом распространения 
продукции. Таким образом, онлайн-обзоры превращаются в]важный источник 
информации в] процессе принятия решения о] покупке. Однако, поскольку 
платформы электронной коммерции сталкиваются с]растущим объемом ма-
нипулируемого контента, обманное изготовление обзоров стало серьезной 
проблемой как для исследовательской, так и] для электронной коммерции. 
В]связи с]этим ученые предприняли первые попытки проанализировать мо-
тивы и] причины этих так называемых поддельных обзоров. Тем не менее, 
по-прежнему отсутствует всеобъемлющий и]дифференцированный обзор по 
этой теме. Эта статья стремится получить полезную информацию о]причинах 
и]следствиях фальшивых обзоров из настоящего исследования. Авторы систе-
матически размышляют о] причинах фальшивых обзоров, связанных с] по-
ставщиком и]пользователем, и]исследуют последствия с]трех точек зрения: (1) 
пользователь и](2) поставщик продукта или услуги и](3) платформа обзора. 
Выявив основные пробелы в]исследованиях, мы, наконец, раскрываем по-
тенциальные области будущих исследований. При этом мы пытаемся облегчить 
понимание поддельных обзоров и]предоставить полезные ссылки на будущие 
исследования.
Ключевые слова: поддельные обзоры, онлайн-обзоры, манипулирование, 
электронная коммерция, система онлайн-рекомендаций, обзоры продуктов, 
репутация.

Background

The]Internet has changed the process of searching for information and 
thus has shaped our shopping behavior] [1].] It is no longer just a place of 
information but off ers an interactive platform for any purpose of exchanging 
individual experience with products or services] [2]. Consequently, due to 
e-commerce suppliers no longer retain exclusive authority over the off ering 
of information. Through the interactive nature of the web, consumers are 
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capable of presenting information and thereby reduce the asymmetry of in-
formation [3, 4].

Consumer-based information in form of online reviews is valuable for 
potential customers and represents an essential element in the buying decision 
process][5–7]. Against this backdrop, the increasing relevance for scholars 
and practitioners can be explained][8]. Platforms like Yelp.com or Tripadvi-
sor.com even base their whole business model on online reviews][8].

The internet-caused change not only holds chances but also carries risks. 
That means an increasing number of fraudulent information is being spread 
online. Particularly, this also aff ects online reviews][9]. So-called fake reviews 
are being produced and distributed from various protagonists and often deploy 
purposely. Occasionally, organizations off er the draft of fabricated or bogus 
reviews as a paid service][10]. According to the Times, almost every third 
online review on TripAdvisor was found to be forged][11].

The cause and impact of fake reviews are characterized by a high level of 
complexity. Consequently, they can be considered as a huge challenge both 
for research][12] and e-commerce industry. Whereas motives and eff ects of 
online reviews, in general, have been investigated comprehensively][1], dif-
ferentiated research on fraudulent reviews is scarce. This paper aims to fi ll 
this gap by systematically refl ecting upon supplier- and user-related causes 
of fake reviews as well as exploring their consequences from three perspec-
tives: First the recipient and second product or service supplier and third the 
review platform. By deriving key research gaps we fi nally reveal potential 
areas of future research.

Overview and Classifi cation of Fake Reviews
Fake reviews also called deceptive or fraudulent reviews [8] are reviews 

of products or services, that intentionally aim to delude the reader through 
an authentic manner [13]. Choi, Mattila, van Hoof & Quadri-Felitti [14] defi ne 
the term ‘fake reviews’ as being written by users who pretend to be consumers 
without ever having used the product or service. Fake reviews intend to aff ect 
readers‘ buying decisions [14].]In this light, they are sporadically also described 
as deceiving or fi ctitious „opinion spam“ [4, 9,]13, 15, 16].

Fake reviews can be subordinated to electronic word-of-mouth (eWOM). 
By transferring traditional word-of-mouth to the internet, eWOM accomplishes 
to overcome common boundaries due to the advantages of modern]IT. Hence, 
a high range of messages can be achieved [3]. Thus, it can aff ect consumer 
behavior signifi cantly [5].]In the context of eWOM, online reviews, in general, 
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are considered as the most powerful source of information for consumers [3, 
14]. Under certain circumstances, consumers weight online reviews even 
stronger as their own assessment [3, 17]. Fake reviews attempt to make use 
of this fact and manipulate the consumers‘ purchase decisions][18].

Three forms of valence are allocated to fake reviews: negative, neutral 
and positive. Negative reviews have a stronger impact on the assessment and 
thus on the purchase decision][19]. Whereas positive reviews might create 
the impression of being disseminated by the supplier itself subsequently appear 
less trustworthy][5]. However, positive fake reviews occur most frequently][10] 
since negative statements are more likely to leed to legal action as a defense. 
The New York Times has revealed that a large number of book reviews on 
amazon.com are initialized by the authors themselves][20].

Despite detailed research in the area of eWOM and online reviews, 
diff erentiated investigations of fake reviews are yet rare. Most scholars focus 
on contributing to the identifi cation of fake reviews][9], which often implies 
the consideration of linguistic aspects of the review content such as the use 
of specifi c words or phrases][18]. However, research on the causes and eff ects 
of fake reviews is fragmented. Hence, this paper strives to fi ll this gap by 
aggregating and systematizing existing fi ndings.

Causes of fake reviews
The incidence of fake reviews is determined by various factors.]In general, 

supplier- and user-based causes can be distinguished, depending on either 
supplier or private users of products or services induce fake reviews. The 
following section describes central fi ndings on the causes of fake reviews with 
regards to those two perspectives.

Supplier-related causes of fake reviews
Current fi ndings

In essence, supplier-related causes for fake reviews are mostly based on 
the consumers‘ growing tendency to resort to online reviews to prepare for 
purchase decisions][4]. This pressurizes suppliers to reach and maintain good 
overall ratings of their products or services][7]. However, this leads to the 
primary motivation to initiate fake reviews. Signifi cantly, distinct attributes 
of present reviews need to be considered.]In that respect, Zablocki, Schlegelmilch 
& Houston8 (2019) suggest three key characteristics: valence, volume, and 
variance of reviews][19]. Firstly, valence refers to the direction of the rating 
towards the off ering, which is to be either negative, neutral or positive. 
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Suppliers with rather poor reviews strive for an improvement of their overall 
rating by inducing favorable reviews][21]. Secondly, the volume describes the 
total number of reviews for a specifi c off er][19]. However, a large number of 
reviews reduce the impact of each additional review][21]. On the contrary, 
single reviews carry even more weight when only a few reviews exist. The third 
characteristic, the variance, refers to the spread from negative to positive 
reviews. High variance negatively aff ects the customer‘s purchase decision][19]. 
Consequently, the infl uence of online reviews on the consumer’s decision is 
strongly aff ected by the reviews’ valence, volume, and variance. Therefore, 
these attributes determine the value of positive fabricated reviews.

In contrast, however, scholars show motives that lead to the initiation of 
negative fake reviews. Competitors might benefi t from disseminating forged 
negative reviews on rivals’ products][22]. Nevertheless, this only applies, if 
consumers fi nd appropriate substitutes for the off er.

Identifi ed research gaps
In the fi rst place, we suggest focusing on suppliers that draft fake reviews. 

The type and character of the supplier seem to play an important role. For 
instance, previous fi ndings point out that retail chains induce less fake reviews 
compared to independents][21]. A possible reason might be that their revenue 
less strongly depends on their ratings] [21]. Additionally, the motivation for 
inducing fake reviews can arise from fi nancial diffi  culties and thus be a result 
of desperation. Therefore, it should be examined, to what extent a company’s 
fi nancial success (or failure) determines the motive force to initiate fake reviews.

Another motive that has not been put much research eff ort yet, is the 
motive of self-presentation. Many off ers are strongly linked to the supplier’s 
identity. Thus, negative reviews can be perceived as an assault on the supplier’s 
self-concept. A possibly resulting betterment through specifi c actions can be 
referred to as impression motivation][23]. Future research should examine, 
how these motives aff ect the intention to even induce forged reviews.

Among some product categories, fabricated reviews seem more likely to 
occur (e. g.]books or services). This indicates that the eff ect of motives to 
fabricate reviews might depend on the type of product.]In this light, off erings 
can be allocated to three particular qualities of goods: Search, experience, 
and credence (or confi dence) goods][24]. While individuals can assess search 
goods before a purchase and experience goods after buying a product or 
service, it is nearly impossible to assess credence goods at all. Thus, suppliers 
of experience or credence goods, in particular, can benefi t from positive fake 
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reviews. An empirical study could prove the hypothesis, that fake reviews 
appear more often among these two qualities of goods than for search goods. 
Further, diff erences might be demonstrated concerning the motives of fake 
reviews in the context of all three diff erent types of goods.

User-related causes of fake reviews
Current fi ndings

Even users induce fake reviews. Among user-related causes of fake 
reviews, fi rst and foremost motives from individuals need to be understood. 
Against this backdrop, Blank & Reisdorf (2012) identifi ed the so-called 4Fs 
with regards to the motivation of producing fake reviews: fame, fortune, fun, 
and fulfi llment.] Individuals write online reviews to increase their social 
recognition, to gain personal benefi ts, to preserve others from harm or loss, 
and to maintain a better quality assurance][25].

The reasons for fabricating bogus reviews diff er in some ways from each 
other.]In the following, the paper considers discontent, of the one part, and 
benefi ts of economical or personal nature, of the other part. Discontent 
describes a negative user experience about a product or an organization. A 
high level of frustration can lead to negative ratings][8]. Consequently, the 
customers reciprocate perceived unfairness with an equally unfair reaction, 
or in their eyes repay like with like. This need is often satisfi ed by the fabrication 
of intentionally false online reviews.

Beyond that, the research identifi es users who see themselves as a kind 
of brand managers. Those customers are characterized by high brand loyalty 
and, thus, try to contribute to the suppliers’ success by publishing positive 
online reviews without ever having purchased the product or service][8].

Furthermore, personal benefi ts tempt individuals to produce fake reviews. 
Those are mostly based on specifi c incentives from the supplier. For instance, 
organizations provide vouchers or gifts in return to the fabrication of spurious 
reviews] [4, 26].] Individuals are motivated by such benefi ts to disseminate 
reviews without having made use of the corresponding off ers. The eff ects are 
similar in the case of special awards that users receive on a platform for writing 
a specifi c (high) number of reviews. Such an award leads to a displayable 
status that can be seen as well as a source of social recognition.

Identifi ed research gaps
Prior research on user-related causes merely focuses on drivers of writing 

fake reviews. Apart from that, also user-related barriers exist. The creation 
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of bogus reviews represents a form of immoral conduct. Therefore, the 
individual moral attitude could keep users from forging online reviews.

Furthermore, prevailing circumstances could alleviate user-side drivers.]In 
this context, it could be examined, if a strong loyalty towards the off ering 
brand or a strong empathy towards the supplier could keep individuals from 
creating fake reviews, despite any off ered incentives. This should also be 
assessed regarding the relationship with the platform since users might refrain 
from contaminating a platform that they henceforth want to make use of 
themselves.

Consequences of Fake Reviews
User-related consequences of fake reviews

Current fi ndings

Fake reviews infl uence the behavior of online recommendation system 
users. These can be diff erentiated into passive and active users. While active 
users actively write reviews, passive users just inform themselves by reading 
them. Fake reviews reduce the value of all other reviews. Therefore, passive 
users adjust their inferences on the base of reviews. They discount the provided 
information in the knowledge of fake reviews existence [4].

Active users adjust their behavior due to fake reviews, too. Fake reviews 
can be seen as an unfair behavior towards the reviewed supplier.]If users are 
aware of such an unfair behavior, this can cause positive reactions towards 
the supplier’s brands. For example, the user might feel empathy for the 
supplier, which in turn might higher their willingness to pay or their 
recommendation intentions [27]. Some active users even try to protect the 
supplier and to prevent him from online review abuse and provide so-called 
watch-dog comments [28]. They comment on potential fake reviews and 
doubt their credibility and try to refute the assertions in fake reviews. Thus, 
they check online reviews and attempt to save passive users from abuse.

Identifi ed research gaps
Beyond the provided insights there are more eff ects on the behavior of 

active and passive users. For example, it should be tested, how prior experience 
with fake reviews infl uence how users deal with fake reviews.]I]might be that 
users not only discount the information provided [4] but adjust their searching 
behavior per se. Some online shoppers search for products by fi ltering for 
minimum ratings. Fake reviews can impact the fi ltering results substantially. 
Due to fake reviews, it might be that the rating is too low, and interesting 
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results are fi ltered out. This might be relevant for the optimal design of 
webshops. Thus, future research should focus on, whether and how much 
fake reviews impair user search behavior.

Some active users post watch-dog comments [28], to aid the victims of 
fake reviews [27]. Nevertheless, the determinants of these watchdog comments 
remain unclear.]It might be that a transparent and open communication by 
the fi rm encourages the brand community to comment doubtful reviews.

Plattform-related consequences of fake reviews
Current fi ndings

The internet in general and review platforms in particular off er the 
potential, to reduce or even to eliminate the information asymmetry between 
buyers and sellers [29]. Thereby, review systems increase the effi  ciency of the 
market, improve the allocation of resources and higher the fairness between 
market subjects. Fake reviews decrease the information value and the 
credibility of review platforms [30]. The possibility of fake reviews causes 
consumers‘ mistrust [22] and reduces the value of real reviews [31].]In the 
extreme this can lead to the obsolescence of review platforms; in any case, it 
lowers the overall value of review platforms [4].

In light of the presented negative eff ects and the increasing concern for 
fake reviews, review platforms started to implement protective measures. One 
of the most commonly used mechanisms is, to allow only “verifi ed buyers” 
to review off ered products and services [10]. Other measures are platform 
controlled algorithms, which fi ler out fake reviews [4]. Unfortunately, the 
line between faked and non-faked reviews is not distinct. Because of the risk 
to accidentally delete real reviews, there is a controversial discussion about 
the use of such algorithms [4].

Identifi ed research gaps
Even though platforms apply diff erent measures to react to fake reviews, 

it is unclear how these measures impact consumer behavior.]It is questionable, 
whether fake review fi lters increase consumer trust in the review system. 
Filters might lead to an even higher awareness of fake reviews and thus induce 
a feeling of mistrust. Additionally, it is interesting how such algorithms impact 
customer satisfaction with or the choice of platforms.]It seems reasonable 
that fake review fi lters impact the attitudes towards the platform, its perceived 
competence or the general trust in the service of the platform. Moreover, fake 
reviews might impact the value of review platforms in the long run. Honest 



381

reviews could increase the quality and effi  ciency of the market [9], while fake 
reviews undermine these positive eff ects.

Supplier-related consequences of fake reviews
Current fi ndings

The visibility of an off er depends on the number and the level of its rating 
[10]. The reason for this is, that platforms use algorithms relying on the 
number of reviews and the rating of off ers to show users the most promising 
off ers. Since fake reviews infl uence the rating, they impact the visibility of 
the off ers, too.

Furthermore, the quality perception of the off ers depends on fake reviews. 
By defi nition, the authors of fake reviews want to deceive passive platform 
users and provide inadequate information about the off er’s quality [6]. They 
do so, by proving positive fake reviews to improve their own quality perceptions 
and negative fake reviews to decrease the quality perception of competitive 
off ers. Nevertheless, sometimes even negative (fake) reviews can have positive 
eff ects. Fussy reviews (especially with low price off erings) can emphasize 
positive reviews of other reviews and thus lead to a more favorable evaluation 
[29].

Finally, against the background of its infl uences on visibility and quality 
perceptions, fake reviews can impact the sales of the off erings. Nevertheless, 
this impact is controversial [3]. The results diff er with regard to the eff ects of 
the overall rating, the valence of the reviews and the number of reviews [32]. 
Concerning the valence, it has been shown, that positive fake reviews stimulate 
and negative fake reviews impair sales. However, it should be noted, that fi rms 
can suff er from excessive positive fake reviews. Some results suggest an inverted 
u-shaped relationship between fake reviews and sales [4]. The reasoning 
behind this result is, that a vast amount of positive rating cast mistrust. This 
eff ect is especially true for weak brands.

Identifi ed research gaps
As well as the causes of fake reviews, their eff ects depend on the type of 

off ering with regard to its search, experience and credence attributes [24]. 
On the one hand, one can assume, that the infl uence of fake reviews on the 
perception is higher when individuals have problems evaluating the off ers on 
their own. On the other hand, if it is hard to evaluate for individuals, the 
individual’s concerns of review manipulation might be increased, too. This 
can result in a higher skepticism to reviews, which could even spill over to the 
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off ering. Due to these unclear eff ects of fake reviews on sales, it is in dispute, 
whether these are advantageous for fi rms in the long run.]In addition to that, 
by improving their ratings by fake reviews fi rms raise expectations, which they 
are not able to satisfy. This, in turn, might lead to lower customer satisfaction 
and decreased sales. Future research should test, if and under which 
circumstance these negative long-term eff ects occur.

Finally, it might be interesting to analyze customer emotions as an answer 
to fake reviews. For example, fi rms may incur customers’ wraith by improving 
their ratings with fake reviews. These emotions might have further negative 
downstream consequences on the fi rm’s evaluation (i.e. their reputation) as 
well as on customer behavior (i.e. boycott behavior).

Conclusion
This paper focuses on the causes and eff ects of fake reviews. The causes 

have been diff erentiated with regard to user- and supplier-oriented perspectives. 
Concurrent, the consequences were split into recipient-, supplier- and 
platform-related eff ects. For each of those areas, central research gaps have 
been shown.

With the outlined framework, the so-far highly fragmented research on 
fake reviews has systematically been collated while furthermore each dimension 
has been addressed explicitly. Thereby, the specifi c nature of each dimension 
is to be considered. Concurrently, this paper depicts a holistic view of the 
causes and eff ects of fake reviews. Thus, our article facilitates the understanding 
of and access to the research area of fake reviews in total. Moreover, it provides 
useful links to future research.
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IMPACT OFpINSTORE CUSTOMER EXPERIENCE 
ON CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

Abstract. The article tests the correlation between the elements of offl  ine shopping 
value and customer satisfaction and loyalty using the case of Zara retail stores. The 
authors clarify the structure of shopping value consist of utilitarian and hedonistic 
elements. The article proposes an author’s scale for measuring the shopping value, 
including customer experience. Based on the results of an empirical study, the authors 
prove that the most important element of shopping value in infl uencing customer 
satisfaction and loyalty are emotions and mood.
Keywords: in-store shopping value, utilitarian shopping value, hedonic shopping value, 
in-store customer experience, customer satisfaction, customer loyalty.

Введение

Современный мир меняется на глазах благодаря пандемии коро-
навируса. Быстро возникают новые ниши и]даже рынки, связанные, 
в]основном, с]активным использованием цифровых технологий. Ше-
стой технологический уклад с]его роботизацией и]безлюдными техно-
логиями уже показывает свои первые ростки. Как будет выживать 
оффлайн ритейл в] наступающей эпохе тотальной цифровизации? 
Останутся ли оффлайн магазины как пережиток эпохи впечатлений? 
Что делать сетевому оффлайн ритейлу, чтобы выжить в]конкуренции 
с]онлайн торговлей и]сохранить удовлетворенность и]лояльность по-
требителей?

Ответы на эти вопросы не очевидны. Практика показывает, что 
удобство выбора и]покупки товаров через интернет-магазины пока не 
заставило людей полностью уйти в]онлайн. Большинство покупателей 
все еще хотят посещать торговые центры, разные по форматам мага-
зины и]делать покупки оффлайн, имея возможность реальной оценки 
качества и]других характеристик ценности товаров, а]также наслаж-
даясь самим процессом шопинга. Поэтому скорее всего сохранятся 
только те оффлайн магазины, которые смогут обеспечить потребите-
лю превосходный покупательский опыт, то есть дополнительные по-
зитивные эмоции, которых покупатель не может получить, приобретая 
товары онлайн.
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Следовательно, привлечение потребителей в] эпоху экономики 
впечатлений и]при переходе к]шестому экономическому укладу (без-
людные технологии) требует стимулирования позитивных эмоций 
у]потребителя в]процессе шопинга. Компаниям необходимо управлять 
стимулами или точками соприкосновения, которые способны создать 
приятную атмосферу шоппинга, формирующую хорошее настроение, 
чувство счастья и]оптимизма у]своих клиентов. Такая атмосфера спо-
собна закрепиться на ассоциативном уровне в]сознании потребителя, 
тем самым вызывая желание повторить приятный опыт в]будущем.

В рамках данной статьи будут протестированы модели, увязыва-
ющие различные аспекты покупательского опыта с]удовлетворенно-
стью и]лояльностью покупателей на примере сети розничных магази-
нов Zara. Основной исследовательский вопрос, который поставили 
авторы звучит так: «Как покупательский опыт клиентов розничной 
сети “Zaraˮ влияет на их лояльность и]удовлетворенность?»

Природа покупательского опыта: обзор литературы

Понятию «покупательский опыт» посвящено огромное количество 
концептуальных и]эмпирических статей как в]России, так и]за рубежом 
[1, 6,]15, 25, 28, 30, 31, 37]. Однако до сих пор этот феномен остается до 
конца не изученным, поскольку его невозможно универсализировать 
и]требуется учет контекста конкретного объекта, по отношению к]ко-
торому этот опыт исследуется. Так, можно выделить покупательский 
опыт в]розничной торговле, в]сфере развлечений, в]сфере туризма, 
ресторанных услуг и]т.]п. Везде покупательский опыт будет иметь свои 
специфические черты, что потребует разработки специфического 
инструментария для его измерения и]оценки.

Исторический анализ и] этимология термина «покупательский 
опыт» представлена в]работе О.У.]Юлдашевой и]др. (2018), где авторы 
связывают данный термин с]фундаментальными изменениями в]по-
ведении потребителей, обусловленными ростом важности гедонисти-
ческих ценностей потребления в]противовес утилитарным [1]. Имен-
но этот фактор определяет растущую важность эмоциональных 
факторов и]впечатлений потребителей от взаимодействия с]компани-
ей (продуктом, брендом, персоналом и]т.]п.).

В одной из первых статей, посвящённых покупательскому опыту, 
Carbone и]Haeckel (1994) дают определение покупательскому опыту 
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как впечатлению, которое клиент забирает с]собой при взаимодействии 
с]товарами, сервисом и]компанией и]которое является совокупностью 
полученной сенсорной информации [6, с.]1]. Впечатления могут быть 
рациональными или эмоциональными, могут возникать стихийно, 
а]также быть плановыми, то есть сдизайнированы компанией с]ис-
пользованием техники построения «карты опыта» и]создания визуаль-
ных, звуковых, тактильных, вкусовых, ароматических и]других сигна-
лов, которые исходят от продукта и] формируют финальное 
покупательское восприятие [6, с.]12]. На более современном языке эта 
техника называется «карта путешествия покупателя (customer journey 
map), на которой представлены все точки контакта покупателя и]ком-
пании.

Несмотря на множество работ, посвященных покупательскому 
опыту, основным концептуалистом в]этой сфере признан американ-
ский профессор Колумбийского университета Берндт Шмитт, который 
в]1999]г.]выпустил одноименную монографию и]установил пять основ-
ных элементов покупательского опыта:

• опыт «ощущения» связан с]эстетическими и]сенсорными каче-
ствами]— звук, вкус, запах, цвет, тактильные ощущения;

• опыт «чувства» относится к]внутренним переживаниям и]эмо-
циям потребителя;

• опыт «мышления» относится к]мыслительным процессам при-
нятия решений;

• опыт «действия»]— моторные действия и]поведение;
• опыт «отношения»]— социальный опыт потребителя, желание 

быть частью социального контекста, отношения с]референтной 
группой [31, с.]32].

Несколько позже совместно с]другими учеными Б.]Шмитт уточ-
няет определение опыта бренда как субъективной внутренней и]по-
веденческой реакции потребителя, вызванной стимулами, которые 
являются частью бренда (идентичность бренда, дизайн бренда, упа-
ковка, коммуникации), а]также предлагают протестированную и]апро-
бированную шкалу для измерения опыта бренда [5].

Несмотря на апробированность предложенной шкалы и]ее уни-
версальность, все же существует ряд критических замечаний в]отно-
шении самого подхода. Прежде всего, за кадром остается вопрос: за-
меняет ли покупательский опыт все традиционные элементы ценности, 
которые важны для покупателя, или опыт]— это только дополнитель-
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ный элемент ценности, связанный с]изменением поведения потреби-
теля? С]точки зрения определения покупательского опыта как всеобъ-
емлющей реакции потребителя на все взаимодействия с]компанией, 
покупательский опыт]— это та же ценность, но в]ее последней эволю-
ционной форме. В]таком случае не совсем понятно, куда делся такой 
важный компонент ценности, как утилитарная ценность?

Покупательский опыт в сетевой розничной торговле: 
шоппинг как утилитарная и гедонистическая ценность

Традиционно потребительскую ценность разделяют на два аспек-
та] — утилитарный и] гедонистический (Babin et al., 1994) [2]. Под 
утилитарной ценностью понимаются все рациональные элементы 
ценности, привлекающие потребителя]— качество и]цена продукта, 
ассортимент, элементарные удобства (добраться, выбрать то, что 
надо, без очереди, получить качественный сервис с]возможностью 
вернуть некачественный товар и]т.]п.). Утилитарная мотивация по-
казывает, что покупки начинаются с]миссии или задачи покупателя, 
а]полученная выгода зависит от того, завершена миссия или нет, или 
эффективно ли миссия выполнена в]процессе покупки (To et al., 2007) 
[36, c.]775].

Гедонистическое потребление относится к]мультисенсорным, фан-
тазийным и]эмоциональным аспектам опыта работы с]продуктами или 
услугами (Hirschman & Holbrook, 1982) [17, c.]92]. Потребители вос-
принимают гедонистическую ценность скорее как субъективную и]лич-
ную, чем как утилитарную, и]обычно она достигается путем развлече-
ния и]игры, а]не за счет выполнения задач. Гедонистическая ценность 
отражает индивидуальную оценку развлечений и]ценности похода по 
магазинам (например, веселья, экспериментальной части покупок) 
(Eroglu et al., 2005) [10, c.]1147].

Покупательский опыт по Б.] Шмитту не включает утилитарной 
ценности, а]фактически раскрывает лишь субъективную оценку цен-
ности полученного опыта впечатлений. Следовательно, при описании 
покупательского опыта в]розничной торговле необходимо включать 
в]рассмотрение и]утилитарные факторы.

В исследованиях Б.]Бабина показана двумерная природа ценности 
шопинга, а]также взаимосвязь утилитарной и]гедонистической цен-
ности шопинга с]удовлетворенностью и]лояльностью покупателей [2].
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Анализ практики развития сетевого ритейла показывает, что эта 
сфера стала одной из первых, кто внедрил концепцию покупательско-
го опыта в]практику торговли. Так появились понятия «retail experience 
store» и]«retail theatre» (Baron, 2001, Jones et al., 2010,]Verhoef et al., 2009) 
[3, 20, 37]. Terblanche and Boshoff  (2001) определяют покупательский 
опыт в]ритейле как совокупность всех элементов, которые стимули-
руют покупателя в]процессе взаимодействия с]ритейлером [35].

Поскольку оффлайн ритейл все более агрессивно конкурирует 
с]онлайн торговлей, то необходимо уделять особое внимание сенсор-
ному, эмоциональному и]социальному опыту]— тому, что потребитель 
не может получить в]процессе онлайн шопинга, и]как раз тому, что 
определяет потребительскую лояльности (Spena et al., 2012) [32].

Таким образом, покупательский опыт в]ритейле может быть оха-
рактеризован как сумма конечных эмоциональных, сенсорных и]по-
веденческих реакций, возникающих в]процессе шопинга, включаю-
щего взаимодействие с]людьми, объектами, процессами и]окружающей 
средой в] магазине (Carbone and Haeckel, 1994; Gentile et al., 2007; 
Schmitt, 1999;]Verhoef et al., 2009) [6, 14, 31, 37].

Взаимосвязь покупательского опыта с)лояльностью 
и)удовлетворенностью потребителей

В маркетинговой литературе выделяются два типа лояльности: 
эмоциональная, или отношенческая (attitudinal), и] поведенческая 
(behavioral). В] контексте ритейла эмоциональная лояльность] — это 
позитивное отношение к]определенному магазину или бренду и]же-
лание его рекомендовать, а]поведенческая относится к]повторению 
покупок в]определенном магазине и]во многом зависит от существу-
ющего отношения к]бренду (Dick, Basu, 1994) [9].

Удовлетворенность в]ритейле определяется как результат субъек-
тивной оценки магазина или бренда и]ее соотношения с]ожиданиями 
(Bloemer, De Ruyter, 1998, с.]501) [4]. Удовлетворенный клиент, ожи-
дания которого от товара или сервиса соответствовали реальности, 
с] высокой вероятностью совершит покупки еще раз, однако этого 
недостаточно, чтобы говорить о]лояльности потребителя.

Считается, что удовлетворенность предшествует лояльности и]име-
ет сильное на нее влияние, однако все чаще в]исследованиях обнару-
живается, что эта взаимосвязь не так сильна и]очевидна (Homburg, 
Fürst, 2005; Szymanski, Henard, 2001;]Verhoef, 2003) [18, 36, 38].
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Таким образом, связь между удовлетворенностью и]лояльностью 
существует, но в]каждом случае она может быть разной и]должна быть 
оценена.

Таким образом, из обзора исследований о]взаимосвязи потреби-
тельского опыта и] различных маркетинговых показателей следуют 
гипотезы исследования:

Н1]— позитивный покупательский опыт положительно влияет на 
удовлетворенность магазинами Zara;

Н2]— позитивный покупательский опыт положительно влияет на 
намерение повторно совершить покупку в]магазинах Zara (поведен-
ческая лояльность);

Н3]— позитивный покупательский опыт положительно влияет на 
готовность рекомендовать бренд Zara (эмоциональная лояльность).

Измерение покупательского опыта
Развитие феномена «покупательский опыт» потребовало разработки 

подходов к]его измерению. Однако до сих пор так и]не удалось выработать 
единой универсальной методики для измерения, а]все существующие 
методы остаются неоднозначными. Palmer A.]считает, что основные слож-
ности в]измерении заключаются в]сильном влиянии контекста на фор-
мирование опыта, в]уникальности психических и]поведенческих реакций 
каждого потребителя, а]также в]сложности определения точки отсчета 
для покупательского опыта (Palmer, 2010, с.]22)][28].

В целом можно говорить о]том, что измерения покупательского 
опыта на практике и]в]научных исследованиях различаются. В]прак-
тикоориентированной литературе исследование покупательского опы-
та осуществляется в]два взаимодополняющих этапа: 1)]исследование 
точек контакта и]2) качественный анализ опыта. Анализ точек контак-
та осуществляется с]помощью построения «карт путешествия покупа-
теля» (customer journey map), которые описывают историю взаимодей-
ствия клиента с] компанией начиная с] первого контакта через все 
стадии его отношений с]компанией (до покупки, в]процессе покупки 
и] после покупки). Картографирование строится на последователь-
ности точек контакта (touch points)]— точки взаимодействия покупа-
теля с]компанией, вследствие которых формируется общее впечатление 
о]покупке. Для выделения точек контакта используется техника по-
следовательных инцидентов (sequential incident technique] — SIT)] — 
серия качественных интервью с] потребителями, которые основаны 
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на проговаривании всех «событий», которые произошли с]клиентом 
во время взаимодействия с]компанией. После этого выделяются зна-
чимые и] незначимые точки контакта, их элементы и] заключенные 
в]них действия потребителя. Эта техника также называется техникой 
сбора покупательских историй (Юлдашева и]др., 2017) [1].

Благодаря данной технике можно выявить наиболее значимые 
точки контакта с]компанией для построения «карты путешествия по-
купателя», а]впоследствии можно проанализировать, существуют ли 
разрывы между тем, что клиенты ожидали в]точках контакта, и]тем, 
что в]итоге получили. Проблемой данной техники является тот факт, 
что фактически она превращается в]один из методов оценки удовлет-
воренности покупателя, но с]существенным увеличением факторов, 
которые необходимо оценить.

Еще одним из самых распространённых подходов к] измерению 
покупательского опыта среди консалтинговых компаний является 
методика измерения индекса покупательского опыта (Customer 
Experience]Index]— CEI) компании Forrester Research. Методика осно-
вана на измерении трех ключевых компонентов: эффективности удов-
летворения потребностей, простоты взаимодействия с] компанией 
и] удовольствия, которое клиент получает от этого взаимодействия 
(Forrester Research, 2013) [12, c.]9]. Методика измерения CEI]запатен-
тована компанией Forrester и] заключается в] выявлении элементов 
качества потребительского опыта на основе результатов проведенных 
интервью с]потребителями и]анализа метрических показателей ком-
пании (NPS, среднее время, проведенное на странице, и]т.]д.). Затем 
выявленные элементы группируются по ключевым компонентам: 
«удовлетворение потребностей», «простота взаимодействия с]компа-
нией», «удовольствие от взаимодействия с]компанией» и]каждый эле-
мент оценивается респондентами по 5-балльной шкале. По каждому 
ключевому компоненту рассчитывается чистый индекс с] помощью 
вычитания из процентного показателя респондентов, давших высокую 
оценку (4]или 5]баллов), процентного показателя респондентов, по-
ставивших низкую оценку (1]или 2]балла). Итоговый CEI]рассчиты-
вается как среднее арифметическое между чистыми индексами трех 
компонентов. Методика CEI]является хорошей основой для общего 
анализа уровня потребительского опыта, но не так сильна для более 
глубокого понимания поведения потребителей и]их эмоций, поэтому 
она может быть использована в]сочетании с]другими методами.
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В научной литературе исследование покупательского опыта обыч-
но делится на два подхода. В] первом случае покупательский опыт 
измеряется на основе потребительского восприятия или оценочных 
суждений потребителя о]компонентах опыта взаимодействия с]серви-
сом компании. К]примеру, Klaus and Maklan (2013) создали шкалу для 
оценки качества сервиса на основе потребительского опыта (Experience 
Quality Scale]— EXQ), включающую 4]измерения]— опыт взаимодей-
ствия с]продуктом (product experience), моменты истины или точки 
контакта, оценка результатов взаимодействия (outcome focus) и]душев-
ный покой (peace of mind) [23]. Разработанная ими шкала]— это скорее 
улучшенная традиционная модель измерения качества сервиса 
SERVQUAL с]акцентом на важность эмоциональной составляющей 
опыта потребителя.

Второй подход к] измерению покупательского опыта основан 
на концепции компонентов опыта, предложенных Schmitt (1999) 
и] протестированных Brakus et al. (2009), что позволило создать 
шкалу для измерение покупательского опыта на основе четырех 
компонентов: интеллектуальном, сенсорном, эмоциональном и]по-
веденческом.

Каждый вид опыта включает по 3]атрибута или утверждения, ко-
торые могут быть дополнены с]помощью проведения качественного 
интервью с]потребителями, так как для каждой сферы покупательский 
опыт будет отличаться. Далее респондентам по шкале Лайкерта не-
обходимо оценить каждое высказывание.

Стоит отметить, что Brakus et al. (2009) изначально включили в]шка-
лу 131] утверждение из различных психологических исследований; 
с]помощью факторного анализа и]удалось доказать, что лучшей моде-
лью является именно четырехфакторная модель [5]. Авторы доказали 
валидность шкалы на многочисленных интервью и]исследованиях для 
компаний, поэтому ее использование является надежным методом 
анализа потребительского опыта.

Таким образом, оценка покупательского опыта требует использо-
вания количественных и]качественных методов, так как покупатель-
ский опыт]— это не только поведенческие характеристики, которые 
возможно измерить с] помощью маркетинговых метрик, но и] сово-
купный мир опыта потребителя, включающий его эмоции, чувства, 
символические интерпретации, социальное окружение и]его последу-
ющее влияние.
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Концептуальная модель исследования

Для ответа на основной исследовательский вопрос «Как покупа-
тельский опыт клиентов розничной сети “Zaraˮ влияет на их лояль-
ность и]удовлетворенность?» по результатам анализа литературы были 
выдвинуты следующие гипотезы:

Н18— позитивный покупательский опыт положительно влияет на 
удовлетворенность магазинами Zara;

Н28— позитивный покупательский опыт положительно влияет на 
намерение повторно совершить покупку в8магазинах Zara;

Н38— позитивный покупательский опыт положительно влияет на 
готовность рекомендовать бренд Zara (рис. 1).

Рис. 1.]Концептуальная модель исследования

Методология иpдизайн исследования

В качестве исследовательской стратегии был выбран опрос, мето-
дологический выбор]— микс-метод (сочетание качественных и]коли-
чественных методов).

Для разработки и]адаптации шкалы измерения покупательско-
го опыта клиентов в]магазинах Zara было проведено качественное 
исследование потребительского опыта с] помощью метода полу-
структурированного интервью с]пятью покупателями Zara для вы-
явления значимых для них компонентов покупательского опыта. 
Затем был проведен онлайн опрос, который позволил протестиро-
вать шкалу для измерения покупательского опыта, а]также постро-
ить и]протестировать регрессионные модели в]соответствии с]вы-
двинутыми гипотезами.
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Разработка шкалы для измерения и)оценки 
покупательского опыта

Для разработки шкалы были использованы уже имеющиеся шка-
лы (в частности, упоминаемая шкала Bracus et al. (2009), а]также было 
сгенерировано несколько новых утверждений по результатам каче-
ственного исследования]— 5]интервью с]текущими клиентами Zara. 
Итоговый набор утверждений представлен в]табл.]1.

Таблица 1

Переменные покупательского опыта клиентов в розничных магазинах Zara

Элементы 
покупательского опыта Утверждения

Утилитарная цен-
ность шоппинга в 
Zara (качество, ас-
сортимент, цена)

 � В магазинах Zara я всегда могу подобрать подходя-
щую для себя одежду

 � Ассортимент в Zara разнообразный
 � Коллекции в Zara соответствуют последним мод-

ным тенденциям
 � Я всегда могу найти необходимый размер одежды 

в Zara
 � Качество одежды в Zara соответствует моим пред-

ставлениям и ожиданиям
 � Покупка одежды в Zara]— хорошее соотношение 

цены и качества
 � Мне легко и удобно ухаживать за одеждой, куп-
 � ленной в Zara

Эмоциональный 
опыт шопинга в Zara

 � Когда я надеваю одежду бренда Zara, мое настрое-
ние улучшается

 � В магазине Zara мое настроение становится лучше
 � Эта одежда дает мне чувство уверенности в себе 
 � Я считаю, что в одежде Zara я привлекаю внима-

ние 
 � В этой одежде я ощущаю себя комфортно и стиль-

но
 � Мне нравится разглядывать одежду в Zara
 � Одежда в Zara приятна на ощупь
 � Мне нравится обсуждать эту одежду с моими дру-

зьями, семьей или коллегами
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Элементы 
покупательского опыта Утверждения

Удобство шоппинга 
в магазинах Zara

 � В магазинах Zara я ощущаю себя психологически 
комфортно

 � До магазинов Zara в Санкт-Петербурге всегда 
удобно добраться

 � Я часто иду за покупками в Zara в период распро-
даж и акций

 � Если я хочу сделать возврат покупки в Zara, я не 
сталкиваюсь со сложностями

 � Очереди на кассу или в примерочную Zara часто 
меняли мое решение о покупке/примерке

 � Персонал магазина всегда вежлив, приветлив и 
готов помочь

Отношение к бренду 
Zara

 � Оформление магазинов (дизайн, освещение, му-
зыка, мерчандайзинг) Zara вызывает желание за-
йти внутрь

 � Вывеска и витрина магазина выглядят привлека-
тельно

 � Я считаю рекламу бренда Zara привлекательной и 
стильной

 � Известность бренда Zara влияет на мой выбор 
магазина одежды

 � Внешний вид персонала магазина Zara соответ-
ствует моему представлению о бренде

Для измерения лояльности и]удовлетворенности были использо-
ваны уже готовые шкалы, которые показали свою валидность и]на-
дежность в]предыдущих исследованиях. Так, для измерения удовлет-
воренности были взяты утверждения из работ по лояльности 
и]удовлетворенности Оливера (1980), которые измеряют различные 
аспекты удовлетворенности потребителя и]принятые решения отно-
сительно компании [26] (табл.]2).

Для более надежных результатов лояльность была поделена на 
поведенческую и] эмоциональную (связанную с] отношением), так 
как многими исследователями подтвердилось, что поведенческая 
лояльность является лишь частью лояльного поведения, поскольку 
не подразумевает привязанности, в]то время как лояльность, связан-
ная с]отношением, подразумевает заинтересованность потребителя 

Окончание табл. 1
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приобретать определенный бренд (Dick et al.,  1994; Garland et al., 
2004; Reichheld, 2003) [9, 13, 29]. Для измерения эмоциональный 
лояльности был выбран классический в]маркетинге концепт готов-
ности рекомендовать бренд или Net Promoter Score (Reichheld, 2003) 
[29] (табл.]2).

Таблица 2

Шкалы для измерения удовлетворенности и лояльности

Утверждения
Удовлетворенность  � Я удовлетворена своим решением совершить 

покупки в Zara
 � Я жалею, что для последней покупки одежды я 

выбрал(а) Zara Я считаю, что это было правильным 
решением купить вещи в Zara

 � Я не доволен своим решением купить вещи в Zara
 � В следующий раз я не буду делать покупки в Zara

Лояльность
(эмоциональная)

 � Если мои знакомые попросят у меня совет, где 
купить одежду, я бы порекомендовал купить вещи в 
Zara

Лояльность
(поведенческая)

 � Я готов(а) совершить еще одну покупку в Zara

Выборка
Для сбора данных была выбрана неслучайная выборка в] связи 

с]необходимостью достижения целевой аудитории бренда Zara. Был 
установлен минимум 100]ответов и]отслеживалось гендерное распре-
деление, соответствующее целевой аудитории: 70% женщин и] 30% 
мужчин в]возрасте 18–45]лет, имеющих средний доход. Опрос прово-
дился онлайн в]группах Zara в]Вконтакте и]Facebook, в]каналах Telegram, 
связанных с]модой, и]оффлайн возле магазинов Zara. В]итоге было 
собрано 480]ответов.

Разработка инструментария исследования
Первая часть анкеты была направлена на получение социально-

демографических данных респондентов, а]также данных о]покупатель-
ском поведении (частота покупок и]средняя сумма чека за один визит). 
Вторая часть анкеты включала список из 26]утверждений]— компо-
нентов покупательского опыта, далее пять переменных для измерения 
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удовлетворенности и]по одному вопросу на каждый вид лояльности 
(эмоциональной и]поведенческой). Утверждения, относящиеся к]четы-
рем компонентам потребительского опыта, удовлетворенность и]лояль-
ность необходимо было оценить по шкале Лайкерта по степени согласия 
от 1](полностью не согласен) до 6](полностью согласен). Шкала с]шестью 
пунктами была выбрана в]связи с]тем, чтобы нивелировать возможность 
нейтральных ответов, которые в]дальнейшем могли бы вызвать про-
блемы со статистическим анализом. В]каждом вопросе была возмож-
ность выбрать «не могу ответить», так как респондент мог не сталки-
ваться с]определенной ситуацией в]магазинах Zara.

Анализ данных
Собранные данные анализировались с]помощью ППП]IBM SPSS. 

В]первую очередь была проанализирована выборка и]общие тренды 
в]потребительском поведении. Далее был проделан факторный ана-
лиз для 26] переменных покупательского опыта для тестирования 
компонентов шкалы и]анализа латентной структуры данных. Обна-
руженные факторы были использованы для построения регрессион-
ных моделей, где независимыми переменными были два вида лояль-
ности и]удовлетворенность.

Результаты исследования

Описание полученной выборки
В ходе онлайн опроса было получено 480]ответов, однако по не-

скольким вопросам о]компонентах потребительского опыта были про-
пущенные значения в] связи с] тем, что респондент не сталкивался 
с]данной ситуацией (к примеру, возврат покупки), поэтому количество 
ответов по компонентам варьируется от 470]до 480. В]данном исследо-
вании женщины составили основную часть выборки]— 77%, а]мужчи-
ны] — 23%, что несколько превышает данные о] целевой аудитории, 
запрошенной в]Zara, при этом покупки в]мужском отделе все равно 
часто совершаются женщинами или в]их присутствии.

Потребительское поведение описывается двумя переменными, 
касающимися частоты совершения покупок и]средней суммы, которую 
респонденты обычно тратят за один визит в]магазин. В]таблице 3]мож-
но увидеть долю респондентов в]зависимости от пола, возраста, уров-
ня доходов.
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Факторный анализ переменных покупательского опыта
Для того чтобы ответить на исследовательский подвопрос, из каких 

компонентов состоит покупательский опыт для клиентов магазинов 
Zara, был проведен факторный анализ, основная цель которого изучить 
латентную структуру всех данных и]сгруппировать переменные. Также 
данный метод был необходим для уменьшения количества переменных, 
относящихся к]потребительскому опыту, что в]дальнейшем необходи-
мо для построения линейной регрессии, которая покажет вклад каж-
дого компонента в]показатели лояльности и]удовлетворённости.

Факторный анализ для 26] переменных проводился методом 
Principal Components Analysis (PCA) с] ортогональным вращени-
ем]Varimax. В]данном случае ортогональное вращение было выбрано 
в]связи с]тем, что компоненты потребительского опыта скорее неза-
висимы по отношению к]друг другу и]для каждого бренда покупатель-
ский опыт уникален.

Перед проведением факторного анализа было необходимо про-
верить, насколько полученные данные подходят для данного метода. 
В] первую очередь в] методологической литературе для факторного 
анализа рекомендуется использовать выборку, имеющую минимум 
100]наблюдений. В]нашем случае было получено 480]наблюдений, что 
является достаточным для получения надежных результатов. Соот-
ношение переменных потребительского опыта к]количеству наблю-
дений 18:1, что больше минимальн ого соотношения 5:1, рекомендуе-
мого (Hair, 1998; Field, 2009) [16, 11].

Мера выборочной адекватности Кайзера–Мейра–Олкина (КМО) 
показывает пригодность выборки для проведения анализа и]должна 
быть выше 0,5. В]нашем случае КМО]=]0,9, что является превосходным 
показателем согласно Field (2009), позволяющим использовать резуль-
таты факторного анализа.

Еще одним важным показателем является тест сферичности Барт-
летта, значимость которого показывает, что корреляция между пере-
менными достаточна для проведения факторного анализа. В]нашем 
случае тест оказался статистически значимым, χ² (325) = 4786.217, 
p < .001.

Также необходимо проверить наличие проблемы мультиколли-
ниарности. Несмотря на то, что она не вызывает больших трудно-
стей в]факторном анализе, из-за высоких значений парных корре-
ляций невозможно определить вклад переменных в]фактор. В]нашем 
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случае все парные корреляции находятся в] промежутке между 
0,3] и] 0,8] и] показатель детерминанты корреляционной матрицы 
больше 0.00001](determinant=1,00079), что означает отсутствие про-
блемы мультиколлиниарности.

Таким образом, по всем показателям проведенный факторный 
анализ является успешным.

Результатом факторного анализа методом PCA с]ортогональным 
вращением являются 5] компонентов покупательского опыта. Были 
взяты только те факторы, значение которых превышало значение 1,]и]те 
переменные, нагрузка которых на факторы превышала значение 0,4, 
что является необходимым значением для выборки от 200]наблюдений 
(Hair, 1998). Пять полученных факторов объясняют 57% выборки. 
В]таблице 4]можно увидеть все значения, подтверждающие надежность 
факторного анализа и]полученные факторы после вращения. Не все 
переменные были включены в]последующий анализ, так как они име-
ли нагрузку меньше 0,4, поэтому была исключена одна переменная, 
касающаяся распродаж и]акций в]Zara. В]итоге в]анализе участвовали 
25]переменных потребительского опыта.

Первый фактор]— «эмоции и]настроение»p— объясняет 33% вы-
борки и]переменные, входящие в]него связаны с]эмоциональным со-
стоянием потребителей во время шопинга. Это переменные, описы-
вающие повышение настроения в]магазине и]при примерке одежды, 
психологический комфорт, ощущение самокомфорта и]самопривле-
кательности в]одежде Zara, желание обсудить одежду с]референтной 
группой. Интересно, что самую большую нагрузку на данный фактор 
дают переменные «надевая одежду Zara мое настроение улучшается» 
и]«в магазинах Zara мое настроение улучшается» (0,8]и]0,7]соответ-
ственно), которые хорошо передают идею экономики впечатлений 
и]важность получения позитивного эмоционального опыта во время 
шоппинга.

Второй фактор]— «восприятие бренда Zara»p— объединил в]себе 
переменные, связанные с]ассоциативным восприятием бренда и]ма-
газинов Zara. В]него вошли переменные, касающиеся мерчандайзин-
га в] магазине, внешнего вида витрин, привлекательность рекламы 
и]бренда Zara. Данный фактор объясняет 8%]всей выборки.

Третий фактор]— «ассортимент»]— включает в]себя переменные, 
относящиеся к]характеристике ассортимента и]соответствию коллек-
ций Zara последним тенденциям в]моде. Он объясняет 6%]выборки.
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Четвертый фактор]— «цена и8качество»8— включает переменные, 
характеризующие соответствие цены и]качества одежды Zara требо-
ваниям покупателей, удобство в]уходе за купленной одеждой. Фактор 
«цена и]качество» объясняет 4,5% выборки.

И последний, пятый, фактор касается «условий для шопинга». 
В]него вошли переменные, касающиеся очередей и]работы персонала 
магазинов. Пятый фактор объясняет 4,4% выборки.

Фактически третий, четвёртый и] пятый факторы представляют 
собой утилитарную ценность шопинга.

Регрессионный анализ
Cледующая задача анализа заключалась в]том, чтобы с]помощью 

регрессионного анализа узнать: 1)]какие компоненты СХ оказывают 
наибольшее влияние на такие маркетинговые показатели, как лояль-
ность (поведенческая и]эмоциональная) и]удовлетворённость, а]также 
2)]характер этого влияния. На эти вопросы можно ответить с]помощью 
множественной линейной регрессии, однако в]данном исследовании 
были применены два метода регрессионного анализа: порядковая 
логистическая с] применением PLUM и] множественная линейная. 
В]статье будут продемонстрированы только результаты линейной мно-
жественной регрессии, поскольку результаты порядковой логистиче-
ской регрессии оказались менее значимыми, но подтвердили наличие 
искомой связи между переменными.

В академических кругах до сих пор ведутся споры, к]какому виду 
шкалы отнести шкалу Лайкерта и] в] каких методах можно ее ис-
пользовать (Carifio, Perla, 2007, 2008) [7, 8]. По мнению многих 
исследователей, в] зависимости от задач исследования мы можем 
считать шкалу Лайкерта как порядковой (классическое толкование), 
так и] интервальной и] таким образом использовать переменные 
в]линейном анализе (Carifio, Perla, 2007, 2008; Knapp, 1990; Jamieson, 
2004) [7, 8,]24, 19]. Поэтому было решено сравнить результаты двух 
видов регрессий и]в]случае близких по значению результатов ис-
пользовать результаты линейной регрессии как основные. Все пере-
менные закодированы от 1]до 6]по степени согласия. Из переменных, 
касающихся удовлетворенности, был сделан индекс удовлетворен-
ности с]перекодированием переменных, направленных в]обратную 
сторону.
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Компоненты покупательского опыта и поведенческая лояльность 
(готовность совершить покупку)

Для построения линейной регрессии был использован пошаговый 
метод stepwise, при котором в]модель по очереди включаются лишь 
факторы со значимыми коэффициентами на заданном уровне значи-
мости (табл. 5). В]настоящем исследовании был задан доверительный 
уровень значимости 5%, при котором независимые переменные вклю-
чаются в] модель по очереди от самой значимой. Данный метод ис-
пользуется при поисковых исследованиях (Field]A., 2009).

В модель №]4, объясняющую наилучшим образом зависимую пере-
менную, вошли все компоненты покупательского опыта за исключением 
«условий для шопинга». Данная модель с]четырьмя компонентами объ-
ясняет 30% зависимой переменной. Значение критерия Дурбин–Уотсона 
равно 1,950, что говорит об отсутствии автокорреляции остатков и]надеж-
ности модели, так как значение приближается к]2](Field A., 2009).

Диагностика мультиколлиниарности показала ее отсутствие. Так, 
значение]VIF =1,0. Тест ANOVA, объясняющий насколько хорошо полу-
ченная модель подходит нашим данным, показал, что независимые пере-
менные статистически значимы по отношению к]зависимой переменной 
и]предсказывают ее со значением F(4,421)=47,2, p < 0,0005](табл. 6).

Все коэффициенты b положительны, из чего можно сделать вывод: 
с]ростом оценки каждого компонента потребительского опыта лояльность 
будет также расти. К]примеру, с]ростом эмоционального компонента на 
1]единицу поведенческая лояльность будет повышаться на 0,5. Также 
наибольший вклад в]лояльность дает именно эмоциональный компонент 
потребительского опыта. Такой же результат мы получили и]с]помощью 
порядковой логистической регрессии. Это подтверждает вывод о]том, что 
эмоциональный компонент потребительского опыта по влиянию на 
лояльность доминирует по сравнению с]другими факторами.

Компоненты покупательского опыта иpэмоциональная лояльность

Линейная регрессия для компонентов покупательского опыта и]го-
товности рекомендовать магазины Zara была построена тем же мето-
дом stepwise, что и]с]поведенческой лояльностью. Переменная эмоци-
ональной лояльности была закодирована тем же образом от 1]до 6]по 
мере согласия с]утверждением «Если мои знакомые попросят у]меня 
совет, где купить одежду, я бы порекомендовал купить вещи в]Zara». 
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В]модель, объясняющую наилучшим образом зависимую переменную, 
также вошли все компоненты потребительского опыта за исключени-
ем «условий для шопинга». Данная модель с]четырьмя компонентами 
объясняет 45% зависимой переменной, что на 15% больше, чем для 
поведенческой лояльности. Значение критерия Дурбин–Уотсона рав-
но 2,060, что говорит об отсутствии автокорреляции остатков и]надеж-
ности модели (Field A., 2009). Диагностика проблемы мультиколли-
ниарности показала ее отсутствие, так значение]VIF]=]1,0. Тест ANOVA, 
объясняющий насколько хорошо полученная модель подходит нашим 
данным, показал, что независимые переменные статистически значи-
мы для зависимой переменной и] предсказывают ее со значением 
F (4,427) = 86,7, p < 0,0005. Таким образом, мы можем использовать 
полученную модель для нашего исследования.

Все коэффициенты b положительны, из чего можно сделать вы-
вод о] том, что с] ростом оценки каждого компонента NPS будет 
также расти. К]примеру, с]ростом эмоционального компонента на 
1]единицу NPS будет повышаться на 0,5. Также наибольший вклад 
в]данный вид лояльности дает эмоциональный компонент покупа-
тельского опыта. Помимо этого, 4]компонента ценности шопинга 
на 15% лучше объясняют эмоциональный вид лояльности, нежели 
поведенческий.

Компоненты потребительского опыта иpудовлетворенность

В данном исследовании удовлетворенность]— индекс, полученный 
с]помощью факторного анализа 5]заранее перекодированных пере-
менных. В]модель, объясняющую наилучшим образом удовлетворен-
ность, вошли все компоненты потребительского опыта. Модель с]пя-
тью компонентами объясняет 50% зависимой переменной, что 
является самым большим значением среди всех маркетинговых по-
казателей. Значение критерия Дурбин–Уотсона равно 2,058, что гово-
рит об отсутствии автокорреляции остатков и]надежности модели, так 
как значение почти равно двум (Field A., 2009). Диагностика проблемы 
мультиколлиниарности показала ее отсутствие, так значение]VIF]=]1,0. 
Тест ANOVA, объясняющий насколько хорошо полученная модель 
подходит нашим данным, показал, что независимые переменные ста-
тистически значимы для зависимой переменной и]предсказывают ее 
со значением F(5, 421)]=]82,981, p < 0,0005.
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Все коэффициенты b также положительны. Повышение эмоцио-
нального компонента на 1]единицу будет сопровождаться ростом удов-
летворенности на 0,6. Эмоциональный компонент снова дает наи-
больший вклад среди всех маркетинговых показателей в]зависимую 
переменную. В]случае с]удовлетворенностью все пять компонентов 
ценности шопинга оказались значимыми, а]объяснительная способ-
ность данной модели оказалась самой сильной.

Выводы на основе анализа данных

С помощью проведенного анализа данных мы можем ответить на 
основной исследовательский вопрос: «Из каких компонентов состоит 
СХ для потребителей Zara и]как оценка этих компонентов влияет на 
лояльность и]удовлетворенность?»

Факторный анализ показал, что покупательский опыт клиентов 
Zara состоит из 5]компонентов: «эмоции и]настроение» с]перемен-
ными, описывающими эмоциональное и]психологическое состоя-
ние во время шоппинга, «цена и]качество», «ассортимент», «вос-
приятие бренда», включающий в] себя переменные, связанные 
с]имиджевыми характеристиками бренда, и]благоприятные «условия 
шоппинга».

Регрессионный анализ показал, что все компоненты имеют по-
зитивное влияние на такие маркетинговые показатели, как лояльность 
(поведенческая и]эмоциональная) и]удовлетворенность. Компонентом, 
дающим наибольший вклад во все показатели, оказался компонент 
потребительского опыта «настроение и]эмоции» и]только после него 
«цена и]качество», «ассортимент», «восприятие бренда». Напомним, 
что в]случае с]двумя видами лояльности в]виде зависимой переменной 
только четыре компонента оказались значимыми при исключении 
компонента «условия для шоппинга». В]случае с]удовлетворенностью 
все пять компонентов значимы и]объяснительная способность данной 
модели лучше, чем в]моделях с]лояльностью.

Результаты двух видов регрессий оказались схожими, и]при условии 
различных способов их интерпретации на их основе можно подтвер-
дить все три гипотезы исследования:

При этом удалось выяснить, что наибольший вклад в] уровень 
лояльности и]удовлетворенности вносит компонент потребительско-
го опыта, связанный с]эмоциями и]настроением потребителя.
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Теоретический вклад
Основной теоретический вклад исследования]— подтверждение 

гипотез о]том, что удачный позитивный покупательский опыт влияет 
на такие поведенческие маркетинговые показатели, как лояльность 
и]удовлетворенность. Полученные результаты сходятся с]результатами 
предыдущих исследований о]взаимосвязи потребительского опыта и]ло-
яльности (Meyer, Schwager, 2007; Brakus, 2009;]Verhoef et al., 2009; Klaus, 
Maklan, 2013; Srivastava и]Kaul, 2016) [25, 37, 23, 33]. Так как наибольшее 
влияние на лояльность и]удовлетворенность оказывает компонент по-
требительского опыта, связанный с]эмоциями и]настроением потреби-
телей, можно говорить о]том, что на сегодняшний день на потребитель-
ское поведение оказывают большее влияние именно гедонистические 
факторы. Потребитель, действительно, не может быть удовлетворен 
только рациональными аспектами в]процессе шоппинга, и]большую 
роль играют те впечатления и]эмоции, с]которыми клиент уходит из 
магазина. Предложенная Шмиттом модель потребительского опыта 
с]четырьмя компонентами показала свою применимость в]исследовании 
покупательского опыта офлайн шопинга, так как все переменные дей-
ствительно делятся на группы в]виде эмоциональных, сенсорных, ин-
теллектуальных и]поведенческих реакций, однако стоит учитывать их 
специфику для каждого рынка. Также в]данном исследовании была 
найдена статистически значимая позитивная связь между удовлетво-
ренностью и]поведенческой лояльностью (вероятность совершения 
повторной покупки), поэтому необходимо дальнейшее изучение взаи-
мосвязи данных маркетинговых показателей на разных рынках.

Практические рекомендации

Покупательский опыт клиентов Zara состоит из пяти компонентов: 
«эмоции и]настроение», «цена и]качество», «ассортимент», «воспри-
ятие бренда» и]«условия для шоппинга». Совокупность стимулов в]точ-
ках соприкосновения с]компанией затрагивает каждый из перечис-
ленных компонентов опыта, поэтому далее будут описаны переменные, 
входящие в]них.

«Эмоции и8настроение»
Как в]связи со спецификой ритейла одежды, так с]изменениями 

в]потребительском поведении, данный компонент является самым круп-
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ным и]объясняет наибольший процент выборки. Все его переменные 
связаны с]впечатлениями от процесса шоппинга и]с]внутренним со-
стоянием клиента, и]именно этот компонент сильнее всех остальных 
влияет на лояльность и]удовлетворенность. Поэтому для Zara вовлече-
ние клиента на эмоциональном уровне является приоритетным на-
правлением в]борьбе за лояльного потребителя. Стоит отметить, что 
в]магазинах Zara в]Испании уже активно внедряются «умные примероч-
ные», которые с]помощью современных технологий искусственного 
интеллекта могут дать рекомендации и] помочь с] выбором одежды, 
и]в]целом в]стратегии развития Zara на территории Европы покупатель-
ский опыт заложен в]качестве элемента маркетинга-микс.

«Цена и8качество»
Следующим компонентом, оказывающим наибольшее влияние на 

лояльность и]удовлетворенность, является «цена и]качество»]— элемент 
утилитарной ценности. Все его переменные являются важным пара-
метром в]потребительском выборе. Поскольку многими респонден-
тами отмечалось снижение качества одежды в]Zara, то это следующее 
важное направление для работы с]покупательским опытом, так как 
разумное соотношение цены и]качества влияет сильнее всего на веро-
ятность совершения повторной покупки по сравнению с] влиянием 
этого компонента на остальные маркетинговые показатели.

«Ассортимент»
Широкий ассортиментный выбор является одним из конкурентных 

преимуществ Zara и]также имеет позитивное влияние на лояльность 
и]удовлетворенность. Потребителю важно, что он всегда имеет воз-
можность найти необходимый размер и]покупать одежду, соответству-
ющую последним модным тенденциям. Также стоит отметить, что по 
сравнению с]другими маркетинговыми показателями данный компо-
нент сильнее влияет на вероятность повторной покупки. Поэтому 
в]данном случае повышать оценки по этому компоненту можно с]по-
мощью внедрения специальных коллекций для России, активной 
помощи сотрудников магазина и]дополнительных онлайн инструмен-
тов по поиску одежды в]точках продажи.

«Восприятие бренда»
Имиджевые характеристики бренда Zara]— второй по размеру ком-

понент потребительского опыта. Однако оказалось, что он не имеет 
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большого влияния на лояльность и]удовлетворенность. Его переменные 
важны для потребителя, но не являются основными при выборе ритей-
лера. При этом, очевидно, что оформление магазинов во многом вли-
яет на эмоциональное состояние потребителей, поэтому постоянное 
улучшение среды с]целью эмоционального вовлечения клиентов также 
необходимо для повышения лояльности и]удовлетворенности.

«Условия для шоппинга»
Данный компонент не оказался значимым во взаимосвязи с]ло-

яльностью. Однако в]группе с]остальными компонентами он положи-
тельно влияет на удовлетворенность. На рис.] 2] можно увидеть все 
взаимосвязи между переменными.

Рис. 2.]Результаты линейного регрессионного анализа

Таким образом, основное направление работы для повышения 
лояльности и]удовлетворенности в]Zara]— создание таких условий для 
шоппинга, при которых разумное соотношение цены и]качества под-
держивается получением приятных впечатлений, эмоций, удоволь-
ствия от нахождения в]магазинах сети. Все пять компонентов потре-
бительского опыта оказывают влияние на удовлетворенность, которая 
в] свою очередь способна повлиять и] на лояльность. На готовность 
рекомендовать магазины Zara оказывает самое сильное влияние эмо-
циональный компонент, поэтому постоянное улучшение этого вида 
опыта приведет к]увеличению количества промоутеров бренда. Повы-
шение вероятности повторной покупки сопровождается не только 
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позитивными эмоциями, полученными в]магазинах Zara, но и]утили-
тарными элементами ценности в]виде качества, цен и]ассортимента. 
Поэтому даже при условии эмоциональной вовлеченности потреби-
телей несоответствие по отношению к]ожиданиям по этим пунктам 
может привести к]переключению клиентов Zara на других ритейлеров.

Заключение

Таким образом, управление потребительским опытом]— сложный 
аналитический процесс, требующий от компании как изменений на 
организационном уровне, так и] на уровне всех бизнес-процессов, 
которые должны базироваться на удовлетворении потребителей. В]про-
цесс управления потребительским опытом входит разработка и]соот-
несение стратегии с] теми впечатлениями, которые компания хочет 
создать у]своих клиентов, постоянный анализ существующего опыта 
и]последующая его оптимизация. В]долгосрочной перспективе гра-
мотная стратегия управления потребительским опытом способна по-
высить лояльность и]удовлетворенность и]тем самым дать устойчивое 
конкурентное преимущество на рынке ритейла.

На основе полученных результатов исследования можно говорить 
о]том, что позитивный покупательский опыт в]ритейле способен по-
высить лояльность и] удовлетворенность клиентов. Ритейлерам не-
обходимо создавать оба вида ценности для своих клиентов]— утили-
тарную и]гедонистическую в]виде эмоций и]впечатлений, которые они 
могут приобрести в]процессе шоппинга, так как на основе анализа 
именно этот компонент оказывает наибольшее влияние на поведен-
ческие маркетинговые показатели. Любой офлайн ритейлер должен 
помнить, что, когда потребители идут в]магазин, они хотят насладить-
ся процессом покупок.
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ОЦЕНКА ВЛИЯНИЯ УРОВНЯ 
КОРПОРАТИВНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ 

НА УДОВЛЕТВОРЕННОСТЬ СТЕЙКХОЛДЕРОВ И ИМИДЖ 
БРЕНДА РОССИЙСКИХ АВИКОМПАНИЙ*

Аннотация. В статье рассмотрено понятие корпоративной социальной ответ-
ственности, выявлены основные тенденции развития этого явления, в] том 
числе в]России, представлены результаты проведенного авторами исследова-
ния о]влиянии уровня корпоративной социальной ответственности на удов-
летворенность стейкхолдеров и] имидж бренда российских авиакомпаний. 
Авторами была построена концептуальная модель, описывающая взаимоот-
ношения между корпоративной социальной ответственностью, имиджем 
бренда, удовлетворенностью стейкхолдеров и]их поведенческими намерени-
ями. Для формирования и]подтверждения выдвинутых авторами гипотез ис-
пользовались качественные (глубинное интервью) и]количественные методы 
(анкетирование) исследования. В] результате исследования были выявлены 
ограничения представленной модели и]сформулированы задачи для будущих 
исследований в]сфере оценки влияния КСО на стейкхолдеров компании.

* Исследование проведено с использованием материалов магистерской диссерта-
ции Воробьевой О.А. «Влияние корпоративной социальной ответственности на удов-
летворенность потребителей и имидж бренда».
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ASSESSMENT OF THEpIMPACT OF CORPORATE SOCIAL 
RESPONSIBILITY ON STAKEHOLDER SATISFACTION 

AND BRANDpIMAGE OF RUSSIAN AIRLINES

Abstract. The article reviews the concept of corporate social responsibility, identifi es 
the main trends in the development of this phenomenon, including in Russia, presents 
the results of the authors’ research on the impact of corporate social responsibility on 
stakeholder satisfaction and brand image of Russian airlines. The authors built a 
conceptual model describing the relationship between corporate social responsibility, 
brand image, stakeholder satisfaction and their behavioral intentions. Qualitative 
(in-depth interviews) and quantitative methods (questionnaires) were used to form 
and confi rm the hypotheses put forward by the authors. As a result, the research re-
vealed limitations of the presented model and formulated tasks for future research in 
the fi eld of CSR impact assessment on the company’s stakeholders.
Keywords: corporate social responsibility (CSR), stakeholders, stakeholder relationship 
management, brand image, consumer satisfaction, Russian airline brands.

Для решения проблем, связанных с]устойчивым развитием эко-
номики, необходимо взаимодействие различных игроков хозяйству-
ющей системы: бизнеса, общества, науки, государства.

В связи с]тем, что бизнес, особенно крупный, играет все большую 
роль в]развитии как национальной, так и]мировой системы хозяй-
ствования, то его деятельность оказывает все более заметное воз-
действие на окружающую среду, общественную жизнь, имеет соци-
альные последствия. И,] как следствие, широкая общественность, 
государство, представители социальных групп, чьи интересы он за-
трагивает, активно предъявляют все большие требования к]бизнесу: 
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заявляют о]правах на информирование о]деятельности бизнеса, о]не-
обходимости консультирования с] ними, о] вовлечении в] процессы 
принятия решений, о]компенсации социальных и]общественных из-
держек, вызванных деятельностью бизнеса.

Во многих развитых странах эти требования находят отражение 
в]законодательных и]нормативных актах, закреплены в]стандартах по 
управлению проектами, и]прочих регулирующих документах.

Ответом на ужесточающиеся требования к]бизнесу, а]также не-
обходимость снижения общественных и]социальных рисков в]ведении 
бизнеса, стало развитие корпоративной социальной ответственности, 
в]рамках которой компании стали включать взаимодействие с]широ-
ким кругом стейкхолдеров по социальным и] экономическим про-
блемам, вопросам окружающей среды и]пр. в]приоритетные направ-
ления управления своей деятельностью.

Под КСО понимают философию развития компании и]достижения 
бизнесом коммерческого успеха путями, которые основаны на этиче-
ских нормах и]уважении к]людям, сообществам, окружающей среде 
(определение американского объединения корпораций Business for 
social responsibility (данная организация занимается развитием и]про-
движением концепции КСО) [3]. КСО рассматривается как свободный 
выбор компании в] пользу обязательства повышать благосостояние 
общества, реализуя соответствующие подходы к]ведению бизнеса и]вы-
деляя корпоративные ресурсы [3].

Современное видение социальной ответственности бизнеса было 
согласовано на Всемирном саммите 1992]года в]Рио-де-Жанейро, ког-
да ряд ведущих компаний объединились под именем Всемирного Де-
лового Совета по Устойчивому Развитию (World Business Council for 
Sustainable Development).]

Сама по себе] — корпоративная социальная ответственность] — 
философия не нова. По мнению эксперта]— д-р экон. наук, профес-
сора, Кульковой В.Ю., впервые понятие корпоративной социальной 
ответственности в] научную сферу внедрил Эндрю Карнеги (1835–
1919]гг.), являющийся основателем компании «U.S. Steel» [1]. В]1970-х 
годах возникает концепция триединства человека «люди (человеческий 
капитал), природы/планеты (природный капитал) и]экономики/при-
быль («профит»-выгода)», получившая название Triple Bottom Line 
(TBL/3BL) [1]. Триединый итог вбирает в]себя социальные, экономи-
ческие и]экологические факторы, формирующиеся в]различных сек-
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торах: частном, государственном и] некоммерческом. В] 1981] г.] Freer 
Spreckley первым сформулировал триединый итог в]частном секторе: 
«предприятия должны измерять и]сообщать о]социальных, экологи-
ческих и]финансовых показателях своей производственно-хозяйствен-
ной деятельности» [1]. Таким образом, концепция триединства пред-
полагает, что бизнес ответственен не только перед собственниками, 
но и] перед другими стейкхолдерами] — обществом, потребителями, 
партнерами, регулятивными органами, общественными институтами 
и]пр., которые попадаю в]зону его интересов и]влияния.

Серьезным стимулом к] развитию КСО послужило принятие 
в] 2015] г. ООН целей устойчивого развития мирового сообщества 
до]2030]г., включающие 17]глобальных целей и]169]задач, которые тре-
буют для их достижения общих усилий государств, бизнеса и]общества.

С 2015]г.]различные государства стали активно заявлять об одобре-
нии Целей устойчивого развития до]2030]г.]и]информировать обще-
ственность о]достигнутом прогрессе в]этой области. Такие действия 
способствовали формированию общей нормативной базы, содержа-
щей стандарты и]руководства по подготовке отчетности, националь-
ного законодательства стран в]сфере КСО, а]также расширению числа 
проектов, требующих раскрытия, в]том числе, нефинансовых показа-
телей.

Однако и] на сегодняшний день отсутствуют единые понимание 
и]трактовка определения КСО. Это, с]одной стороны, препятствует 
формированию единой аналитической и] статистической базы, по-
зволяющей судить об уровне развития КСО в]разных отраслях и]сфе-
рах бизнеса, с]другой стороны, порождает разночтение в]понимании 
и]отнесении тех или иных мероприятий к]КСО.

В связи с]этим компании, используя для обеспечения устойчиво-
го развития философию КСО, по-разному формируют программы 
КСО, сферы реализации этих программ, приоритезируют различные 
сферы: охрану окружающей среды, внутреннюю политику компании, 
социальная поддержка отдельных стейкхолдеров, поддержку малых 
городов и]пр. В]зависимости от масштабности и]согласованности КО 
внутри компании, условно можно разделить использование КСО биз-
несом на три уровня (рис. 1).

Первый уровень реализации КСО связан с]необходимыми реак-
циями бизнеса на конкретные события, вызывающие проблемы или 
требующие ответной реакции. На этом уровне взаимодействие чаще 
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всего происходит лишь с] ограниченной группой стейкхолдеров, 
и]у]компании отсутствует полноценная стратегия по реагированию на 
возникновение тех или иных конфликтов, включающая блок по управ-
лению стейкхолдерами компании [3].

Второй уровень реализации КСО предполагает более активный, 
упреждающий, усовершенствованный, систематический подход к]вза-
имодействию со стейкхолдерами, а]также проектированию программ 
конкретных действий в]рамках КСО. Такая трактовка КСО позволяет 
более эффективно управлять взаимоотношениями с]заинтересован-
ными сторонами, снижать общественные и]социальные риски, более 
результативно разрешать возникающие конфликты. Компании рас-
сматривают взаимодействие со стейкхолдерами в]качестве инструмен-
та, способствующего созданию и]внедрению инноваций в]формиро-
вание потребительской ценности и]организации бизнес-процессов, 
усиливающий ориентацию стратегических решений на устойчивость 
компании, как внутри, так и]вовне.

Третий уровень реализации философии КСО предполагает вне-
дрение показателей, описывающих социальные, экономические 
и]экологические активности, в]общую стратегию управления компа-
нией. На этом уровне речь идет об объединении различных видов 

Рис. 1.]Три уровня реализации корпоративной социальной 
ответственности

Первый уровень

Вынужденное взаимодействие с ограниченными
группами стейкхолдеров как ответ на происходящие

события и «тушение пожаров»

Второй уровень

Проактивный подход
к взаимодействию со стейкхолдерами,

проектированию программ КСО

Третий уровень
Интеграция КСО

в общую стратегию
управления компанией,
объединение ресурсов
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ресурсов, координация действия, вов лечении в]принятие решений 
как можно большего числа стейкхолдеров, с] целью эффективного 
решения проблем и]реализации стратеги компании с]учетом инте-
ресов и]запросов стейкхолдеров. Компаниям, реализующим КСО на 
этом уровне, проще упрочить свое лидерство и]сохранить конкурен-
тоспособность своих брендов как на рынке товаров и]услуг, так и]рын-
ке рабочей силы.

То есть компания рассматривается как часть сложной социально-
экономической системы, призванная создавать и] максимизировать 
ценность не только для акционеров и]прочих внутренних стейкхолде-
ров, но и]для других заинтересованных сторон - общества, партнеров, 
подрядчиков, потребителей, регулятивных органов, других институтов 
современного общества.

В данном контексте интерес представляют исследования С.]Вер-
галли и]Л.]Подди [19], показавших, что между стоимостью, создаваемой 
компанией для акционеров, и]уровнем КСО существует прямая связь, 
а]также Л.]Бечетти, Р.]Чичиретти и]И.]Хасана [6], доказавших, что КСО 
оказывает положительное влияние на финансовые и]экономические 
результаты компании. Как показывают исследования, инвесторы, 
вкладывая деньги в]ценные бумаги, в]11% случаев выбирают так на-
зываемые «социально ответственные» портфели [4].

Таким образом, можно сформулировать основные тренды раз-
вития корпоративной социальной ответственности:

• различная трактовка и] восприятие понятия «корпоративной 
социальной ответственности» как внутрикорпоративно, так 
и]в]обществе, на уровне государства и]в]научных кругах;

• фрагментарный характер внедрения принципов КСО и]отсут-
ствие системного подхода к]вопросам реализации КСО на кор-
поративном уровне;

• увеличение значимости нефинансовых активов в]формировании 
новых бизнес-моделей современных компаний (организацион-
ные аспекты, человеческие ресурсы, репутация, социальное 
проектирование, охрана окружающей среды и]пр.);

• развитие нормативно-регулирующих документов, регламенти-
рующих включение тех или иных разделов в]отчетность по устой-
чивому развитию;

• увеличение количества компаний, представляющих нефинан-
совую отчетность;
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• недостаточное развитие стратегии взаимодействия со]стейкхол-
дерами;

• разночтения в]показателях, характеризующих уровень влияния 
корпоративной социальной ответственности в] той или иной 
отрасли;

• отсутствие единой согласованной методологии оценки влияния 
КСО на стратегию развития компании.

Безусловно, в]разных странах, а]также отраслях и]сферах бизнеса 
уровень развития КСО будет различным в]силу исторических, куль-
турных, национальных, религиозных, политических, экономических, 
социальных, технологических и]прочих факторов.

Корпоративная социальная ответственность предполагает эффек-
тивное взаимодействие бизнеса со внешними (обществом, государ-
ством, различными институтами) и] внутренними (сотрудниками, 
менеджментом, собственником) стейкхолдерами. В]этой связи выде-
ляют два основных направления развития КСО]— внутренний (менее 
публичный) и]внешний (публичный).

В сфере корпоративной социальной ответственности деятельность 
компаний охватывает сегодня широкий спектр направлений:

• качество жизни населения (доступ к]услугам, благам, например, 
к]медицине спортивным объектам и]др.);

• социально ответственный работодатель;
• повышение грамотности (в различных вопросах, например, 

финансах, энергоэффективности, налогах) и] защищенности 
населения (поддержка женского предпринимательства);

• экология и] охрана окружающей среды (очистка территорий, 
переработка отходов, энергоэффективность и]др.);

• формирование безопасной среды обитания;
• рынок труда и]качество рабочих мест;
• развитие и]поддержка инноваций;
• поддержание рыночно-этичного поведения;
• социальные программы, их адаптация принципам устойчивости 

и]социальной ответственности;
• гуманитарные проекты, в]том числе воспитывающие толерант-

ность, нравственность, взаимное уважение и]доверие.
В России понятие корпоративной социальной ответственности 

стало распространяться в]начале 2000-х годов, после того, как прави-
тельство стало привлекать крупные компании, в]основном, добываю-
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щие, к]финансированию региональных инфраструктурных проектов, 
направленных на повышение качества жизни населения в]регионах 
присутствия. У]широкой общественности стало появляться мнение, 
что крупный успешный бизнес не только должен честно платить на-
логи, но и]создавать дополнительную ценность для других стейкхол-
деров, например, в]части защиты окружающей среды, заботы о]со-
трудниках и]малообеспеченных слоях населения.

Крупные российские компании последнее время в]разной форме 
уделяют большое внимание вопросам социальной стабильности, раз-
витию инфраструктуры, а]также оказывают существенное влияние на 
качество жизни населения в]регионах присутствия.

В подтверждение гипотезы о]том, что политика компаний в]об-
ласти КСО, особенно в]крупном бизнесе, качественно влияет на вза-
имодействие со стейкхолдерами, авторами было проведено эмпири-
ческое исследование, в]ходе которого оценивалась взаимосвязь между 
корпоративной социальной ответственностью крупной компании, 
имиджем ее бренда, удовлетворенностью потребителей и]их поведен-
ческими намерениями.

В качестве объекта исследования были выбраны авиакомпании, 
так как они оказывают значительное влияние на экономику, общество 
и] окружающую среду [10] и] являются типичным представителями 
крупного бизнеса. Так как авиаперевозки являются одним из основных 
видов транспорта, благодарю увеличению темпов ведения бизнеса 
и]жизни общества, то они создают определенные преимущества как 
для бизнеса, так и]для общества, включая не только обеспечение мо-
бильности граждан, но и]создание и]поддержку рабочих мест, благо-
творительную и]волонтерскую деятельность, инвестиции в]создание 
благоприятных условий нуждающимся и]др.

Кроме того, в]этой сфере экономики более наглядно можно про-
следить взаимовлияние стейкхолдеров и]компании, так как потреби-
тели услуг в]отрасли одновременно могут относиться и]к]другим за-
интересованным сторонам: партнерам, общественности, инвесторам, 
регулятивным органам и]т.]д.

С другой стороны, помимо различных преимуществ, авиация стал-
кивается с]рядом проблем, предъявляемых к]ней как широкой обще-
ственностью, так и]конкретными общественными институтами, ре-
гулирующих вопросы окружающей среды. Так, например, воздушное 
и] шумовое загрязнение являются двумя основными негативными 
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проблемами в]обществе [12]. Хотя Дали (Daley) и]др. [9] пришли к]вы-
воду, что менее, чем 5%] парниковых газов можно отнести на счет 
авиакомпаний, влияние этих компаний на изменение климата будет 
иметь решающее значение, т.]к. ожидается, что эта сфера будет суще-
ственно развиваться в]будущем.

Действительно, по данным Росстата объем авиаперевозок в]Рос-
сии, как грузовых, так и]пассажирских, с]каждым годом увеличивает-
ся. Следовательно, с]ростом авиаперевозок будут увеличиваться и]тре-
бования к]ним со стороны стейкхолдеров, влияющих на деятельность 
авиакомпаний и]имеющих вес при принятии значимых решений.

Учитывая значимость и]влияние этого роста, авиакомпании не толь-
ко стараются минимизировать негативный вклад в]изменение климата, 
но и]укрепить позитивный имидж в]обществе [8]. Исследования Аксоя 
(Aksoy) и]др., показали, что большинство авиакомпаний признают важ-
ность своей политики для экологических, социальных и]экономических 
процессов наряду со своей управленческой и]финансовой деятельностью 
для успеха на высоко конкурентном рынке [5].

Вместе со значительным ростом рынка авиаперевозок, а] также 
расширением сопутствующих сегментов рынка, обеспечивающих 
функционирование отрасли в]целом, авиаперевозчики встали перед 
необходимостью сократить свое негативное влияние на экологию 
и]общество, и]вместе, с]тем увеличить позитивное воздействие. Эта 
тенденция вызвала увеличение заинтересованности к]КСО со стороны 
авиакомпаний [7]. Академическая и] профессиональная литература 
отмечает, что большое число авиакомпаний начинают проводить ме-
роприятия по КСО и] продвигать их в] обществе, в] том числе среди 
своих пассажиров [11].

В некоторых исследованиях были представлены формы и]результаты 
программ КСО, реализуемых авиакомпаниями. Большинство исследо-
ваний показало, что авиакомпании стали фокусировать свои корпора-
тивные социальные программы не только на экологической ответствен-
ности, но и]включать в]них также мероприятия, ориентированные на 
социальные и]экономические аспекты своей деятельности [14].

Несмотря на то, что некоторые исследования рассматривают ме-
роприятия КСО в]авиакомпаниях, влияние этих мероприятий на вос-
приятие таких стейкхолдеров как потребители/пассажиры изучено 
недостаточно. Возможно, что большинство предыдущих исследований 
практики КСО на рынке авиаперевозок могут сопровождаться реги-
ональными и]другими косвенными ограничениями][13].
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Кроме того, большинство предшествующих исследований фоку-
сируются на экологических улучшениях [17]. Однако из-за того, что 
в]основном авиакомпании и]организации в]отрасли являются круп-
ными предпринимательскими структурами, им необходимо брать на 
себя социальные и]экономические обязательства, помимо экологиче-
ской ответственности. Это означает, что социальные и]экономические 
аспекты практики КСО также должны приниматься во внимание при 
оценке влияния практики КСО на взаимодействие со стейкхолдерами 
на рынке авиаперевозок.

Более поздние исследования рынка авиаперевозок, как правило, 
уже сосредоточены на экологическом, экономическом и]социальном 
аспектах корпоративной социальной ответственности. Так, например, 
Юнил Парк (Eunil Park) совместно с]другими специалистами прово-
дили исследования на рынке южнокорейских авиакомпаний. В]данной 
работе [15] авторы обнаружили прямую связь между тремя аспектами 
КСО и]удовлетворенностью потребителей. Кроме того, в]модель ис-
следования были включены и]другие факторы: поведенческие наме-
рения пассажиров, такие как готовность рекомендовать авиакомпа-
нию, готовность платить по более высокой цене, чем у]конкурентов, 
а] также готовность воспользоваться услугами авиакомпании вновь; 
качество сервиса в]аэропорте и]на борту. В]другом исследовании [16] 
автор включил в]модель три аспекта КСО, удовлетворенность и]от-
ношение пассажиров, и]корпоративную репутацию.

Несмотря на наличие у]авиакомпании широкого круга стейкхол-
деров, которые по-разному влияют на деятельность авиакомпаний, 
и,]взаимоотношения с]которыми характеризуются различной степенью 
рисков, как экономических, так и]экологических и]социальных, в]рам-
ках данного исследования, авторы остановили выбор на изучении 
группы стейкхолдеров]— потребители/пассажиры. Это обусловлено 
тем, что провести замеры для первой серии исследования в]данной 
группе относительно просто.

В рамках исследования авторы оценивают влияние КСО на два 
важных с]точки зрения маркетинга элемента: удовлетворенность пас-
сажиров и]имидж бренда. Выбор таких переменных обусловлен, пре-
жде всего, актуальностью исследования данной проблемы, а] также 
отсутствием достаточного количества отечественных исследований. 
Характеристики разные, так как удовлетворённость непосредственным 
образом связана с] финансовыми показателями, так как определяет 
потребительский опыт, доверие и]т.]д. и]определяет дальнейший выбор 



426

услуги. Имидж же бренда в]том числе носит и]социальный характер, 
так как не связан напрямую с]потребительским опытом, а]выступает 
некоторой «декларацией» общественного договора бренда и]широкой 
общественности.

Для формирования гипотез дальнейшего исследования авторами 
были проведены интервью с]экспертами в]области КСО, а]также с]пас-
сажирами, которые пользовались услугами авиакомпаний более 20]раз 
за последний год. Несмотря на то, что мнения респондентов о]взаи-
мосвязи КСО, удовлетворенности и]имидже бренда разделились, ав-
торы сформулировали гипотезы о] влиянии КСО на имидж бренда 
авиакомпании и]удовлетворенность пассажиров, которые необходимо 
будет подтвердить или опровергнуть в]дальнейшем исследовании.

Далее, для изучения влияния независимой переменной] — КСО 
на зависимые переменные]— удовлетворенность пассажиров и]имидж 
авиакомпании для дальнейшего исследования авторы используют 
метод статистического исследования, сбор данных для которого был 
произведен на основе опроса.

Выбор данного метода исследования обусловлен несколькими 
причинами. Во-первых, при анализе предшествующих исследований 
(см. табл.]1) о]влиянии определенных факторов на зависимую пере-
менную и]в]целом по схожей исследовательской проблеме (влияния 
аспектов КСО на удовлетворенность потребителей и]имидж бренда), 
большинство специалистов используют данный метод. Во-вторых, 
этот метод позволяет опросить большое число респондентов, а]также 
провести статистический анализ собранных первичных данных, ин-
терпретировать результаты и] экстраполировать их на генеральную 
совокупность.

Кроме того, большинство рассмотренных исследований получили 
одобрение и] поддержку различных министерств и] институтов. Так, 
например, исследования Юнила Парка (Eunil Park, 2015, 2019) полу-
чили одобрение Министерства науки ИКТ и]будущего планирования 
(MIST) в]Южной Корее в]рамках Национальной программы «Excellence 
in SW», организованной Институтом Информации и] продвижения 
коммуникационных технологий в]Южной Корее (IITP) [16], а]также 
исследовательским фондом университета Донгук (Dongguk University) 
в]2015]г., лабораторией искусственного интеллекта UJI, которая под-
держивается Министерством экономики и]конкуренции, Генерали-
тетом Валенсии и]Университетом Хайме]I]в]Испании [15].
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На основе результатов предшествующих исследований, рассма-
тривающих КСО как ключевой фактор удовлетворенности потреби-
телей на рынке авиаперевозок, авторы используют в]исследовании три 
аспекта КСО: экологический, экономический и]социальный, как вли-
яющий фактор на удовлетворенность пассажиров и]имидж бренда на 
российском рынке авиауслуг (концепция TBL).

Кроме того, в]модель также включены переменные из предшеству-
ющих исследований, отражающие поведенческие намерения потре-
бителей, а]именно готовность рекомендовать авиакомпанию, готов-
ность совершить повторный полет и] готовность платить за услугу 
более высокую цену, чем у]конкурентов. Данные переменные, по мне-
нию авторов, характеризуют потребительскую лояльность и]форми-
руют важную для дальнейших исследований переменную]— потреби-
тельский опыт. Авторская новизна заключаются в] использовании 
в] модели исследования такой многопорядковой переменной, как 
«имидж бренда». Модель исследования представлена на рис. 1]и]от-
ражает совокупность всех предположений (гипотез).

Модель исследования представлена на рис. 2.

Рис. 2.]Модель исследования влияния КСО на удовлетворенность 
пассажиров, имидж компании, а]также поведенческие характеристики 

пассажиров

Авторами проверено в]целом 10]гипотез о]влиянии трех аспектов 
КСО на удовлетворенность пассажиров, на имидж авиакомпании, 
имиджа компании на удовлетворенность и]удовлетворенности на по-

Экономическая
ответственность

Экологическая
ответственность

Социальная
ответственность

Имидж
авиакомпании

Удовлетворенность
пассажиров

Намерение совершить
полет снова

Намерение
рекомендовать

Готовность
платить
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веденческие намерения пассажиров, которые, в]целом, характеризуют 
лояльность потребителей:

H1. Экономическая ответственность имеет положительный харак-
тер влияния на удовлетворенность пассажиров.

H2. Социальная ответственность имеет положительный характер 
влияния на удовлетворенность пассажиров.

H3. Экологическая ответственность имеет положительный харак-
тер влияния влияет на удовлетворенность пассажиров.

H4. Экономическая ответственность имеет положительный харак-
тер влияния на имидж авиакомпании.

H5. Социальная ответственность имеет положительный характер 
влияния на имидж авиакомпании.

H6. Экологическая ответственность имеет положительный харак-
тер влияния на имидж авиакомпании.

H7. Имидж авиакомпании имеет положительный характер влияния 
на удовлетворенность пассажиров.

H8. Удовлетворенность пассажиров положительно связана с]на-
мерением совершения повторных полетов

H9. Удовлетворенность пассажиров положительно связана с] их 
готовностью рекомендовать авиакомпанию.

H10. Удовлетворенность пассажиров положительно связана с]го-
товностью пользоваться услугами конкретной авиакомпании, даже 
если цены у]конкурентов будут ниже.

В таблице 2]представлены сводные данные описательной стати-
стики количественного исследования. Всего в]исследовании приняли 
участие 116]человек. Большая часть опрошенных]— это респонденты 
в]возрасте до 30]лет, 69% опрошенных]— это женщины. 84,5% респон-
дентов имеют высшее образование, а]еще 6%]— два высших образо-
вания. Количество перелетов, которые совершили участники опроса 
распределилось более равномерно. Больше половины опрошенных 
совершило более 5]перелетов.

Надежность проведенного опроса была проверена авторами при 
помощи коэффициента Альфа-Кронбах на предмет согласованности 
вопросов, с]помощью которых описываются основные характери-
стики изучаемого объекта. Все расчеты были проведены в]ППП]IBM 
SPSS. Как мы видим из табл. 3,]значение показателя Альфа-Крон-
баха выше 0,7, что говорит нам о]достаточно хорошей согласован-
ности теста для описания таких характеристик как, экологическая 
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ответственность, социальная ответственность, экономическая от-
ветственность и]имидж авиакомпании. При этом корреляция пункта 
с]суммарным баллом во всех случаях выше 0,3, что говорит о]хорошей 
корреляции элементов, поэтому нет необходимости в]исключении 
какого-либо пункта.

Таблица 2

Данные описательной статистики

Пол Женщины 80 (69%)
Мужчины 36 (31%)

Возраст До 30 
31–40 

90(77,6%) 9 
(7,8%)

41–50 
Более 51 

7(6%) 10 
(8,6%)

Образование Высшее
Два высших
Нез.высшее

98 (84,5%)
7 (6%)
1 (0,9%)

Среднее
Общее

9 (7,7%)
1 (0,9%)

Количество 
перелетов

Менее 3
3–5
5–10

8 (6,9%)
24 (20,7%)
34 (29,3%)

10–15
Более 15

18 (15,5%)
32 (27,6%)

Таблица 3

Проверка согласованности теста

Фактор

Внутренняя надежность теста (Internal Reliability)

Альфа Кронбаха (Cron-
bach’s Alpha)

Корреляция пункта 
с суммарным баллом 

(Item-Total Correlation)

Экологическая ответственность 0,777 0,433
0,673
0,507

Социальная ответственность 0,762 0,561
0,548
0,447

Экономическая ответственность 0,758 0,495
0,618
0,416

Удовлетворенность клиентов – –
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Фактор

Внутренняя надежность теста (Internal Reliability)

Альфа Кронбаха (Cron-
bach’s Alpha)

Корреляция пункта 
с суммарным баллом 

(Item-Total Correlation)

Имидж авиакомпании 0,851 0,489
0,440
0,636
0,527
0,728

Рекомендации – –
Повторный полет – –
Готовность платить – –

Опрос проводился при использовании шкалы Лайкерта от 1]до 5. 
На основе собранных данных было построено несколько уравнений 
регрессии:

• для определения влияния независимых переменных: «социаль-
ная ответственность», «экологическая ответственность», «эко-
номическая ответственность» и]«имидж авиакомпании» на за-
висимую переменную]— «удовлетворенность пассажиров»;

• для определения влияния независимых переменных КСО 
на зависимую переменную «имидж авиакомпании»;

• для определения попеременного влияния независимой пере-
менной удовлетворенность, на зависимые переменные «готов-
ность рекомендовать», «готовность полететь снова», «готовность 
платить по большей цене, чем у]конкурентов».

Полученные авторами результаты регрессионного анализа не по-
зволяют принять ни одну из десяти сформулированных ранее автора-
ми гипотез. Даже несмотря на то, что некоторые модели показывают, 
что существует статистически значимая на уровне значимости (α]=]0,95) 
и]отличная от нуля корреляция между исследуемыми факторами, ав-
торы не могут принять ни одну из гипотез из-за получившихся низких 
значений коэффициента детерминации в]каждой из моделей.

Результаты проведенного исследования свидетельствуют о]том, что 
корпоративная социальная ответственность оказывает слабое влияние 
на удовлетворенность пассажиров и]имидж авиакомпаний на рынке 
авиауслуг в]России. Также в]рамках нашего исследования не удалось 

Окончание табл. 3
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подтвердить, что удовлетворенность пассажиров, в]свою очередь, спо-
собствует формированию лояльности. Подобные результаты могут 
быть обусловлены следующими причинами:

1. Размер выборки. Ввиду того, что выборка составила 116]респон-
дентов, этого количества могло оказаться недостаточно для проведения 
подобного исследования. Ранее рассмотренные исследования зару-
бежных авторов свидетельствуют о]больших размерах выборки (более 
1000).

2. Отсутствие желания у]респондентов честно отвечать на вопросы 
анкеты в]силу влияния таких субъективных факторов, как субъектив-
ность восприятия, необдуманность, поспешность и]т.]д.

3. Включение в] модель факторов, с] очки зрения респондентов, 
не влияющих на удовлетворенность пассажиров и]имидж бренда, а]так-
же невозможность учесть все факторы.

4. Ценностные ориентация опрошенных респондентов могут 
не разделяться другими стейкхолдерами.

5. Относительно короткий временной период (в сравнении с]раз-
витыми странами), за время которого лояльность еще не сформиро-
валась.

6. Общий уровень восприятия КСО в]России по сравнению с]дру-
гими странами. Так, в]европейские страны философия КСО пришла 
раньше, чем в]Россию, и]отношение общественности к]проблемам, 
находящим решение в]рамках реализации КСО, уже более или менее 
сформировалось. Поэтому, безусловно, страны существенно отлича-
ются по своим «стартовым» условиям, менталитету населения, спец-
ифики и]уровню культуры, отношению к]власти, крупному бизнесу, 
национальной идентичности, разделяемой системе ценностей. Поэто-
му следует указать еще две причины, которые могли повлиять на ре-
зультаты:

• в развитых странах корпоративная социальная ответственность 
более важна, чем в]развивающихся. В]настоящее время мы ви-
дим, что страны с] развитой экономикой уже давно уделяют 
много внимания проблемам экологии, уменьшению социаль-
ного неравенства и]др., в]то время как развивающиеся страны 
только начинают идти по этому пути;

• особенности менталитета российских пассажиров. Россий-
ским гражданам в]большинстве своем не свойственно думать 
и]заботиться об обществе и]окружающей среде. Кроме того, 
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деятельность многих крупных компаний воспринимается обще-
ственностью с] негативной окраской, лишь как возможность 
заработать больше денег.

Данные ограничения являются предпосылкой для проведения даль-
нейшего исследования, в]котором нужно будет учесть нижеследующее.

Во-первых, необходимо собрать большее количество ответов ре-
спондентов, чтобы с]более высокой точностью можно было экстрапо-
лировать полученные результаты на всю генеральную совокупность 
и]получить более достоверные результаты.

Во-вторых, необходимо учесть культурные и]национальные осо-
бенности пассажиров и]их ценности, следовательно, включить в]модель 
наиболее значимые для них факторы.

В-третьих, результаты исследования невозможно экстраполировать 
на другие сферы бизнеса, поскольку каждый бизнес имеет свои осо-
бенности и]то, что важно пассажирам авиакомпаний, будет совершен-
но неважно гостям ресторана.

В-четверых, исследование следует расширить на другие группы стейк-
холдеров, сегментируя их по степени влияния на деятельность компании, 
уровню доходов, социальному статусу, ожиданиям от компании.

В заключение авторы рассмотрели несколько российских авиа-
компаний, имеющих социально ответственные программы (табл. 4).

Из таблицы 4]видно, что авиакомпания «Аэрофлот» ориентирует-
ся в]своей корпоративной социальной ответственности на три сферы: 
экономическую, социальную, экологическую. Также авиакомпания 
включает КСО в]свою стратегию развития. Кроме того, авиаперевозчик 
открыто публикует отчет, в]котором выделен раздел по корпоративной 
социальной ответственности. Однако следует отметить, что такой под-
ход к]КСО обусловлен также членством в]Skyteam альянсе, определя-
ющим стандарты деятельности входящих в]него членов.

Авиакомпания «S7» также публикует годовой отчет, но не выделя-
ет специальный раздел по практике корпоративной социальной от-
ветственности. Авиакомпания занимается в]основном программами, 
направленными на решение социальных и]экологических вопросов.

Авиакомпания «Россия» не публикует на официальном сайте го-
довой отчет. Проекты авиакомпании направлены, в] основном, 
на привлечение внимания к]спорту, к]экологическим проблемам, но 
не на их решение. По мнению авторов, речь скорее всего идет о]спон-
сорских программах.
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Авиакомпания «Победа» является лоукостером, что согласуется 
с]социальным аспектом корпоративной социальной ответственности 
в]плане предоставления возможности нуждающимся слоям населения 
совершать авиаперелеты по низкой цене. Однако информации о]реа-
лизации конкретных мероприятий КСО авиаперевозчиком в]открытом 
доступе не обнаружено.

«Уральские авиалинии» публикуют годовой отчет на официальном 
сайте. Компания реализует несколько проектов, содействуя решению 
социальные проблемы общества.

Авиакомпания «Ютэйр» публикует отчет о] своей деятельности 
в]открытом доступе, в]котором так же, как и]у]компании «Аэрофлот», 
имеется отдельный блок про реализации КСО. Программы авиаком-
пании включают как элементы благотворительности, так и]спортив-
ные, экологические и]социальные проекты.

Таким образом, следует отметить, что у]основных российские ави-
акомпании нет системности в]использовании программ КСО, то есть 
их восприятие КСО можно отнести к]первому и]второму поколению. 
В]основном речь идет о]точечном решении отдельно взятых проблем 
в]той или иной области, относящейся к]корпоративной социальной 
ответственности. Наиболее приближены к]комплексной реализации 
программ КСО авиакомпании «Аэрофлот» и]«Ютэйр». Так, для этих 
авиакомпаний открываются ближайшие перспективы внедрения кор-
поративной социальной ответственности в]свои стратегии развития.

Кроме того, возможно, что указанные компании и]реализуют про-
граммы КСО в]большем объеме, но ввиду необязательности требова-
ний включения этого вида деятельности в]отчетность, сведения о]такой 
деятельности скрыты от общественности.

Несмотря на то, что количественное исследование не подтвердило 
влияние КСО на удовлетворенность пассажиров и]имидж авиакомпа-
ний, по мнению авторов, авиакомпаниям необходимо включать со-
циально ответственные программы в] свою деятельность, при этом 
необходимо разрабатывать комплексные и]более структурированные 
планы, увязывать КСО и]различные показатели деятельности. Потому 
что, во-первых, в] соответствии с] вышеуказанными ограничениями 
возможно получение не отражающих действительность результатов, 
во-вторых, не было рассмотрено влияние КСО на другие зависимые 
переменные, например, на стоимость акций, финансовые показатели, 
персонал и]др.



437

Также количественное исследование не подтвердило наличие силь-
ной положительной взаимосвязи между КСО и]другими переменными, 
но, по мнению авторов, это не является основанием для не реализации 
социально ответственных программ авиакомпаниями. Программы 
КСО могут влиять на стоимость акций авиакомпании, удовлетворен-
ность персонала, других стейкхолдеров. Поэтому открывается четвер-
тое направление исследования]— изучение влияния КСО на другие 
зависимые переменные.

Также необходимо отметить, что реализация политики корпора-
тивной социальной ответственности компаниями зависит от особен-
ностей и]роли государства, в]котором они ведут свою деятельность. 
Поскольку в]разных странах имеет место свое восприятие корпора-
тивной социальной ответственности, степени регулирования бизнеса 
и]направления социальной политики, то при исследовании влияния 
уровня корпоративной социальной ответственности следует обратить 
внимание на социальные, экологические, экономические проблемы 
страны, в]которой компания функционирует.
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on the developed approach to integrated planning of marketing activities (IPMA), 
there have been determined methodological components (IPMA), the results of its 
practical implementation have been demonstrated in conditions]VUCA (volatility, 
uncertainty, complexity, ambiguity).
Keywords: integrated approach to planning marketing activities, marketing changes, 
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Мировое сообщество переживает очень сложное время, которое 
в]буквальном смысле испытывает весь мир на прочность и]выживание. 
Происходящие изменения в] период пандемии коронавируса могут 
трансформировать мир так, что из глобального со всеми выстроенными 
и]отлаженными цепочками создания ценностей, представлений и]по-
ведения он превратится в]локальный, жестко изолированный]— другой 
мир, в]котором незамедлительно и]взрывообразно сформируются новые 
порядки, правила, поведение и]ценности таким образом, что на первый 
план выйдут важнейшие из всех]— здоровье и]жизнь человека.

Теория, неоднократно подтвержденная практикой, свидетельствует 
о]том, что любые даже самые негативные изменения и]кризисы несут 
не только потери, но и]возможности при правильном поведении занять 
новое и]более высокое место в]иерархии существующих систем. Мы 
видим реальные плоды и]результаты стараний прорывающихся вперед 
лидеров на разных уровнях управления, вплоть до мирового. Прогнозы, 
как и]предсказания, в]такие времена не принято считать делом благо-
родным, скорее и]важнее нужен тотальный мониторинг, чтобы не упу-
стить ничего важного при выявлении причин для объяснения самой 
скорой новой расстановки сил, как в]мировой, так и]в]национальных 
экономиках. В]одном только выводе о]происходящем мнения разных 
экспертов и]ученых сходятся: в]то состояние, которое было до начала 
второго квартала 2020]года, мир больше не вернется никогда.

Переживая торговые войны за рынки сбыта ограниченных при-
родных ресурсов, санкционное давление, рост русофобии, развитие 
экономики России замедляется: по оценкам Росстата, рост ВВП 
в]2019]г.]составил 1,3% [1], а]2020]г.]начался с]шокирующих событий, 
связанных с]пандемией коронавируса, к]которым потребителю важно 
приспособиться, перенаправив взаимоотношения с]коллегами, дру-
зьями, преподавателями, государственными органами, продавцами 
и]другими контактными аудиториями в]Интернет. Этому способству-
ет распространение смартфонов и]других гаджетов, широкое покрытие 
страны высокоскоростным Интернетом, рост компьютерной грамот-
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ности,]— цифровая экономика, решения о]покупках в]которой при-
нимаются под влиянием социальных сетей, блогов, форумов, веб-
конференций, онлайн-обучения и]других интернет-сообществ.

В]VUCA-мире (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity), что 
переводится как нестабильность, неопределенность, сложность, не-
однозначность, важно не останавливаться, пережидая потрясения, 
а]реализовывать дорожные карты с]комплексом мероприятий и]ресур-
сов маркетинговой деятельности (далее]— МД) по выходу из сложив-
шихся ситуаций и]достижения целевых показателей в]краткосрочной 
и] среднесрочной перспективе, которые приведут к] качественному 
развитию и]повышению конкурентоспособности организации.

В целях определения основных проблем и]потребностей планиро-
вания МД в]конце 2018]года авторами были проведены 8]глубинных 
интервью по выявлению влияния изменений на планирование МД, 
в]том числе бюджета МД, среди руководителей отделов маркетинга или 
департаментов, бренд-менеджеров с]высшим образованием и]стажем 
работы свыше 7]лет в]маркетинге. В]ходе интервью были выявлены 
и]классифицированы происходящие изменения по скорости и]мас-
штабу и]выделены галопирующие изменения [2]: результатами которых, 
по мнению респондентов, часто наблюдается либо ухудшение ком-
плекса мероприятий, чтобы не допустить перерасход бюджета МД, 
либо нежелательные согласования с]руководством увеличения необ-
ходимых ресурсов МД для достижения желаемого конечного резуль-
тата, либо постановка нереальных целей и]ограничений МД высшим 
руководством. В]результате исследования, авторами был предложен 
подход к]комплексному планированию МД на основе сетевых методов 
в]условиях галопирующих изменений (далее]— КПМД).

Авторы также проанализировали труды отечественных и]зарубеж-
ных ученых, творчество которых было связано с]формированием и]раз-
витием сетевых методов и]моделей. Родоначальниками сетевых мето-
дов и]моделей принято считать: Н.]Метрополиса и]С. Алама (1949) [3], 
М.]Уолкера и]Д. Келли (1956) [4, с.]290], консалтинговую фирму «Буз, 
Аллен и]Гамельтон» и]корпорацию «Локхид» (1957–1959) [4, с.]291], 
Г.]Поспелова и]А. Теймана (1963) [5]; Ю.]Авдеева (1963) [6]; В.]Бурко-
ва (1989) [7]; С.]Зухавицкого и]И. Радчика (1965) [8], Элия М.]Гольдратт 
(1997) [9], В.И.] Воропаева, С.М.] Любкина, Д.И.] Голенко-Гинзбург 
(1999) [10], их актуальность и]значимость для рыночно ориентирован-
ных систем и]максимального использования имеющегося потенциала 
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по-прежнему является неоспоримой, несмотря на более чем полуве-
ковой опыт применения,]— более чем просто востребована в]услови-
ях частых и]масштабных изменений внешней среды МД.

В результате исследования научных трудов [3–10] были проанали-
зированы и]проранжированы сетевые методы планирования (бюдже-
та) МД по возможностям адаптации плана МД к] галопирующими 
изменениями: «+» отмечена возможность, «–»]— невозможность адап-
тации к] изменениям с] помощью метода критического пути (далее 
МКП), метода критической цепи (далее МКЦ), метода Монте-Карло 
(далее ММК), метода оценки и] пересмотра планов ПЕРТ (далее 
ПЕРТ), метода графической оценки и]анализа GERT (далее GERT). 
GERT-метод отличается возможностью возврата назад к]предыдущим 
работам путем использования петлей в]стохастических сетях в]целях 
повторного тестирования или переконструирования работы. Резуль-
таты представлены в]табл. 1.

Таблица 1
Результаты анализа сетевых методов по возможностям адаптации плана МД 

к галопирующим изменениям

Объект 
оценки плана

Возможность к адаптации 
объекта оценки плана Гантта МКП МКЦ ПЕРТ ММК GERT

Содержание Возможность изменить 
содержание работ

– – – – – +

Возможность игнориро-
вать некоторые работы

– – – – – +

Взаимосвязи Возможность изменить 
взаимосвязи и взаимоза-
висимости работ

– – – – – +

Последова-
тельность

Возможность изменить 
последовательность ра-
бот МД или «перепрыги-
вать» с одной логической 
последовательности опе-
раций на другую

– – + – – +

Ресурсы МД, 
выраженные 
в виде сроков 
или затрат

Возможность распреде-
лять и перераспределять 
сроки/затраты работ при 
условии соблюдения 
комплекса мероприятий 
и бюджета маркетинга, 
запланированного на 
отчетный период

– – + – – –
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Объект 
оценки плана

Возможность к адаптации 
объекта оценки плана Гантта МКП МКЦ ПЕРТ ММК GERT

Возможность оценить 
сроки и/или затраты на 
работы с помощью веро-
ятностного подхода

– – – + + +

Возможность учесть не-
предвиденные сроки]/ 
затраты в соответствую-
щем буфере резервов (в 
том числе стохастики)

– + + + + +

Возможность сократить 
сроки]/ бюджет МД за 
счет создания буферов 
резервов, не привязан-
ных к конкретным рабо-
там

– – + – – –

Возможность уменьшить 
сроки завершения ком-
плекса мероприятий 
маркетинга до опреде-
ленной даты при мини-
мально возможном повы-
шении затрат

– – – + – +

Ранжирование методов по степени управ-
ления изменениями (в порядке возрас-
тания гибкости)

1 2 5 4 3 6

Согласно табл. 1,] критерием выбора подходящего условиям из-
менений внешней среды сетевого метода планирования МД может 
являться ранг предпочтений по возможностям планирования МД 
в]условиях галопирующих изменений: от методов Гантта, МКП, ММК, 
ПЕРТ, МКЦ до GERT-метода. В]результате анализа предыдущих ис-
следований [2, 11, 13, 14] и]сравнения с]традиционными методами [11] 
обоснована рациональность выбора сетевых методов планирования, 
отвечающих условиям]VUCA (volatility]— «изменчивый», uncertainty]— 
«неопределенный», complexity] — «сложный», ambiguity] — «неодно-
значный»), и]обязательной составляющей КПМД.

КПМД на основе сетевых методов авторы определили как сово-
купность знаний, включающих уточненные понятия, расширенные 
принципы, выделенные классификационные признаки и]разработан-

Окончание табл. 1
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ные классификации важнейших элементов подхода в]зависимости от 
организации планирования МД («сверху-вниз», «снизу-вверх» и]ин-
терактивной) в]условиях галопирующих изменений (рис. 1).

Основным отличием предложенного на рис. 1]КПМД от планиро-
вания МД, выявленного при рассмотрении определений зарубежных 
ученых (Йеннера] Т.] [15], Даулинга Г.Р.] [16], Котлера Ф.] [17], Вуда 
М.][18], МакДональда]М.][19], Вествуда Дж.][20], Хибинга Р., Купера 
С.][21], Ламбена Ж.][22], Акоффа Р.Л.][23], О’Шонесси Дж. [24] и]др.) 
и] российских исследователей (Беляева А.Н.] [25], Багиева Г.Л. [26], 
Овечкиной Е.А. [27], Завгородней А.]В., Ямпольской Д.О. [28], Божук 
С.Г., Ковалик Л.Н., Масловой Т.Д., Розовой Н.К., Теор]Т.Р. [29], Му-
сатова Б.В., Мусатовой Ж.Б. [30], Манна И.Б. [31], Минина]А.А. [32] 
и]др.), является методологический подход и]применение сетевых ме-
тодов планирования МД [2, 11, 13, 14], позволяющих управлять гало-
пирующими изменениями, чтобы приблизить конечный результат МД 

Рис. 1.]Механизм КПМД на основе сетевых методов
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к]желаемым значениям. КПМД позволяет создать предпочтительный 
комплекс маркетинга, согласованный с]ограничениями МД высшим 
руководством. Согласно результатам интервью, преобладает ручное 
распределение бюджета по мероприятиям маркетинга с]помощью таблиц 
MS Excel, в]редких случаях]— применяется динамическое математиче-
ское моделирование, в]ходе которого оптимизируется комплекс меро-
приятий маркетинга с]возможным исключением некоторых работ, что 
недопустимо. КПМД позволяет распределить бюджет по мероприятиям 
комплекса маркетинга за счет гибкой к]изменениям бизнес-среды се-
тевой модели без перерасхода и/или ухудшения комплекса мероприятий 
маркетинга под воздействием динамичной бизнес-среды.

Результативность КПМД на основе сетевых методов обеспечивает-
ся, в]том числе, однозначным пониманием входящих в]него понятий, 
принципов и]классификаций. В]процессе анализа выявлено, что на 
сегодняшний день такого понимания не достигнуто, мнения ученых 
разнятся по основным понятиям, представляющим интерес в]исследо-
вании, в]том числе по сущности планирования МД. Планирование МД 
можно рассматривать как процесс, учитывая мнения ученых по этапам 
(классификации процесса по объекту, горизонту и]решаемым задачам), 
ориентированным на будущее, объектом которых является комплекс 
маркетинга. Можно рассматривать и]как результат при планировании 
МД: в]таком случае ученые выделяют важность сбалансированности 
ресурсов с]целями МД за счет концепции маркетинга, рассматривают 
комплекс маркетинга как способ достижения желаемых значений. Пред-
ложенный подход соединяет преимущества каждого из направлений 
и]ориентирован одновременно и]на процесс, и]на результат.

Планирование МД авторы понимают как процесс и8 результат, 
как комплекс взаимосвязанных стратегий и8мероприятий маркетинга, 
сбалансированных по ресурсам (исполнителям, нематериальным акти-
вам, срокам и8бюджету) для достижения целей МД с8помощью гибких 
к8изменениям методов, образующий целостную систему возможностей 
адаптации к8будущим изменениям и8целенаправленного поиска, оценки, 
выбора альтернативных решений в8организации, способствующих эф-
фективному управлению галопирующими изменениями.

На основе анализа трудов ученых, специализирующихся в]области 
планирования маркетинговой деятельности, авторского определения 
МД и] результатов интервью, представленных в] [11, 12] отобраны 
9]принципов КПМД и]представлены в]табл. 2.
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Таблица 2

Принципы КПМД на основе сетевых методов планирования МД

Принципы Сущность
Принципы, ориентированные и на процесс, и на результат

1. Комплексность —]охват планом всех сторон МД: концептуальных и 
деятельностных, всех целей, задач, ресурсов МД, 
сфер, направлений деятельности и субъектов при-
нятия решений (Далее]— СПР) в зависимости от 
организации планирования МД.

—]применение комплекса методов планирования МД 
в зависимости от организации планирования, в 
основе которых лежит сетевая модель.

2. Системность —]Рассмотрение планирования МД как совокупности 
взаимосвязанных решений об элементах плана 
МД: целях, комплексе стратегий, мероприятий и 
бюджете МД,]— которые адекватно реагируют на 
галопирующие изменения внешний среды, оказы-
вают взаимное влияние друг на друга.

—]Построение процесса планирования МД как систе-
мы взаимосвязанных, взаимозависимых логически 
обусловленных этапов с определенными СПР в 
зависимости от организации планирования МД, в 
ходе которых применяется комплекс методов.

—]Рассмотрение планирования МД как элемента си-
стемы управления МД и деятельности организации 
в целом.

Принципы, ориентированные на процесс
3. Процессуаль-
ность 

—]Рассмотрение планирования МД как непрерывно-
го процесса: одни решаемые задачи (этапы) сменя-
ются другими с помощью методов планирования 
(бюджета) МД в зависимости от организации пла-
нирования МД.

—]Непрерывное осуществление планирования МД в 
рамках установленного цикла, сменяя один период 
и горизонт планирования другим.

4. Этапность —]Декомпозиция главной цели планирования МД на 
решаемые задачи, которые в свою очередь пред-
ставляются в виде этапов, состав и последователь-
ность которых зависит от горизонта и организации 
планирования МД.
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Принципы Сущность
—]Реализация этапов планирования проводится сво-

евременно и на регулярной основе.
5. Ориентация на 
будущий период 
времени

—]Рассмотрение планирования МД как процесса с 
четкими временными границами, внутри которых 
планируется комплекс мероприятий и оценивается 
конечный результат реализации плана МД.

—]Реализация плана МД проводится в будущем пери-
оде и характеризуется неопределенностью, разре-
шаемой на основе прогноза трендов.

—]Рассмотрение планирования МД как процесса, 
декомпозированного на этапы в зависимости от 
(периода) горизонта планирования.

6. Выделение ком-
плекса маркетинга 
как объекта (спец-
ифики) планиро-
вания

—]Рассмотрение каждого элемента комплекса марке-
тинга во взаимодействии и взаимосвязи с другими 
по достижению желаемого результата и необходи-
мого для этого выделенного бюджета.

Принципы, ориентированные на результат
7. Целенаправлен-
ность

—]Направленность плана МД на будущий желаемый 
результат, характеризующийся качественным раз-
витием товара, СБЕ и организации в целом.

—]Постановка измеримых, конкретных, значимых, 
ограниченных во времени и достижимых целей МД. 

—]Вклад каждого мероприятия комплекса маркетинга 
и требуемых на его реализацию бюджета в дости-
жение поставленной цели МД, что характеризуется 
большим результатом, чем реализация каждого 
мероприятия со своим бюджетом в отдельности.

8. Сбалансирован-
ность ресурсов с 
конечным резуль-
татам МД

—]Конечный результат МД не должен быть недооценен, 
а входящие ресурсы МД, выраженные через затраты 
(бюджет МД) не должны быть переоценены. 

—]Соответствие желаемого конечного результата и 
ограничений (возможностей выделения) бюджета 
МД, установленных высшим руководством, требу-
емым для их достижения ресурсам: труду, матери-
альным и нематериальным активам, предпринима-
тельству в виде основных и оборотных фондов 
(капитала), ценой за пользование которых являет-
ся заработная плата, процент и прибыль. 

Продолжение табл. 2
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Принципы Сущность

—]Соответствие ограничений (возможностей выделе-
ния) бюджета МД высшим руководством достиже-
нию желаемого конечного результата и целям МД 
за счет комплекса стратегий, мероприятий и бюд-
жета маркетинга.

9. Адаптивность к 
галопирующим 
изменениями 

—]Учет изменений в планировании МД с ориентаци-
ей на процесс и на результат: как в процессе при-
нятия решений о комплексе мероприятий и бюд-
жете маркетинга в зависимости от организации 
планирования МД, так и в достижении целевого 
результата МД, сбалансированного с ресурсами 
МД и достигаемого с помощью гибких к изменени-
ям методов.

—]Способность предвидеть будущие изменения и 
быть готовым к возможным корректировкам эле-
ментов плана МД (стратегий, мероприятий и бюд-
жета) за счет выбора подходящего гибкого к изме-
нениям сетевого метода планирования, чтобы не 
допустить существенного перерасхода бюджета МД 
или ухудшения комплекса мероприятий. 

В табл. 2]к]общепринятым принципам планирования МД (систем-
ности, процессуальности, этапности, ориентации на будущий период 
времени, целенаправленности, сбалансированности ресурсов с]целя-
ми МД, выделения комплекса маркетинга как объекта планирования), 
выявленным при анализе существенных признаков понятия «плани-
рования МД», авторами добавлены принципы комплексности в]за-
висимости от организации планирования МД и]адаптивности к]гало-
пирующим изменениям плана МД. Предложенные принципы 
позволяют разработать классификации КПМД, общим классифика-
ционным признаком для которых является организация планирования 
МД: определяют последовательность, состав и]особенности решаемых 
задач (этапов) и] позволяют сформировать алгоритм подхода с] обо-
снованным выбором методов в]ходе реализации подхода, отвечающе-
го вызовам]VUCA-мира.

Окончание табл. 2
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Для определения мотивов принятия решений о]комплексе меро-
приятий и]бюджете маркетинга значимые факторы для целеполагания 
были декомпозированы до значимых контактных аудиторий для разных 
СПР с]рекомендацией выбора методов реализации подхода. Допол-
нительно был проведен письменный экспертный опрос на базе ППП 
Google Forms в]сети Интернет в]1-м квартале 2020: 10]закрытых вопро-
сов к]24]практикам-управленцам и]теоретикам позволили выделить 
значимые контактные аудитории для разных СПР и] их влияние на 
выбор метода расчета (ограничения или возможности выделения) 
бюджета МД. Целевая аудитория была выделена благодаря вопросам, 
представленным в]табл. 3.

Согласно Таблице 3]качество целевой аудитории (помимо образо-
вания и]опыта работы в]должности не менее 3]лет) определялось на-
личием руководящей должности и]опыта реализации методов бюдже-
тирования МД для практиков или преподаванием на кафедре 
маркетинга/менеджмента для теоретиков. В]опросе участвовало 24]экс-
перта, среди которых 8] теоретиков, 13] практиков-управленцев (по-
ловина из которых руководители отдела маркетинга]/ бренд менедже-
ры, больше четверти]— руководители/владельцы/акционеры компа-
нии, меньше четверти] — руководители департаментов/участники 
совета директоров), 1]эксперт сочетает навыки обоих целевых аудито-
рий, 2]сотрудника исследовательских или консалтинговых агентств.

Таблица 3

Вопросы вpанкете по выделению целевой аудитории опроса

Вопросы Возможные варианты ответов

ФИО Свободный ответ
1. Кем Вы работаете? 1.Преподавателем на кафедре маркетинга]/ 

менеджмента
2. Руководителем компании]/ владельцем ком-

пании]/ акционером
3. Руководителем департамента]/ участником 

совета директоров
4. Руководителем отдела]/ бренд-менеджером
5. Сотрудником исследовательского агентства/

консалтинговой фирмы
6. Другое:________________________
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Вопросы Возможные варианты ответов

2. Какие решения Вам 
приходилось принимать 
по планированию бюдже-
та маркетинга? 

1. По организации принятия решений по мар-
кетингу: «сверху-вниз» (от руководства к 
подразделению маркетинга), «снизу-вверх» 
(от подразделения маркетинга к руковод-
ству), интерактивная.

2. По формированию комплекса мероприятий 
и бюджета маркетинга с учетом ограниче-
ний высшим руководством

3. По расчету ограничения (возможности вы-
деления) бюджета на маркетинг

3. Какие методы расчета 
ограничения (возможно-
сти выделения) бюджета 
на маркетинг Вы исполь-
зовали в своей практике?

1. Метод «ЦЕЛЕЙ и ЗАДАЧ»
2. Метод «ОТ ВОЗМОЖНОСТЕЙ»
3. Метод «МАКСИМАЛЬНЫХ РАСХОДОВ»
4. Метод «КОНКУРЕНТНОГО ПАРИТЕТА» 
5. Метод «ПРОБНОГО МАРКЕТИНГА» 
6. Метод «ФИКСИРОВАННОГО ПРОЦЕН-

ТА» в отрасли от объема продаж
7. Метод «БЮДЖЕТА КАК ИНВЕСТИЦИЯ» 
8. Другое: ____________________________

Респондентам были заданы вопросы по влиянию контактных ау-
диторий на принятие следующих решений: по выбору организации 
планирования МД, формированию мероприятий маркетинга и]рас-
пределению ресурсов между ними, по установке ограничения бюдже-
та «сверху» высшим руководством. Последняя группа вопросов каса-
лась значимых контактных аудиторий при выборе конкретного 
метода расчета (ограничения/ возможности выделения) бюджета МД: 
«целей и]задач», «от возможностей», «максимальных расходов», «кон-
курентного паритета», «пробного маркетинга», «фиксированного про-
цента» в]отрасли от объема продаж, «бюджета как инвестиции» в]МД 
(его нематериальные активы). В]ходе закрытых вопросов было пред-
ложено выбрать значимую контактную аудиторию из общепринятых 
[33]: торговых, маркетинговых посредников, содействующих структур, 
агентов, конкурентов /основного конкурента, поставщиков]/ основ-
ного поставщика, внутренней контактной аудитории с]детализацией 
на членов совета директоров, управляющих, служащих/рабочих/до-
бровольцев, финансовых структур в] виде банков, инвестиционных 

Окончание табл. 3
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компаний, брокерских фирм фондовой биржи, акционеров, спонсо-
ров, а]также широкой аудитории, гражданских групп содействия и]про-
фессиональных объединений, органов государственной власти 
и]управления, местных контактных аудиторий, СМИ.

Ответы экспертов в]ходе опроса послужили основой для разработ-
ки классификации КПМД по субъектам принятия решения и]контакт-
ным аудиториям, влияющим на согласование бюджета МД в]зависи-
мости от организации планирования МД. А]именно: было выявлено, 
что на принятие стратегического решения об организации планиро-
вания МД влияют все общеизвестные контактные аудитории и]сло-
жившиеся традиции выбора и]налаживания доверительных отношений 
с]ними. Для части предприятий традиции выбора контактных аудито-
рий основываются на рекомендациях высшему руководству доверен-
ных лиц, на выстраивании личных бизнес-отношений с]контрагента-
ми и] стратегическом понимании развития товара и] бизнеса 
(конкуренции, успешном финансировании деятельности, лоббиро-
вании интересов, едином понимании стратегии развития и]другом). 
Для других компаний]— в]приоритете ориентация на конкурентный 
выбор контактной аудитории для сотрудничества: занятие вакантной 
должности сотрудником, публикации эксклюзивной новости или ин-
тервью в]СМИ исходя из интересов компании, тендерах по выбору 
партнеров и] поставщиков и] другом), основываясь на потребностях 
целевого потребителя (в первую очередь клиента).

Зависимость (связь) методов расчета бюджета МД от организации 
планирования МД и]значимых контактных аудиторий для принятия 
решения согласно опросу экспертов представлена в]табл. 4.]Значимы-
ми контактными аудиториями для обоснования бюджета МД руково-
дителем подразделения маркетинга (обозначены «+») были признаны: 
потребители, основные поставщики, посредники, конкуренты, ши-
рокая аудитория и]СМИ, характерные для организации планирования 
методы «снизу-вверх» или интерактивный, и]частично значимые вну-
три выделенного ограничения бюджета МД руководством (обозначе-
ны «+/–»), характерные для организации «сверху-вниз».

Контактные аудитории являются одним из объектов внимания при 
выборе метода расчета бюджета МД с]учетом организации планиро-
вания МД. Рассмотрим подробнее организацию «сверху-вниз» согласно 
табл. 4.]При формировании ограничения бюджета МД методом «от 
возможностей», было определено, что учитывается внутренний фактор: 
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основное влияние на принятие решение оказывают внутренние кон-
тактные аудитории, что подтверждают результаты интервью. Метод 
«от возможностей» применяется при целевом государственном фи-
нансировании, что подтверждает значимость органов государственной 
власти/управления. Другими сферами применения метода «от воз-
можностей», выявленными в] ходе интервью и] письменного опроса 
экспертов, являются финансовые сложности, высокая закредитован-
ность бизнеса и]введение режима тотальной экономии. Существен-
ными для принятия решений о]бюджете МД выступают потребности 
банков и]акционеров, чаще всего опуская потребности инвестицион-
ных компаний (рентабельность вложений), которые разнятся с]оста-
точным принципом финансирования МД. При использовании мето-
да «конкурентного паритета» в] качестве наиболее влиятельной 
контактной аудитории выступает основной конкурент. На выделение 
«фиксированного процента» в8 отрасли от объема продаж влияют все 
заинтересованные лица кроме акционеров, членов совета директоров, 
управляющих, служащих и]работников организации (чье мнение чаще 
всего важно внутри предприятия, а] не в] отрасли в] целом), а] также 
кроме местной контактной аудитории (имеющей вес только в]пределах 
определенной территории).

Таблица 4

Зависимость методов расчета бюджета МД от организации планирования МД 
иpзначимых контактных аудиторий

Виды организации 
планирования МД

Интерактивная организация планирования МД 
«сверху-вниз» «снизу-вверх»

Методы расчета 
бюджета МД
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Потребитель +/– +/– + + + + + + +

Поставщики/ Ос-
новной поставщик

+/– +/– + + + + + + +

Торговые посред-
ники

+/– +/– + + + + + + +
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Виды организации 
планирования МД

Интерактивная организация планирования МД 
«сверху-вниз» «снизу-вверх»

Методы расчета 
бюджета МД

Значимые 
контактные 
аудитории К
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К
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Маркетинговые 
посредники

+/– +/– + + + + + + +

Содействующие 
структуры

+/– +/– + + + + + + +

Агенты +/– +/– + + + + + + +

Конкуренты]/ Ос-
новной конкурент

+ +/– + + + + + + +

Спонсоры – – + + – – + + +

Члены совета ди-
ректоров

– + – + + – + – +

Управляющие – + – + + – + – +

Служащие и рабо-
чие, добровольцы

– + – + + – + – +

Банки – + + + – – + + +

Инвестиционные 
компании

– – + + – – + + +

Брокерские фирмы 
фондовой биржи

– – + + – – + + +

Акционеры – + – + – – + – +

Широкая публика +/– +/– + + + + + + +

Местные контакт-
ные аудитории

– – – + + – + – +

Гражданские груп-
пы содействия и 
профессиональные 
объединения

– – + + + – + + +

Продолжение табл. 4
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Виды организации 
планирования МД

Интерактивная организация планирования МД 
«сверху-вниз» «снизу-вверх»

Методы расчета 
бюджета МД
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Органы государ-
ственной власти/
управления

– + + + + – + + +

СМИ +/– +/– + + + + + + +

Метод организации «снизу-вверх», согласно табл. 4,] предполагает 
широкий перечень методов расчета бюджета МД за исключением ме-
тода «о возможностей». При выборе методов «целей и8задач», «бюджета 
маркетинга как инвестиции», «пробного маркетинга» высшее руководство 
учитывает потребности всех общеизвестных контактных аудиторий, 
с]которыми взаимодействует бизнес. Налаживание доверительных от-
ношений со всеми заинтересованными сторонами на рынке рассматри-
ваемого товара, включая внутреннюю контактную аудиторию органи-
зации, является существенным фактором успеха при выборе ранее 
перечисленных методов бюджетирования. Применение метода «мак-
симальных расходов» может привести к]излишним тратам финансовых 
ресурсов, не учитывая мнения финансовых структур и]спонсоров.

Интерактивная организация планирования МД предполагает наи-
более широкий список методов для использования, включая метод 
«от возможностей» (согласно табл. 4). Финансирование по остаточ-
ному принципу учитывает мнения внутренней контактной аудитории 
организации и]потребностей клиентов, поставщиков, посредников, 
реакции конкурентов, широкой аудитории и]СМИ.

Значимые контактные аудитории являются одним из мотивов при-
нятия решения о]методе бюджета МД, определение которых позволи-
ло обосновать и] разработать алгоритм выбора комплекса методов 
расчета (ограничений или возможностей выделения) бюджета МД 
в]ходе КПМД.

Окончание табл. 4
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В целях повышения отдачи от МД в]условиях]VUCA авторами был 
предложен комплексный поход к]планированию МД. КПМД позво-
ляет адаптировать комплекс мероприятий и]бюджет маркетинга к]га-
лопирующим изменениям с]помощью сетевых методов планирования 
МД. Для повышения результативности подхода и]одинакового пони-
мания было уточнено понятие «планирование МД» как процесс и]как 
результат, выделяя такие оригинальные принципы как адаптивности 
к]галопирующим изменениям и]комплексности в]зависимости от ор-
ганизации планирования МД. На основании 8] интервью и] ответов 
24] экспертов на письменный опрос сделаны выводы по значимым 
контактным аудиториям для принятия решений разными субъектами 
о] бюджете МД и] по мотивам выбора методов расчета бюджета МД 
высшим руководством. В] результате, разработаны классификации 
подхода по организации, решаемым задачам, СПР планирования МД 
с] выделением ранее не учитываемого признака как значимым кон-
тактным аудиториям, что позволит сформировать алгоритм реализации 
КПМД. Предложена авторская классификация методов расчета бюд-
жета МД по значимым факторам, контактным аудиториям и]характе-
ристикам цели МД [34], исходя из которой предполагается разработать 
алгоритм выбора комплекса методов расчета бюджета МД на основе 
сетевой модели для практической реализации подхода. Таким образом, 
последующие исследования авторов будут сфокусированы на разра-
ботке методических положений и]алгоритма реализации КПМД, на 
практической реализации подхода и]обосновании его эффективности.
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Аннотация. Исследование авторов показывают, что в]соответствии с]новыми 
вызовами и]изменениями мирового рынка маркетинговые отделы сталкива-
ются с]проблемами стратегического прогнозирования, связанных с]разработ-
кой, оптимизацией реализации стратегий и]проектов матричных операцион-
ных программ. Выявлено, что все еще в]узком диапазоне рассматриваются 
современные социальные сети, «Big Data» и]цифровая трансформация мар-
кетинговых коммуникаций. А] на уровне высшего менеджмента отдельных 
компаний возникают серьезные проблемы, требующие совершенствования 
бизнес-моделей, связанных с] решением стратегических задач выживания 
и]обеспечения конкурентных преимуществ. Прогнозные расчеты на уровне 
предпринимательской структуры обсуждаются формально, не делается стра-
тегических выводов о] развитии предприятия в] целом и] по направлениям 
развития бизнес единиц. При всей эффективности и]продвинутости новых 
маркетинговых концепций с]применением цифровых технологий, инноваци-
онной тактики ведения бизнеса, проблемой остается определение главной 
цели, отсутствие оптимизации которой может оказывать отрицательное вли-
яние на развитие бизнеса, снизить долю рынка, потенциал роста и]в]резуль-
тате тормозить возврат инвестиционного капитала.
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Abstract. The authors’ research shows that in accordance with new challenges and 
changes in the global market, marketing departments are faced with strategic forecast-
ing problems associated with the development, optimization of the implementation 
of strategies and projects of matrix operating programs.]It was revealed that modern 
social networks, “Big Data” and the digital transformation of marketing communica-
tions are still considered in a narrow range. And at the senior management level of 
individual companies, serious problems arise that require the improvement of business 
models related to solving strategic tasks of survival and ensuring competitive advan-
tages. Predictive calculations at the level of the entrepreneurial structure are for-
mally discussed; no strategic conclusions are made about the development of the 
enterprise as a whole and in the areas of development of business units. With all the 
effi  ciency and advancement of new marketing concepts using digital technologies, 
innovative business tactics, the problem remains the determination of the main goal, 
the lack of optimization of which can negatively aff ect business development, reduce 
market share, growth potential and, as a result, slow down the return on investment 
capital.
Keywords: adaptation, business model, instrumental support, marketing, marketing 
research, world market, problems, market failures, strategy, growth factors.

Современные изменения мирового рынка конъюнктурного и]дру-
гого характера поставили практически многие предпринимательские 
структуры перед необходимостью совершенствования организации 
маркетинговой деятельности с]применением новых инструментариев. 
Маркетинговые службы в]ходе проведения рыночных исследований 
сталкиваются с]проблемами различного характера связанные с]раз-
работкой, оптимизацией стратегий, проектов и]реализацией матрич-
ных операционных программ. Актуальными остаются и] проблемы 
разработки коммуникационных мероприятий как рекламная полити-
ка, PR с]оценкой эффективности маркетинговых рекламных средств 
и]продвижения товаров и]услуг, а]также ассортиментной политики, 
сбытовой системы и]других. Предпринимательские структуры с]при-
менением маркетинговых инструментариев постоянно обновляют 
ассортимент инновационными товарами, стараются превратить фир-
мы в] высоко эффективные технологичные предприятия. В] ходе 
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исследования в] целях повышения конкурентоспособности товаров 
и]услуг предпринимательские структуры используют новые маркетин-
говые инструментарии, позволявшие быстро адаптироваться, гибко 
реагировать на различные изменения с]применением методики стра-
тегического маркетинга.

В системе предпринимательства при формировании планов стра-
тегического маркетинга с]ориентацией на реализацию стратегий и]опе-
рационных программ в]предпринимательских структурах возникают 
множество преград и] несоответствий между разработанной, проду-
манной и]реализованной стратегиями [1, 3]. На начальном этапе раз-
работки маркетинговых стратегий и]программ проблемы возникают 
из-за недостаточного участия в]процессе высшего менеджмента. Се-
рьезные проблемы создают и] недостаточное меж функциональное 
участие управленческих служб и]недостаток умений и]знаний специ-
алистов службы маркетинга. Большие финансовые потери предпри-
нимательских структур связаны с]недостаточным информационным 
обеспечением, а]на качественное содержание проектов сильное вли-
яние оказывает недостаток времени на все процедуры.

Недостаточное финансирование, особенно на исследование тен-
денций развития рынка и]на проектирование нового товара является 
причиной многих провалов рынка при реализации стратегических 
мероприятий. Не соответствующая требованиям рынка, конкуренции 
и]внешней среды организационная структура маркетинга вызывает 
трудности прогнозирования особенно в]кризисные периоды и]в]ус-
ловиях не стабильной экономической и] политической ситуации. 
Во многих случаях предпринимательские структуры не могут разра-
батывать и]реализовать перспективные рыночные проекты из-за не 
соответствующей системы заработной платы и]выступает как сдер-
живающий фактор роста человеческого капитала компаний.

В условиях ужесточения конкуренции на мировом рынке, особен-
но за качество товаров и]услуг, планирование маркетинговой деятель-
ности становится не просто программой поэтапных действий, а]также 
включает набор конкретных ценностей, и]предложений в]структуре 
корпоративной культуры предприятия. На практике персонал со сло-
жившейся структурой выступает как единая команда с] суммарным 
количеством человеческого капитала, является ценнейшим произ-
водственным ресурсом с]их производственно-сбытовым опытом и]ока-
зывает разно направленные воздействие на реализацию стратегических 
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выходных показателей предпринимательских структур. В] процессе 
планирования маркетинговой деятельности на стыках организацион-
ная культура со своими инновационными технологиями влияет на 
скорость роста рынка, обеспечивают серьёзные изменения, стабиль-
ность, а]также выступают как двигатель ценностей.

При всей эффективности и]продвинутости новых маркетинговых 
концепций с]применением цифровых технологий, инновационной 
тактикой ведения бизнеса, проблемной остается, определение глав-
ной цели развития предприятия. Не правильный подход к]определе-
нию цели может оказать отрицательное влияние на развитие бизне-
са, снизить долю рынка, потенциал роста и]может тормозит возврат 
инвестиционного капитала. Проблемой целеполагания остается 
также определение источников роста объёма сбыта товаров, марке-
тинговая сегментация рынка с]оценкой эффективности каждого из 
них с]разработкой картографии спроса. Разработка маркетинговой 
концепции компании позволяет определить эффективные сегменты 
рынка, рыночную нишу, проанализировать рентабельные стратеги-
ческие альтернативные варианты. Даже прибыльные сегменты, иде-
ально подходящие для предпринимательских структур на первый 
взгляд, могут быть дорогостоящими, если при анализе целевой 
аудитории не до оценены коммуникации и]другие затраты.

Корпоративная практика предпринимательских структур и]орга-
низация маркетинговой деятельности внутри фирмы, часто не совпа-
дают. Маркетинговую деятельность в] связи глобализией линии по-
ставок и] изменениями покупательского спроса с] изменившимися 
потребностями самой компании приходится совершенствовать, по-
скольку становится ограничивающим фактором роста. На практике 
необходимо исследовать и]возможные маркетинговые инструментарии 
для доведения товара на рынок. В]некоторых предпринимательских 
структурах маркетинг потеряет власть внутри самой компании, хотя 
одна из его основополагающих задач представляет определение по-
требности рынка. В] отдельных предпринимательских структурах 
в]практической деятельности большая часть информации больше не 
контролируется функциями отделов маркетинга, а] контролируется 
организационным активом в]составе ответственных аналитиков, ИТ-
группами, что значительной степени меняет баланс сил внутри самой 
компании. В]различных ситуациях возникает необходимость центра-
лизации или наоборот децентрализации маркетинговой деятельности, 
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определить эффективность и]активизировать маркетинговую деятель-
ность в]предпринимательских структурах.

Исследования показали, что отдельные маркетинговые службы 
в]узком диапазоне рассматривают современные социальные сети «Big 
Data» и] трансформацию маркетинговых коммуникаций. На уровне 
высшего менеджмента отдельных компаний возникают серьезные 
проблемы, требующие совершенствования бизнес-модели, решения 
задач выживания и]обеспечения конкурентных преимуществ по не-
скольким направлениям. В]современных условиях стало недостаточно 
быть на ровне с]конкурентами. Практически в]каждой отрасли появи-
лись компании, которые переходят от производства товаров к]инфор-
мационным и]сервисным услугам. На рынке меняется не только вос-
приятие внешнего облика компаний, но и]организация деятельности, 
структура, рабочий процесс и] право на принятие управленческого 
решения в]соответствии с]обновлениями. При этом потребители берут 
под свой полный контроль над качеством товаров и]услуг, дизайном 
и]коммуникациями, и]другими элементами. В]процессе взаимодей-
ствия новые изменения оказывает значительное влияние на форми-
рование бизнес-моделей или способствуют появлению их новых типов. 
При этом многие предпринимательские структуры используют циф-
ровые каналы социальные сети и]другие современные коммуникации 
для генерации новых идей, меняют представление о] потребителях 
и]конкурентах.

В научных изданиях продолжается дискуссия, вокруг роли «Big 
Data» и]аналитики внутри менеджмента предпринимательских струк-
тур, что может привести к] серьезным изменениям в] планирования 
маркетинговой деятельности. В]связи с]глобализацией и]изменениями, 
происходящими на мировом рынке данные и] знания на практике 
быстро, пополняются, а]фактическое восприятие и]понимание их от-
стает. Представление о]потребителях, можно использовать на рынке, 
а] проблемы могут быть решены с] помощью современных методов 
маркетинговых исследований, а] уникальная информация приводит 
к]конкурентным преимуществам. На практике предпринимательские 
структуры в]основном концентрируют внимание на знаниях, а]систе-
ма сбора, распространения и]передачи, хранения этого понимания не 
сложилось и]использовать его очень сложно. Концентрация только на 
знаниях руководителей и]специалистов предпринимательских струк-
тур на практике приводит к]поиску конкурентных преимуществ, а]не 
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к]традиционному представлению о]возможностях, активах и]продуктах 
предпринимательской структур.

До настоящего времени проблемным остается вопрос как полу-
чить новых и]лучших потребителей, какими методами прогнозиро-
вать и]разрабатывать сценарии будущее рынка, потребителей, внеш-
ней среды и]конкурентов. В]целях получения опыта потребителей 
отдельные предпринимательские структуры изучают инструменты 
и]разрабатывают алгоритм поведения потребителей. Уникальность 
этих алгоритмов заключается, в]том, что помогает определить ин-
сайт–конкурентов Основное внимание многих предприниматель-
ских структур сосредоточено на создании инсайтов, ценных идей 
и]определении роли маркетинга в]получении новых идей. На прак-
тике предпринимательских структур каталитическая функция сти-
мулирует процесс установления устойчивых коммуникационных 
связей, помогает определить инсайт–идеи в] бизнесе. Не легкой 
задачей на практике представляется полностью и]быстро реализо-
вать идеи, которые формированы с]применением инновационного 
маркетинга.

В рыночной среде]XXI]века главным инструментарием маркетин-
га становится визуальное взаимодействие потребителями с]коммуни-
кационными средствами как мобильные средства, социальные медиа, 
интернет, мультиканальные рынки, постоянные сообщения массовой 
информации. Новые тренды и]подходы оказывают значительное вли-
яние на потребительские товары в]многоканальном мире. В]кризисных 
и]постоянно меняющихся условиях мирового рынка необходимо обе-
спечить поиск новых возможностей адаптации и]эффективного функ-
ционирования предпринимательских структур к]новым условиям. При 
сегментации рынка приходится выявить перспективные потребители, 
которые нуждаются в]срочной покупке товаров. При этом основная 
проблема заключается в]его интерфейсе, а]не в]раскрутке определен-
ного канала, а] многие из интерфейсов, а] правильный клиентский 
интерфейс больше не находятся под контролем предпринимательских 
структур. Поэтому в] процессе взаимодействия очень сложно вести 
с]ними дискуссию. Поскольку в]большинстве технологии развиваю-
щихся государствах политическая инфраструктура противоречат ин-
теграции в] мировую экономику, а] воздействовать на потребителей 
маркетинговыми инструментариями и]коммуникационными средства-
ми становится все сложнее.
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При организации связи между каналами основной проблемой 
становится, то что все компании управляют финансовыми показате-
лями: прибылью и]убытками. При этом конкретная производственно-
сбытовая деятельность осуществляется в] интересах всей компании, 
а]не в]интересах отдельной стратегической хозяйственной единицы. 
Сотрудников сбытовых структур, напрямую работающих с]потреби-
телями, возрастает ответственность и] экспертность поскольку они 
влияют на каналы коммуникаций.

Скорость адаптации предпринимательских структур к]рыноч-
ным и]другим изменениям определяется в]первую очередь новыми 
потребительскими требованиями и] конкурентным анализом. На 
уровне потребителей изменения отражаются в]маркетинговых служ-
бах с]учетом территориального расположения, с]применением мо-
бильных приложений, анализируя поведение потребителей в]реаль-
ном времени и] постоянном отслеживании новых потребителей. 
В]большинстве предпринимательских структурах в]структуре таких 
изменений исследуются интеллектуальные продукты с]применени-
ем интеллектуальных приложений и]коммуникационных устройств. 
При таком анализе приходится проводить исследования конкурен-
тов не только в]развитых странах, но и]в]отраслях развивающихся 
государств, поскольку там может быть более гибкая конкуренция 
в]значительной степени отличающиеся по последствиям от нетра-
диционных конкурентов. Большие возможности для роста эконо-
мической деятельности предпринимательских структур появляют-
ся в] динамичных новых рынках с] неизвестными потребностями 
потребителей. При этом маркетинговые функции остаются важней-
шими ключевыми каналами для получения необходимой рыночной 
информации об инновационных продуктах, ориентированных на 
рынок и]другой информации необходимой для принятия маркетин-
говых решений.

При переходе от конкурентной динамической модели становится 
актуальным переход к]сетевому взаимодействию, где различные плат-
формы конкурируют друг с]другом в]технологическом и]в]других сек-
торах экономики, формируют крупные экосистемы игроков, конку-
рирующие с] друг с] другом с] продвинутыми индивидуальными 
проектами. При таком подходе прогнозировать конкурентное движе-
ния рынке становится все сложнее, а]лучшим способом становится 
создание будущего совместно с]другими или в]одиночку. Важнейшей 
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проблемой на мировом рынке становится заранее подготовиться кон-
курировать с] глобальными проектами, которые еще не появились. 
Если предпринимательская структура средних размеров, то для рас-
ширения рынка необходимо получить новые потребительские ресур-
сы, обновить логистику доставки товара, организовать постоянный 
мониторинг рынка с]разработкой прогнозов по возможные изменения 
на рынке.

В условиях жёсткой конкуренции на мировом рынке предприни-
мательским структурам приходится конкурировать в]разных времен-
ных отрезках и]периодах. В]процессе разработки конкурентных стра-
тегий целесообразно разделять текущие и]потенциальные конкуренты 
и]по средствам обеспечить двойственную ориентацию, поскольку они 
затратные и]для их реализации необходимы инновации с]двойственной 
ориентацией. В]процессе реализации конкурентных стратегий, инве-
стируя в] инновационные технологии, внедряя бизнес-модели, рас-
ширяя партнерские отношения и]внедряя опыт конкурентов с]при-
менением бенчмаркинга предпринимательские структуры определяют 
курс на перспективный период. В]то же время инновации вне про-
дукта предпринимательских структур: сетевые затраты, финансовая 
модель, конкурентные затраты в]каналах распределения и]других форм 
инноваций, которые могут усилить конкурентные позиции в]кратко-
срочном периоде необходимо сбалансировать в] пространстве и] во 
времени.

В процессе реализации конкурентных стратегий необходимо нау-
читься у] продвинутых конкурирующих фирм успешно реализовать 
дизайнерские принципы, присоединяя и]успешно разворачивая в]ком-
пании дизайнерское мышление. При внедрении дизайнерского мыш-
ления могут возникнут не предвиденные проблемы, которые необхо-
димо оценить с]точки зрения дополнительных затрат, темная сторона 
дизайнерского мышления не предвиденных проблем создает иногда 
серьёзные проблемы. В] конкурентной борьбе недостаточно иметь 
успешные товары, постоянно приходится расширять границы плат-
форм, франшиз и]создавать целую экосистему товаров, информации, 
брендов и]розничной торговли. В]процессе разработки конкурентной 
стратегии такого плана необходимо убедиться в] том, правильности 
результатов, полученных в]ходе маркетинговых исследований, прове-
рить тесты и]по-прежнему держать свои краткосрочные и]долгосрочные 
стратегические цели вне доступа конкурентов. В]ходе стратегического 
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контроля по целям необходимо подытожить результаты внедрения 
инноваций и]определить выходные финансовые показатели и]когда 
и]в]каких объемах производить закупки.

В изменившихся условиях маркетинговое планирование также 
видоизменяется, представляет собой не просто последовательность 
по этапным действиям по решению возникших проблем стратегиче-
ского и]операционного характера на рынке, во внешней среде и]кон-
куренции, а]также внутри фирменных проблем, но и]часть корпора-
тивной культуры, который включает набор ценностей и]предложений, 
являющихся составной частью организационной культуры предпри-
нимательских структур Современные предпринимательские струк-
туры представляют, не только объединение персонала, материальных, 
финансовых и]других ресурсов. Накопившийся человеческий капи-
тал, персонал с]их ценным опытом и]убеждениями становится важ-
нейшим ресурсом, вносит основной вклад в]экономическую деятель-
ность предпринимательских структур. Маркетинговое планирование 
также включает определенные представления и]ценностные ориен-
тиры, составляющие основу организационной культуры и]корпора-
тивного климата от носителей, которых зависят ценностные изме-
нения и]обеспечивают стабильность [1, 3].

Из опыта планирования маркетинговой деятельности зарубежных 
предпринимательских структур можно сделать вывод о]том, что се-
рьезные кризисы и]глобальные изменения на мировом рынке часто 
приводят к]принятию новых инновационных решений, организации 
производства, совершенствованию сбытовой системы и]применению 
новых маркетинговых технологий, разработке продвинутых поведен-
ческих стандартов. На практике смена высшего менеджмента высо-
котехнологичных предпринимательских структур часто приводит 
к] формированию новых ценностных ориентиров и] конкурентных 
преимуществ.

В процессе организации предпринимательской деятельности от-
рицание планирования маркетинговой деятельности в]отдельных слу-
чаях вызвано и]системой ценностей культуры предпринимательской 
структур. На начальном этапе процесса маркетингового стратегиче-
ского анализа требуется инструментальное обеспечение и]методиче-
ское обеспечение анализа внешней среды, конъюнктуры рынка и]кон-
курентов. Анализ организации деятельности службы маркетинга 
показывает, что в]большинстве предпринимательских структурах не 
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применяется комплекс необходимых инструментов из-за отсутствия 
знаний почти по всем маркетинговым технологиям.

В ходе исследования часто при анализе рыночной конъюнктуры, 
потребителей и]маркетинговой внешней среды применяются марке-
тинговые инструментарии для определения миссии, стратегических 
целей, исследовании внутренней и]внешней среды и]другие. При этом 
решаются сложнейшие задачи идентификации миссии организации 
и]целей предпринимательских структур ее развития. В]процессе мар-
кетингового планирования на следующих этапах проводится оценка 
стратегического потенциала, конкурентных преимуществ и]стратеги-
ческих позиций предпринимательской структуры, а]эффективность 
маркетинговой деятельности предпринимательских структур во мно-
гом зависит от применяемых в]ходе исследования маркетинговых ин-
струментариев.

Многие компании на мировом рынке как эффективный инстру-
ментарий разрабатывают модель производственно-хозяйственной 
системы предпринимательских структур, дерево целей, определяют 
жизненный цикл товара и]технологий. Для оценки эффективности 
целевых сегментов и]рентабельности производства составляют гра-
фик Портера «рентабельность доля рынка», а]матрица бостонской 
консультативной группы «БГК» применяется для выявления пер-
спективных товаров и]не рентабельной продукции. Общепризнан-
ными, популярными и] эффективными маркетинговыми инстру-
ментариями считается товарные стратегии, методы и] стратегии 
ценообразования, политика распределения, а]также элементы ком-
муникативной политики, которые обеспечивают для предприни-
мательских структур ощутимые конкурентные преимущества. Такие 
жизненные циклы отраслей, как анализ «поля силы» применяется 
в]практической деятельности в]сложных условиях, когда отраслевые 
преимущества можно превратить в]конкурентные. Определение клас-
са жизненного цикла товаров на практике является сложным про-
цессом и]проводится учётом многих факторов, которыми предпри-
нимательские структуры не всегда располагают, а] сам жизненный 
цикл определяется не отдельного товара, а] всех товаров предпри-
нимательской структуры. Неспособность анализировать жизненные 
циклы товаров с]разработкой и]применением маркетинговых инстру-
ментариев обходится предпринимательским структурам серьезными 
финансовыми потерями.
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Основная проблема использования вышеупомянутых маркетин-
говых инструментов при разработке и]внедрении операционных про-
цедур и]других видов деятельности предпринимательских структур 
заключается в]том, что отдельно ни один из методов, не обеспечива-
ют на практике конкурентные преимущества, которые планировались 
в]стратегических проектах. Применение маркетинговых инструмен-
тариев в] процессе маркетингового стратегического планирования 
и]прогнозирования экономической деятельности предприниматель-
ских структур ставит перед маркетинговыми службами сложные за-
дачи: определить роль и]место применяемой технологии индивиду-
ально порядок взаимодействия между различными инструментами. 
В]связи с]неэффективностью разработанных прогнозов, стратегиче-
ских проектов возникает острая необходимость повышения квали-
фикационного уровня маркетологов по исследованию рынка и]опре-
делению тенденций их развития, прогнозированию действий 
конкурентов и]изменений во внешней среде. Многие крупные высо-
котехнологичные предпринимательские структуры мирового уровня 
не разрабатывают стратегические и]операционные маркетинговые 
планы, а] ограничиваются использованием отдельных технологий 
тактического характера как расчет выручки и] затрат, потребности 
в] инвестициях, прогнозирование продаж, разрабатывают бессис-
темные мероприятия по противостоянию опасностям от изменений 
внешней среды.

В ходе расчета показателя окупаемости вложений в]рекламу не-
обходимо определить количество финансовых ресурсов, которое не-
обходимо вкладывать в]рекламную компанию. В]начальном этапе не-
обходимо прогнозировать, в]целом, стоимость входящего обращения, 
который выступает как основной показатель для отделов продаж, а]от 
стоимости привлечения нового клиента зависят все остальные пока-
затели. В]целях определения показателя окупаемости вложений в]ре-
кламу вначале необходимо формировать маркетинговый бюджет на 
рекламу и]точно определить количество клиентов. Следующим шагом 
расчета окупаемости вложений в]рекламу является определение по-
казателя стоимости привлечения клиента, от которого напрямую за-
висит прибыль предпринимательских структур. После расчета стои-
мости потенциального клиента, можно определить количество денег 
зарабатываемого за счет одного клиента и]определяется объем при-
были одной продажи.
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Через затраты на привлечение одного клиента с]прогнозной при-
былью рассчитывают показатель ROMI, который выражает сумма 
возврата инвестиций в]маркетинг. ROMI]представляет собой условное 
обозначение, которое показывает, сколько денег получает предпри-
нимательская структура в]обмен на рубль затрат на рекламу. От по-
казателя ROMI]во многом, зависит рентабельность бизнеса и]скорость 
роста продаж предприятия. Если при вложениях денежных затрат на 
рекламную деятельность с]1]рубля предприятие получает по 2]рубля, 
то ROMI]равняется 100]процентам. Важнейшим показателем, который 
заслуживает внимание маркетинговых служб предпринимательских 
структур выступает также LTV, сколько денег принесет клиент за весь 
период работы бизнеса. Расчет LTV]помогает маркетологам с]началь-
ной продажи уходить в]минусовую выручку, а]зарабатывать на следу-
ющих продажах с]того же потребителя получая при этом значительные 
конкурентные преимущества.

Современный стратегический маркетинг начинается с]маркетинго-
вого предпланового анализа, маркетинговых исследований, сегментации 
рынка и]позиционировании продукции и]заканчивается разработкой 
стратегий и]матричных программ развития предпринимательских струк-
тур и]стратегических единиц бизнеса. Вышеперечисленные элементы 
стратегического маркетинга требуют разработки тактических меропри-
ятий с]различными сроками реализации. В]процессе поэтапной раз-
работки вышеперечисленных элементов стратегического маркетинга, 
маркетологи сталкиваются решением следующих проблем:

—]определение структуры потребностей потребителей и]ориента-
ция предпринимательской структуры на максимальное удовлет-
ворение первоочередных не решенных потребностей;

—]определение жизненного цикла товаров и]жизненной позиции 
предпринимательской структуры с]применением маркетинговых 
инструментариев;

—]проблемы реализации, разработанной и]продуманной марке-
тинговых стратегий, обеспечении их поддержки топ-
менеджментом предпринимательских структур.

—] разработка стратегий, операционных матричных проектов, 
кадровое обеспечение исследований, обеспечение техниче-
скими средствами и]коммуникациями внутренних и]внешних 
участников и]службы маркетинга предпринимательской дея-
тельности;
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В рыночной среде стратегический маркетинг обеспечивает функ-
ционирование предпринимательской структуры в]изменившейся усло-
виях конъюнктуры рынка, решают проблемы потребителей, производя 
необходимые им товары. На мировом рынке стратегический маркетинг 
развивается, видоизменяется, становится частью общего рыночного 
механизма и]направлен на решение следующих сложных задач:

—]оценка текущего спроса, прогнозирование конъюнктуры рын-
ка, определение потенциального спроса, а]также определение 
ключевых факторов конкурентного успеха предприниматель-
ских структур;

—] эффективность коммуникационных связей предпринима-
тельских структур с]внешней средой, исследование качества 
с] применением бенчмаркинговых приемов ресурсоемкости 
продукции и]технологических процессов конкурентов, а]так-
же определение воспроизводственных циклов деятельности 
предпринимательских структур;

—]исследование и]оценка научно-технического уровня производ-
ственных циклов конкурентов и] определение слабых сторон 
деятельности предпринимательской структуры, совершенство-
вание системы менеджмента, структуры производства предпри-
ятия;

—]проектирование рациональной управленческой и]производ-
ственной структуры предпринимательских структур учитыва-
ющие динамические условия с]входным маркетинговым кон-
тролем с] разработкой маркетинговой социально-этической 
концепции с]разработкой нормативно-технической докумен-
тации;

—] разработка и] утверждение высшим менеджментом предпри-
нимательских структур плановых мероприятий по реализации 
маркетинговой концепции взаимодействия с]оценкой внешне-
экономической деятельности;

—]прогнозирование цен на товары и]услуги на плановый период 
с] заключением договоров, а] также формирование обратных 
коммуникационных связей с]определением эффективности ре-
кламы, средств рекламы и]формирование программных меро-
приятий стимулирования сбыта товаров с]расчетной прибылью;

—]определение рациональной структуры маркетинговой службы 
предпринимательской структуры с] информационным, техни-
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ческим обеспечением, а] также формированием необходимой 
нормативной базы маркетинговых исследований

—]разработка и]реализация стратегий, операционных программ 
и]матричных проектов, высококвалифицированное кадровое, 
техническое обеспечение и]формирование долгосрочных внеш-
них связей и]партнерских отношений службы маркетинга пред-
принимательских структур [2].

Стратегический маркетинг обеспечивает ориентацию деятель-
ности предпринимательских структур на перспективный период на 
конечные финансово-экономические показатели с]использованием 
информации по результатам маркетинговых исследований в]сфере 
производства и]сбыта товаров предпринимательских структур. Стра-
тегический маркетинг на практике направлен на достижение долго-
срочных результатов, предпочтений потребителей, прогнозирование 
спроса на продукцию и]создание новых товаров на их основе [1]. 
Стратегии и] тактические программные мероприятия рыночной 
деятельности предпринимательских структур направлены на до-
стижение баланса между потребностями потребителей и]возмож-
ностями предпринимательской структур, как новое направление 
теории маркетинга обогатилась различными маркетинговыми ин-
струментариями и]управленческими технологиями по следующим 
направлениям:

1. Проведение регулярного маркетингового анализа и]мониторин-
га рынка и,]прогнозирование изменений в]структуре и]потребностях 
целевой аудитории, анализ слабых и]сильных сторон, преимуществ 
и]недостатков предпринимательских структур.

2. Разработка ассортиментной политики с]обновлением эффек-
тивных товаров с]высокой скоростью прохождения с]активным фор-
мированием спроса на товары предпринимательских структур.

3. Формирование для потребителей комфортных условий для при-
нятия управленческих решений о]приобретении товара предприни-
мательской структуры.

Исследования показали, что в]процессе внедрении стратегическо-
го маркетинга чтобы избежать потерь возможные проблемы целесоо-
бразно разделить на следующие составляющие: проблемы стратеги-
ческого анализа и]проблемы стратегического прогнозирования.

1. Проблемы стратегического анализа возникают в] процессе 
исследования из-за недостаточной оценки конъюнктуры внешних 
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рынков. В]своих исследованиях маркетологи большинства отечествен-
ных производственных предпринимательских структур в] процессе 
приобретения промышленного оборудования проводят глубокий ана-
лиз внутреннего рынка, а]покупают технику и]оборудование иностран-
ных компаний, доля производительной иностранной техники обо-
рудования в] структуре баланса отечественных предприятий растет. 
Потребители, размышляя об экономической целесообразности при-
обретения российской и]иностранной техники, без особой проработ-
ки совершают выбор в]пользу иностранной техники и]оборудования.

2. В]стратегическом анализе рыночные проблемы возникают при 
определении конкурентоспособности предпринимательских структур, 
когда переоценивая возможности собственного товара, не до оцени-
вают товары конкурентов, При работе эксперты, часто создав прин-
ципиально новый товар, сталкиваются с]ситуацией, когда предпри-
нимательские структуры сравнивают технические, эксплуатационные 
характеристики товара с]лучшими мировыми аналогами, не учитывая 
опыт научно-исследовательских разработок, возможности продвиже-
ния товаров и]поддержку инвесторов и]других факторов.

3. Проблемы стратегического анализа появляются также, когда 
предпринимательские структуры не оценивают в]полном объеме угро-
зы и] возможности от внешней среды, что в] перспективе оказывает 
значительное влияние на экономическую деятельность. При изучении 
рынка бурового оборудования выяснилось, что зарубежные промыш-
ленные высокотехнологичные предприятия не занимаются произ-
водством и] сбытом востребованного оборудования. Отечественное 
высокотехнологичное предприятие, производящее оборудование для 
нефтедобывающей отрасли, выступало как монополист на рынке. При 
этом из-за недостаточной исследованности внешних рынков, слабых 
сигналов с] сырьевого рынка для высшего менеджмента рыночная 
ситуация стала полной неожиданностью и]не смогли вовремя реаги-
ровать на появившиеся возможности.

4. Поскольку методические инструментарии стратегического ана-
лиза на практике имеют жестко структурированные этапы информа-
ционного обеспечения каждого из них, то недостаточно исследуются 
взаимодействия на стыках в] процессе решения проблемы, которые 
могли бы привести к]полезным выводам. Предпринимательские струк-
туры, которые изобрели новое перспективное оборудование, во мно-
гих случаях сталкиваются с]рядом ограничений. На фактических мощ-
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ностях предпринимательской структуры организовать его массовое 
производство становится невозможным.

5. Многие проблемы стратегического анализа конкуренции на 
мировом рынке не решаются из-за того, что предпринимательские 
структуры не занимаются разработкой инновационных технологий 
и]исследованием смежным рынков.

В предпринимательских структурах проблемы прогнозирования 
стратегического маркетинга часто применяется с]некритической про-
лонгацией, сложившейся на рынке текущей ситуации на стратегиче-
ский период планирования. Ошибки такого подхода отражается на 
отклонениях показателей на выходе. Прогнозные значения стратеги-
ческого периода отличаются от фактического состояния, поскольку 
при их разработке не учитываются совершенствование технологий, 
конкурентные позиции и]динамические предпочтения потребителей.

Поскольку на практике сначала утверждают разработанные стра-
тегии при фактических ограничениях, а]затем сложившиеся тенденции 
корректируют и]превращают их в]продуманные и]реализованные стра-
тегии, наблюдаются отклонения от начальных показателей. В] про-
цессе прогнозирования к] значительным отклонениям от плановых 
выходных стратегических показателей от фактических значений при-
водит отказ от оценки факторов, воздействие которых сложно коли-
чественно определить. Иногда предпринимательские структуры полу-
чают слабые сигналы рынка с] ограниченной информацией, что 
приоритетная конкурирующая фирма в]течение определенного вре-
мени собирается поставлять на рынок новый инновационный товар. 
При этом другой информации о]предстоящих изменениях конъюн-
ктуры рынка предпринимательская структура не обладает, и]разрабо-
танная стратегия не учитывает появление на рынке нового конкурен-
та. При этом ответом на важную информацию может быть разработка 
новых сценариев противодействия ситуации с]разработкой стратеги-
ческих мероприятий поэтапного выталкивания конкурента с]рынка 
или удержания своего положения с]появлением товара конкурентов 
на рынке.

В отдельных случаях при разработке маркетинговых стратегий 
недостаточно учитывают, исключают или улучшают неблагоприятные 
плановые прогнозные расчетные показатели. Если прогнозные по-
казатели производственно-сбытовой деятельности на выходе показы-
вают, что предпринимательская структура работает с] убытками, 



476

то часто плановые службы улучшают их в]сторону увеличения, а]в]от-
дельных случаях и]за счет введения в]производственно-финансовый 
план товаров и]услуг, реализуемых с]большими коммуникационными 
затратами [4]. Проблемы возникают также, когда при производстве 
однородных товаров предпринимательские структуры включают в]пла-
новые продажи из года в]год одни и]те же заявки, в]результате которых 
предпринимательские структуры работают с]убытками, не прослежи-
вая реально изменившиеся условия.

Проблемы создаются также многообразием методического инстру-
ментария, с]помощью которого разрабатываются прогнозы, а]также 
тем, что не во всех предпринимательских структурах прогнозы роста 
доходов сопровождаются инвестиционным сопровождением. В] от-
дельных случаях при изучении конъюнктуры рынка прогнозируется 
увеличение будущего спроса на товар. Однако износ производствен-
ного оборудования, кадровое сопровождение, инфраструктура и]дру-
гие факторы тормозят поставку необходимого товара в] требуемые 
сроки, а]расчет окупаемости инвестиций показывает неприемлемость 
таких прогнозов для реализации.

Прогнозные расчеты, разработанные на уровне предпринимательской 
структуры, обсуждаются формально, не делают главных стратегических 
выводов в]целом и]по направлениям развития бизнес-единиц. Для полу-
чения полезных результатов стратегического маркетинга заказчиками 
исследований могут выступать только собственники и]топ-менеджеры 
предпринимательских структур. Процесс реализации маркетинговых 
стратегий, тактических мероприятий и]матричных проектов предпри-
нимательских структур начинается после утверждения их руководством 
соответствующим приказом или распоряжением. Полученные резуль-
таты маркетинговых исследований на каждом этапе обсуждаются спе-
циалистами и]высшим менеджментом предпринимательских структур, 
а]потребитель должен иметь четкое представление о]дополнительных 
возможностях действий стратегического маркетинга.
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Введение
Растущий интерес к] концепции устойчивого развития и] целям 

устойчивого развития, сформулированным Организацией Объединен-
ных Наций, в]последние годы все чаще находит свой отклик в]трендах 
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и]моделях поведения потребителей. Одним из ярких примеров являет-
ся исследование международной компании Euromonitor]International, 
в]котором ежегодно представляют ТОП-10]потребительских трендов 
[7]. В]данном исследовании за 2020]г.]пять из 10]ключевых трендов на-
прямую связаны с]устойчивым развитием, а]оставшиеся пять являют-
ся сочетанием идей устойчивого развития и]практических инноваци-
онных решений. Среди трендов, напрямую связанных с]устойчивым 
развитием, можно выделить следующие:

• Инклюзивность. Набирает популярность бизнес-модель «Inclusive 
for All», направленная на создание продуктов и]услуг, доступных 
как для обычных потребителей, так и]для лиц с]ограниченными 
возможностями здоровья. Успешность данной бизнес-модели 
напрямую связана с]тем, что при выборе товара потребителям 
уже недостаточно удовлетворения потребностей, они ищут 
в]компании отражение собственных ценностей, что проявляет-
ся в]выборе социально ответственных решений, направленных 
на этичное отношение к]окружающей среде и]всему социуму.

• Возвращение к8корням. Данный тренд связан с]потребительскими 
предпочтениями локальных брендов и]отечественных произво-
дителей, которые отражают индивидуальность и]национальную 
идентичность, а]также воспринимаются как более доступные, 
местные и]чистые (например, за счет сокращения сроков до-
ставки).

• Рациональное использование ресурсов. Растет популярность биз-
нес-моделей, которые избегают образования отходов (повторное 
использование, совместное владение, аренда вместо покупки 
и]т.]д.). При этом, исследования Euromonitor]International по-
казывают разницу менталитета в]странах: так, на Ближнем Вос-
токе, в]Африке и]Латинской Америке предпочитают покупать 
новые товары длительного пользования. Подержанные вещи 
становятся популярными в]Европе и]США. Больше других го-
товы ремонтировать, арендовать или покупать секонд-хенд в]та-
ких странах, как Швеция, Дания или Германия.

• Борьба за чистый воздух. У]потребителей отмечается повышен-
ный интерес к]окружающей среде, который проявляется в]раз-
личных поведенческих аспектах: от отказа от путешествий на 
дальние расстояния до вегетарианства и]использования чистя-
щих средств, не содержащих летучих органических соединений.
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• Забота потребителей о8своем благополучии (в том числе психоло-
гическом). На фоне спада потребления таких средств для снятия 
стресса, как алкоголь и]табак, потребители находятся в]поиске 
товаров, которые помогут им чувствовать себя лучше. Широкое 
распространение уже получило включение функциональных 
растительных компонентов в]продукты питания и]напитки (на-
пример, куркума, ашваганда, маття и]др.).

Наличие указанных трендов предъявляет новые требования к]мар-
кетинговой деятельности современных компаний, включая ориента-
цию не только на экономические аспекты, но и] на экологические, 
социальные, а]также выстраивание долгосрочных доверительных от-
ношений с]потребителями и]другими стейкхолдерами. В]этой связи 
концепция маркетинга доверия [11] играет ключевую роль, позволяя 
компании не только реализовывать ответственный подход к]ведению 
бизнеса, стимулируя ответственное потребление и]производство, но 
давать уверенность потребителям, что поступает в]соответствии с]уста-
новленными договорными соглашениями, соблюдая принципы от-
крытости, честности и]порядочности [10].

Таким образом, можно говорить о]появлении и]развитии относитель-
но нового типа потребления]— ответственного потребления, обусловлен-
ного наличием экологических, социальных и]экономических проблем 
современности. Устойчивое потребление]— это продуманный акт при-
обретения, использования и]утилизации благ, которые созданы с]заботой 
о]социальном и]экологическом благополучии [6]; поведение потребителей, 
направленное на удовлетворение текущих нужд и]потребностей индиви-
да без нанесения вреда потребностям будущих поколений  [5]. Оно воз-
никло как реакция на излишества современного консьюмеризма, но его 
нельзя приравнивать к]традиционному типу потребления [14].

Основная цель данного исследования]— анализ динамики потреби-
тельских сегментов в]рамках продолжения серии исследований авторов, 
посвященных поведенческой и]психографической сегментации россий-
ских потребителей по их отношению к]фактору устойчивого развития.

Дизайн исследования

Проект по изучению ответственного потребления проводился 
в]период с]2014]по 2019]г.]и]представляет собой серию количественных 
и] качественных эмпирических исследований среди российских ре-
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спондентов в]возрасте от 18]до 30]лет. Данная возрастная категория 
потребителей была выбрана как отражающая будущее развитие рын-
ков. Набор вопросов в]анкете оставался неизменным для отслеживания 
изменений в]потребительских сегментах.

Первый этап исследования был проведен в]2014–2016]гг.: в]иссле-
довании приняло участие 200] респондентов из России (мужчины 
и]женщины в]возрасте от 18]до 30]лет) [12].

Второй этап количественного исследования был проведен авто-
рами с]использованием такой же анкеты в]2017–2018]гг.: выборка вклю-
чала 170]респондентов из России (мужчины и]женщины в]возрасте от 
18]до 30]лет) [9].

Третий этап количественного исследования был проведен авто-
рами с] использованием такой же анкеты в] 2019–2020] гг.: выборка 
включала 250]респондентов из России (мужчины и]женщины в]воз-
расте от 18]до 30]лет).

Для анализа отношения респондентов к]вопросам необходимости 
защиты окружающей среды и]ограничения экономической деятель-
ности в]целях сохранения окружающей среды в]анкете использовались 
утверждения, установленные в]рамках Новой экологической пара-
дигмы [3].

Кроме количественных исследований, было также проведено ка-
чественное исследование в]формате двух фокус-групп, в]каждой из 
которых приняли участие шесть респондентов (мужчины и]женщины 
до 30]лет). Целью качественного этапа исследования было изучение 
барьеров, которые препятствуют переходу заявленных ценностей 
устойчивого развития в] специфическое поведение потребителей 
на российском рынке [13].

Анализ полученных количественных данных осуществлялся в]IBM 
SPSS с]использованием факторного и]кластерного анализа. Далее был 
проведен сравнительный анализ полученных результатов с]целью из-
учения изменений, произошедших в]поведении потребителей в]пери-
од с]2014]по 2020]г.

Результаты исследования

Серия исследований позволила авторам проанализировать изме-
нения в]структуре сегментов, а]также поведенческие и]психографиче-
ские характеристики потребителей, которые произошли в] течение 
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исследуемого периода. По результатам факторного и] кластерного 
анализа были выделены четыре сегмента российских респондентов, 
представленные в]табл. 1][9].

Таблица 1

Сегментация российских респондентов

«Диктатура человечества»
люди, которые считают окружаю-
щую среду хрупкой и нуждающейся 
в поддержке и думают, что борьба 
человека с природой приводит к 
критическим последствиям, макси-
мально заинтересованы в решении 
экологических проблем

«Борьба за власть»
люди, которые иногда признают 
право человека доминировать над 
природой, а иногда, наоборот, воз-
можность природы доминировать 
над людьми. В связи с такой «двой-
ной властью» ситуация в мире ин-
терпретируется как нестабильная и 
беспокойная

«Равенство и стабильность»
люди, которые ставят человечество 
и природу на одном уровне, не давая 
никому первенства, и считают ситу-
ацию в мире стабильной

«Устойчивое развитие»
люди, которые уверены, что необхо-
димо достичь баланса социальных, 
экологических и экономических 
аспектов, стремятся к достижению 
целей устойчивого развития

Источник: [9]

Результаты факторного и]кластерного анализа в]рамках двух по-
вторных исследований подтвердили наличие четырех сегментов, ха-
рактеристики которых остались прежними. При этом, проанализиро-
вав поведенческие характеристики, было принято решение изменить 
название одного из сегментов: «Сила природы» переименован в]«Устой-
чивое развитие». Кроме того, распределение респондентов между 
указанными сегментами изменилось за исследуемый период.

Как указано на рис. 1,]между первым (2014]г.) и]вторым (2018]г.) 
этапами произошли следующие изменения: доля сегмента «Устойчи-
вое развитие» (ранее]— «Сила природы»), состоящего из респондентов, 
заявляющих о]поддержке идей устойчивого развития, показало зна-
чительный рост]— более чем в]10]раз (от 2%]в]2014]г.]до 24% в]2018]г.), 
а] также доля сегмента «Борьба за власть», представителей которого 
можно охарактеризовать как неопределившихся и]признающих «двой-
ную власть», снизилась почти в]2]раза (с 51,5% в]2014]г.]до 28% в]2018]г.).
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В дальнейшем между вторым (2018]г.) и]третьим (2019]г.) этапами 
произошли следующие изменения:

• доля сегмента «Борьба за власть», представителей которого 
можно охарактеризовать как неопределившихся и]признающих 
«двойную власть»: право человека доминировать над природой 
(безлимитно использовать природные ресурсы), а]иногда, на-
оборот, возможность природы доминировать над людьми (при-
водя к]различным природным катастрофам), сохранило темпы 
снижения и]снова существенно сократилось (с 51,5% в]2014]г.]до 
28% в]2018]г.]и]до 9%]в]2019]г.). Этот факт показывает, что по-
требители выстраивают структурное представление о]взаимо-
отношениях человека с] окружающей средой и] формируют 
представление о]характере данных взаимоотношений и]рас-
пределении доминирующих ролей.

• доля сегмента «Устойчивое развитие» (ранее]— «Сила природы»), 
состоящего из респондентов, заявляющих о] поддержке идей 
устойчивого развития, после значительного роста]— более чем 
в]10]раз (от 2%]в]2014]г.]до 24% в]2018]г.) сохранила свои позиции 
и]в]2019]г., оставшись на уровне 24%.

• доля сегмента «Равенство и]стабильность», состоящего из людей, 
которые ставят человечество и] природу на одном уровне, не 
давая никому первенства, и]считают ситуацию в]мире стабиль-
ной, показывает небольшой, но стабильный рост: от 22,5% 
в]2014]г.]до 28% в]2018]г.]и]31% в]2019]г.

Рис. 1.]Динамика потребительских сегментов
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• противоречивую динамику показывает сегмент «Диктатура че-
ловечества», который включает в]себя людей, следующих клас-
сической «зеленой идеологии», которые считают окружающую 
среду хрупкой и]нуждающейся в]поддержке и]думают, что борь-
ба человека с]природой приводит к]критическим последствиям. 
Доля сегмента в]2014]г.]составила 24%, в]2018]г.]она сократилась 
до 20% и]в]2019]г.]показала значительный рост до 36%.

Обобщая выводы о]динамике численности сегментов, можно сде-
лать вывод о]том, что «неопределившиеся» респонденты, входящие 
в]сегмент «Борьба за власть» со временем приняли более структурную 
позицию и]перераспределились в]сегмент «Равенство и]стабильность» 
(т.]е. приняли позицию равенства человека и]природы, сочли усилия 
по обеспечению этого равенства достаточными) и]в]сегмент «Дикта-
тура человечества» (т.]е. сочли недостаточными усилия по обеспечению 
равенства и]значительно озаботились чрезмерным нерациональным 
использованием ресурсов, ставя экологические проблемы выше со-
циальных и]экономических).

Исследования [8] показали, что ответственное поведение тесно 
связано с]отношением к]окружающей среде, однако данная взаимос-
вязь прослеживается только при соблюдении определенных условий 
[2, 4]. Таким образом, сила взаимосвязи между психографическими 
и] поведенческими характеристиками варьируется в] зависимости от 
типа поведения и]его контекста [1].

В таблице 2]представлен анализ поведенческих характеристик для 
каждого из выделенных сегментов (используется шкала, где 5]— всег-
да, 1]— никогда).

Таким образом, сегменты могут быть проранжированы по частоте 
ответственного поведения: респонденты из сегмента «Диктатура че-
ловечества» (следующие «зеленой идеологии») чаще всего выбирают 
ответственное поведение, за которым следуют представители сегмен-
тов «Устойчивое развитие» и]«Равенство и]стабильность», а]закрывают 
список респонденты из сегмента «Борьба за власть», которые выби-
рают ответственное поведение реже, чем другие. Следует отметить, 
что разница между частотой ответственного поведения представителей 
сегментов «Диктатура человечества» и]«Устойчивое развитие» связано 
с]ограничением исследования (учитывались в]большей степени эко-
логические поведенческие стратегии, свойственные «зеленой идеоло-
гии» и]недостаточно были учтены этические, социальные и]экономи-
ческие аспекты, важные для сегмента «Устойчивое развитие»).
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Таблица 2

Анализ поведенческих характеристик

 Сегмент

Поведение Б
ор

ьб
а 
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 в

ла
ст

ь
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ве

нс
тв

о 
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ст
аб
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ос
ть
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Д
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С
ре
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ач
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ия

Переработка (газет, стекла, картона) 2,73 3,10 3,70 4,50 3,51

Использование пищевых отходов в каче-
стве удобрения

1,30 2,53 2,90 4,18 2,73

Поддержание температуры в комнатах зи-
мой ниже 21С

1,10 1,10 1,46 1,50 1,29

Выключение света при выходе из комнаты 4,18 4,40 4,70 4,97 4,56

Покупка натуральных продуктов 3,80 3,87 3,88 4,00 3,89

Покупка продуктов «Справедливой торгов-
ли» (Fairtrade)

2,00 1,95 2,44 1,86 2,06

Покупка продуктов напрямую у фермеров 
(на рынке)

2,85 3,00 3,82 4,18 3,46

Обращение внимания на страну происхож-
дения (овощей, фруктов, сыра)

2,82 2,90 3,84 4,00 3,39

Обращение внимания на содержание жира 2,78 3,17 3,24 3,50 3,17

Обращение внимания на состав (отсутствие 
ГМО, усилителей вкуса)

3,20 3,50 3,75 3,95 3,60

Предпочтение готовить дома из продуктов 
с низкой степенью переработки

3,56 3,87 3,97 4,81 4,05

Предпочтение брать из дома пакеты/сумки 
при походе в магазин

1,78 3,17 3,25 3,89 3,02

Использование общественного транспорта 
вместо автомобиля

2,64 3,16 3,32 3,70 3,21

Пешие прогулки или езда на велосипеде 
вместо использования автомобиля

2,74 3,17 3,34 3,55 3,20

Средние значения 2,68 3,06 3,40 3,76

Источник: составлено авторами на основе данных в]SPSS
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Интересно отметить, что в]предыдущие годы именно представи-
тели сегмента «Устойчивое развитие», несмотря на декларируемые 
социально значимые ценности, выбирали ответственные модели по-
ведения реже других за счет существования барьеров, препятствующих 
прямому переходу заявленных ценностей в]ответственные действия. 
В]2019]году по поведенческим характеристикам потребительские сег-
менты выстроились в]строгом соответствии с]заявленными ценностя-
ми, что говорит о]снижении влияния барьеров.

Таблица 2]показывает, что несколько поведенческих аспектов 
по-прежнему отличаются по частоте действий от других: очень 
редко респонденты заявляют, что «поддерживают комнатную тем-
пературу зимой ниже 21°C» и]«покупают продукты Fairtrade» из-за 
наличия инфраструктурных барьеров (отсутствие технических воз-
можностей и]отсутствие товаров в]массовой продаже). Наоборот, 
чаще всего респонденты всех кластеров отмечали, что они «выклю-
чают свет при выходе из комнаты», что связано с]экономией денег 
и]привычкой.

Следует отдельно отметить, что социально-демографические ха-
рактеристики не влияют на выбор ответственной поведенческой стра-
тегии: дисперсионный анализ выявил статистически незначимую раз-
ницу по следующим социально-демографическим характеристикам 
между представителями разных сегментов: пол, возраст, уровень об-
разования, тип занятости, уровень образования и]тип занятости ро-
дителей, тип населенного пункта.

Заключение и направления дальнейших исследований

Переход к]культуре ответственного потребления сегодня уже яв-
ляется одним из рыночных трендов поведения потребителей. В]фор-
мировании данной культуры участвуют все субъекты рыночных от-
ношений:

• каждый человек в]связи с]тем, что поведение тесно связано с]цен-
ностными ориентациями личности;

• компании, которые должны интегрировать устойчивое развитие 
в]свою деятельность, так как ответственное потребление прак-
тически невозможно без ответственного производства;

• государство и]органы власти в]связи с]тем, что экономическое 
регулирование должно быть также ориентировано на устойчивое 
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развитие (например, есть примеры стран, где испытания на 
животных и]ограничения на использование пластика уже за-
конодательно закреплены). Кроме того, преодоление инфра-
структурных барьеров часто невозможно без участия органов 
власти.

Результаты серии проведенных исследований позволили изучить 
динамику потребительских сегментов в]рамках поведенческой и]пси-
хографической сегментации российских потребителей по их отноше-
нию к]фактору устойчивого развития. Разработанный подход к]сег-
ментации компании могут использовать для адаптации маркетинговой 
деятельности к]конкретным характеристикам целевой аудитории.

В дальнейших исследованиях для более глубокого изучения рос-
сийских респондентов, в]том числе сравнительного анализа результа-
тов исследования для групп разного возраста и]различных регионов, 
будет увеличен размер выборки и]репрезентативность респондентов 
по возрасту и]регионам.
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образовательной технологией. Интеграция массовых онлайн курсов в]учебный 
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search marketing research was conducted to identify students ‘ interest in online 
courses and readiness to include them in the educational process.
Keywords: mass open online courses; promising educational technologies; models for 
integrating moocs into the educational process.

Интеграция массовых открытых онлайн курсов (МООК) в]учебный 
процесс университетов]— перспективное направление, имеющее ряд 
неоспоримых преимуществ для вузов как таковых и]для российских, 
в]частности.

Российские университеты последние несколько лет активно раз-
рабатывают и]используют в]образовательном процессе онлайн-курсы. 
Однако научных трудов, в] которых исследовался бы рынок МООК 
и]его перспективы в]России, пока немного. Одно из немногих]— ис-
следование российского рынка онлайн-образования и]образователь-
ных технологий, проведенное компанией «Нетология Групп» в]2017]г., 
в] нем рассматривается развитие онлайн-образования в] целом. Ряд 
работ российских авторов касается истории создания и] развития 
МООК, но в] них не исследуется роль и] перспективы российского 
высшего образования как на внутреннем, так и] на международном 
рынке МООК [1].

Сегодня ведущие вузы (100]лучших университетов мира по версии 
британского издания Times Higher Education [13]) имеют не менее 
одного образовательного курса на платформах МООК (рис. 1).

Рис. 1. Количество МООК в ведущих университетах мира
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Активное развитие МООК обусловлено двумя основными факто-
рами: популяризацией образования, а]значит, и]ростом спроса на него, 
а]также развитием информационных технологий и]Интернета. В]Аме-
рике и]Европе рынок онлайн образования уже сформировался и]про-
должает активно развиваться, в]других странах оно только начинает 
своё активное распространение.

К таким странам относится и]Россия. В]нашей стране использование 
МООК в]вузах стало применяться относительно недавно, но успело за-
рекомендовать себя, как очень перспективное направление развития. 
Географические особенности нашей страны делают обучение на рассто-
янии очень удобным и]востребованным для различных категорий граждан.

Министерством науки и]высшего образования Российской Феде-
рации была разработана «Программа развития электронного обучения 
на 2014–2020]гг.» [9] Её целью является повышение качества, востре-
бованности и]доступности образования в]России за счет внедрения 
МООК в]образовательный процесс.

Ожидается, что в]ходе реализации этой программы:
• увеличится число пользователей ЭО в]России;
• образовательные услуги станут доступными для любых регионов 

РФ и]для любых слоёв населения;
• станет возможным выбор индивидуального учебного плана;
• появятся новые конкурентоспособные проекты МООК;
• увеличатся вложения частных капиталов в]разработку иннова-

ционных образовательных технологий.
Массовые открытые онлайн-курсы представляются перспективной 

образовательной технологией с]точки зрения использования их в]уни-
верситетах, которая еще не нашла своего широкого распространения 
в]России. Интеграция массовых открытых онлайн курсов в]учебный 
процесс позволит вузам:

—]сократить финансовые затраты на преподавание
—]улучшить усвоение материала обучающимися
—]восполнить нехватку преподавателей по узкопрофильным дис-

циплинам
—]улучшить взаимодействие региональных вузов с]ведущими рос-

сийскими университетами
—]повысить студенческую мобильность.
Интеграция массовых онлайн-курсов в] учебный процесс вузов 

обеспечит развитие университетов на другом, более высоком каче-
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ственном уровне. Исходя из этого, можно предположить, что крупные 
и] ведущие университеты ориентируются на создание собственных 
МООК для повышения престижа, а] средние и] региональные ВУЗы 
стремятся интегрировать онлайн-курсы других университетов в]свою 
учебную программу для налаживания взаимосвязи с]крупными веду-
щими вузами.

Большая часть существующих на данный момент в]сети интернет 
массовых онлайн-курсов не соответствует Федеральным государствен-
ным образовательным стандартам, в]связи с]этим их полная интегра-
ция в]учебные программы вузов не представляется возможной. Одна-
ко авторами выдвигается предположение, что одним из перспективных 
направлений развития и]адаптации инновационных образовательных 
технологий вузами будет использование массовых онлайн-курсов 
в]рамках смешанных форм обучения.

Появление МООК способствовало обострению конкуренции на 
рынке образования, в]том числе между университетами. Университе-
ты вынуждены включиться в]конкуренцию за обучающегося. В]этом 
процессе государству отводится важная регулирующая роль, напрямую 
связанная с] обеспечением доступного, качественного образования. 
Проект «Современная цифровая образовательная среда в]Российской 
Федерации», популярность МООК и] успешность проекта Coursera 
среди потребителей поставила перед вузами РФ вопрос о]необходи-
мости создания своих платформ онлайн-обучения или использования 
провайдеров МООК для продвижения своих курсов. Сегодня вузы, 
предлагающие онлайн-курсы, имеют преимущества в]конкурентной 
борьбе за потребителя]— обучающегося. Трансформация традицион-
ного образования требует от вузов создания цифровой образователь-
ной среды, применения новых форм организации учебного процесса 
и]методов обучения.

Существующая нормативная база, регулирующая систему образо-
вания Российской Федерации, не устанавливает ограничений на ис-
пользование университетами в]процессе обучения онлайн-курсов (как 
самостоятельно разработанных, так и]онлайн-курсов других универ-
ситетов), а]указывает на возможности такого использования. Более 
того, приоритетный проект «Современная цифровая образовательная 
среда в]Российской Федерации», в]явном виде нацеливает универси-
теты на расширение использования качественных учебных онлайн-
курсов в]образовательном процессе.



494

Качество онлайн-курсов на ряде онлайн-платформ в] текущий 
момент таково, что курсы, реализуемые в]таком формате, можно ис-
пользовать как полноценную замену учебных дисциплин, входящих 
в]учебные планы университетов. А]для перезачета дисциплины или 
курса другого университета необходимо подтверждение, что курс раз-
работан в]соответствии с]требованиями федеральных государственных 
образовательных стандартов [4]:

1. Федеральный закон «Об образовании в]Российской Федерации» 
от 29.12.2012]N 273-ФЗ содержит описание возможных способов ин-
теграции ресурсов разных университетов при организации учебного 
процесса.

2. Паспорт приоритетного проекта «Современная цифровая об-
разовательная среда в]Российской Федерации» предполагает, что в]ходе 
реализации проекта произойдет «увеличение количества доступных 
курсов, повышение эффективности онлайн-обучения».

3. Приказ Министерства образования и]науки РФ от 23]августа 
2017]г.]№]816]«Об утверждении Порядка применения организациями, 
осуществляющими образовательную деятельность, электронного об-
учения, дистанционных образовательных технологий при реализации 
образовательных программ», регулирует правила применения универ-
ситетами электронного обучения, дистанционных образовательных 
технологий при реализации образовательных программ.

4. Методические рекомендации по организации образовательной 
деятельности с]использованием сетевых форм реализации образова-
тельных программ (<Письмо> Минобрнауки России от 28.08.2015]N 
АК-2563/05] «О методических рекомендациях») предлагает типовые 
решения для составления договоров о]сетевой форме реализации об-
разовательных программ, классифицирует различные модели сетево-
го взаимодействия.

5. Приказ Министерства образования и] науки РФ от 5] апреля 
2017]г.]№]301]«Об утверждении порядка организации и]осуществления 
образовательной деятельности по образовательным программам выс-
шего образования]— программам бакалавриата, программам специ-
алитета, программам магистратуры», отсылает к] нормам Закона об 
образовании в]части использования сетевой формы, дистанционных 
образовательных технологий, а]также электронного обучения, указы-
вает на возможность зачета результатов обучения, которые обучаю-
щийся получил в] другом университете, и] на документах, на основе 
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которых возможен такой зачет, акцентирует внимание на способе 
определения и]составе зачетной единицы.

Совокупность упомянутых инструментов и]норм дает возможность 
выстраивать в]университетах-реципиентах технологию организации 
обучения обучающихся с]использованием онлайн-курсов универси-
тетов-создателей курсов, зачёта результатов (включая возможное мас-
штабирование оценок и]числа зачетных единиц).

На сегодняшний день российские университеты размещают он-
лайн-курсы на таких порталах провайдеров МООК, как:

1. Coursera]— крупнейшая международная платформа открытого 
онлайн-образования, которая предлагает онлайн-курсы и]специали-
зации от 150]ведущих университетов и]образовательных учреждений 
всего мира. Coursera позволяет обучающимся достигать образователь-
ных, карьерных и]личностных целей на протяжении всей жизни. 28]млн 
зарегистрированных пользователей со всего мира проходят 2] тыс. 
курсов и]180]специализаций по десяткам различных дисциплин: биз-
нес, компьютерные науки, наука о] данных, искусство и] другие. По 
состоянию на октябрь 2017]г.]на платформе Coursera зарегистрирова-
но более 1]млн обучающихся из России.

Наряду с] восемью российскими университетами] — партнерами 
Coursera (ВШЭ, МФТИ, СПбГУ, НГУ, ТГУ, МИФИ, МГИМО 
и]СПбГТУ), курсы на данной платформе начали размещать Корпора-
тивный университет Сбербанка и]компания «Яндекс». За последний 
год российские партнеры удвоили количество курсов на русском язы-
ке, доступных на Courserа,]— до 136. На английском языке создано 
более 150] курсов. Из университетов большую часть курсов создала 
Высшая школа экономики]— 61]курс (на платформе уже доступно 43]из 
них), далее по количеству курсов идут МФТИ (27) и]Томский государ-
ственный университет (19).

2. Российский рынок онлайн-платформ МООК возглавляют такие 
площадки как Универсариум, Лекториум, Открытое образование (рей-
тинг составлен аналитиками образовательной платформы Courseburg 
[10] по состоянию на 2019]г.).

«Универсариум» сегодня является ведущей российской площадкой 
массовых открытых онлайн-курсов (МООК), предназначенных для 
различных аудиторий обучающихся. Сейчас на данной площадке об-
учается более 480]000]человек (390]000]через портал www.universarium.
org и]около 90]000]человек с]использованием мобильных приложений). 
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24% слушателей]— это граждане других стран (Республика Беларусь, 
Казахстан, Украина и]др.)

В настоящее время на платформе «Универсариум» размещено 
более 80]различных курсов от 30]ведущих университетов страны (МГУ 
им. М.В. Ломоносова, РЭУ им. Г.В. Плеханова, НИЯУ МИФИ, МГТУ 
им. Н.Э. Баумана, МФТИ и]др.).

Первые две площадки МООК (Универсариум и]Лекториум) имеют 
схожий принцип действия и]использования, поэтому для анализа и]срав-
нения приведены данные платформы Универсариум. Целью является 
создание сетевой межуниверситетской площадки, обеспечивающей эн-
циклопедическую предпрофильную подготовку. Однако после успешно-
го прохождения курса обучающийся получает сертификат онлайн-плат-
формы, а]не ВУЗа [11]. Как указано на самом официальном портале 
Универсариум «...сертификат не является свидетельством о8повышении 
квалификации» [12]. Отчасти это связано с]тем, что проверка домашних 
заданий осуществляется другими обучающимися, которые уже выполни-
ли домашние задания. Они выставляют оценки и]пишут рецензии.

«Однако те курсы, в]которых предусмотрено изучение дополнитель-
ных материалов за отдельную плату, гарантируют получение официаль-
ного сертификата или удостоверения от вуза]/ бизнес-тренера]/ тренин-
говой компании (при условии успешной сдачи итогового теста» [12].

Одной из платформ с]гарантированным качеством онлайн-курсов 
является русскоязычная Национальная платформа «Открытое обра-
зование» (НПОО), созданная при поддержке Министерства образо-
вания и]науки Российской Федерации. Преимуществом, отличающим 
НПОО от других платформ, является то, что курсы:

—]разрабатываются в]соответствии с]требованиями федеральных 
государственных образовательных стандартов (ФГОС);

—]соответствуют предъявляемым требованиям к]результатам об-
учения по образовательным программам, реализуемым в]вузах 
(в той части, в]которой программы соответствуют ФГОС);

—]имеют развернутую процедуру контроля качества освоения об-
учающимися дисциплины и] предусматривают возможность 
идентифицировать личность обучающегося при прохождении 
им промежуточной аттестации по курсу (сдаче финального эк-
замена по курсу);

—]создаются ведущими преподавателями по самым сильным про-
филям каждого из университетов, входящих в]Ассоциацию;
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—]проходят внутреннюю экспертизу и]соответствуют единым тре-
бованиям, совместно разработанным университетами, входя-
щими в]Ассоциацию.*

Ассоциация «Национальная платформа открытого образования» 
учреждена ведущими университетами России: МГУ им. М.В. Ломо-
носова, СПбПУ, СПбГУ, НИТУ «МИСиС», НИУ ВШЭ, МФТИ, УрФУ 
и]Университет ИТМО.

На данный момент 15]ведущих университетов России разрабаты-
вают и]выкладывают свои онлайн курсы на платформу. Общее коли-
чество курсов 347. По состоянию на март 2019] г.] 49] университетов 
России используют онлайн-курсы НПОО в]своем учебном процессе.

«Национальная платформа открытого образования» предоставля-
ет возможность получить сертификат, который позволит перезачесть 
соответствующую дисциплину в]вузе, где проходит обучение студент. 
Для этого университету необходимо заключить соглашение с]вузом, 
разработавшим онлайн-курс.

В таблице 1]приведено количество МООК в]ТОП-10]университетах 
РФ (на основе рейтинга российских вузов, размещенном на офици-
альном портале российского образования на 2019]год**). Результаты 
получены на основе информации с]официального сайта Coursera [10], 
Универсариум [12], проекта «Открытое образование»*** и]официальном 
сайте университета.

Приведенные данные позволяют говорить, что:
1) 9/10]ведущих университетов РФ размещают свои курсы на меж-

дународной онлайн-платформе Coursera. Так как перезачет дисципли-
ны другого университета официально не подтвержден, то данная пло-
щадка скорее используется ВУЗами-разработчиками как 
позиционирование бренда вуза на российском и]на международном 
образовательном пространстве, повышения престижа университета.

2) Только на Национальной платформе открытого образования, 
заключая договор с]университетом (-ами), пройденный курс офици-
ально перезачитывается обучающимся. Именно поэтому 8/10]главных 
ВУЗов страны размещают свои курсы и]пользуются курсами других 
университетов на данной платформе.

* Официальный сайт НПОО Режим доступа: https://openedu.ru
**  Официальный сайт Федеральный портал российского образования Режим до-

ступа: http://www.edu.ru/abitur/act.9/index.php?rating/rating-2019.html 
*** Официальный сайт НПОО Режим доступа: https://openedu.ru
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Таблица 3

Количество МООК университетов РФ, размещенных на порталах 
провайдеров МООК

 Платформа
ВУЗ Coursera Универ-

сариум

Национальная 
платформа 
открытого 

образования 

Собственная 
платформа 

онлайн-курсов

МГУ им. 
М.В. Ломоносова

запустил русскоя-
зычный аналог 

Coursera «Универ-
ситет без границ»

12 33 55

Московский физи-
ко-технический 
институт

8 специализаций, 
36 курсов

– 19 7

Национальный 
исследовательский 
ядерный универси-
тет «МИФИ»

25 12 9 14

Санкт-Петербург-
ский государствен-
ный университет

5 специализаций, 
39 курсов

– 46 100

НИУ Высшая 
Школа Экономики

6 специализаций, 
57 курсов

3 58 77

Московский госу-
дарственный ин-
ститут междуна-
родных отношений 
(университет) 
МИД РФ 

5 – – информация о 
количестве 

МООК недо-
ступна

Томский государ-
ственный универ-
ситет

40 – 21 16

Новосибирский 
национальный 
исследовательский 
государственный 
университет

10 – – –

МГТУ им. 
Н.Э. Баумана

4 4 1 21

Санкт-Петербург-
ский политехниче-
ский университет 
Петра Великого

1 – 48 5
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3) Как показало исследование, перезачет собственных курсов, 
полностью соответствующих требованиям вуза, производить намного 
легче: не требуется пересчитывать учебную нагрузку, а]также назначать 
дополнительные мероприятия по проверке знаний студента. Поэтому 
крупнейшие вузы предпочитают создавать собственные МООК на 
своих платформах и]интегрировать их в]учебную деятельность.

На основе анализа опыта интеграции массовых онлайн-курсов 
в]учебную деятельность вузов можно выделить три основные модели 
сочетания массовых онлайн-курсов других вузов и]традиционных форм 
обучения, опирающиеся на предложенные в]Методических рекомен-
дациях Минобрнауки [5]:

1) «Индивидуальная»]— обучающийся университета-реципиента 
самостоятельно выбирает онлайн-курс из предложенного универси-
тетом-реципиентом каталога, состоящего из различных онлайн-курсов 
одного или нескольких университетов-создателей курсов; университет-
реципиент засчитывает результаты освоения курса, подтвержденные 
сертификатом университета]— создателя курса или на основании кон-
солидированной ведомости;

2) «Институциональная с]полной заменой»)— университет-реци-
пиент включает в]учебный план образовательной программы опреде-
ленный учебный курс (несколько курсов) одного (или нескольких) 
университетов-создателей; обучающийся университета-реципиента 
обязан изучить именно этот учебный курс (несколько курсов); уни-
верситет-реципиент засчитывает результаты освоения курса, под-
твержденные сертификатом университета]— создателя курса или на 
основании консолидированной ведомости;

Модель с]полной замены учебной дисциплины на МООК других 
университетов редко реализуется на практике, либо применяется в]ма-
лых группах, поэтому делать выводы о]её эффективности достаточно 
сложно. В]большинстве случаев аудиторные занятия по дисциплинам 
заменяются онлайн-курсами по выбору либо самого обучающегося, 
либо из списка, предложенного преподавателем.

Важно подчеркнуть, что если у] обучающихся есть возможность 
выбора между традиционными занятиями и]прохождением онлайн-
курса, то большая часть отдает предпочтение занятиям в]аудитории. 
Так, опыт Ивановского государственного университета по интеграции 
МООК в]учебную деятельность показал, что при наличии альтернати-
вы онлайн-курсу не более 30% обучающихся выберут данный вид 
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освоения дисциплины. Похожая ситуация наблюдалась и]в]Омском 
государственном университете им. Ф.М. Достоевского: принять уча-
стие в]эксперименте согласились только 26% от общего числа обуча-
ющихся. Возможно, это было связано с]недостаточным уровнем вла-
дения обучающимися иностранным языком, так как предложенные 
им курсы велись на английском языке.

3) «Институциональная с]частичным использованием]/ Модель 
смешанного обучения»]— отличается от предыдущей модели тем, 
что допускается использование результатов (включая экзамен и]сер-
тификат) для части курса университета-реципиента. Например]— 
при изучении емкой дисциплины «Высшая математика» в]6]креди-
тов, вуз-реципиент использует результаты онлайн-курса «Алгебра» 
в]2]кредита, остальные модули дисциплины на 4]кредита реализует 
в]традиционном для университета формате.

Модель смешанного обучения предполагает использование МООК 
других университетов параллельно с] аудиторными занятиями, при 
этом материалы МООК могут полностью соответствовать программе 
курса и]применяться в]полной мере либо использоваться частично, 
как дополнение к]основному курсу. При смешанном обучении инте-
грация МООК в]учебный процесс может стать частью учебной про-
граммы, как в]Московском государственном педагогическом универ-
ситете им. В.И. Ленина, где обязательным является прохождение 
обучающимися неязыковых специальностей онлайн-курса на ино-
странном языке по профилю обучения в]3–4]семестрах.

При смешанной модели обучения использование МООК может 
носить рекомендательный характер, как дополнительный материал 
к]учебному курсу. Например, с]2013]г.]в]Курском государственном 
университете на факультете иностранных языков в]качестве пробно-
го обучения происходит интеграция МООК платформы Coursera 
в]учебный процесс: обучающиеся по программам бакалавриата и]ма-
гистратуры проходят англоязычные МООК, как дополнение к]учеб-
ным дисциплинам, выбирая курсы самостоятельно или на основе 
рекомендаций преподавателей. В]целом применение МООК носит 
положительный характер, но не является официальным, т.]е. полу-
чение сертификата никак не отражается в]зачетной книжке обучаю-
щегося. При этом практически все преподаватели и] обучающиеся 
в]КГУ, имеющие успешный опыт прохождения МООК, высказывают 
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пожелания о]возможности официального признания руководством 
университета полученных ими сертификатов.

Помимо этого, МООК может использоваться как факультатив, 
но подобный опыт в] Российском экономическом университете 
им. Г.В. Плеханова показал, что завершают курс только 50% обучаю-
щихся. Тогда как опыт включения онлайн-курсов в] учебный план 
показал, что почти 100% обучающихся завершают курс.

Каждая из моделей может применяться при условии заключения 
Договора о]сетевой форме реализации образовательной программы 
между университетом-реципиентом и]университетом-создателем кур-
са. Подвидом смешанной модели обучения является использование 
онлайн-курсов как дополнительного материала.

Национальный исследовательский университет «Высшая школа 
экономики» провел опрос студентов и]преподавателей в]рамках Мо-
ниторинга экономики образования (МЭО), который включал специ-
альный блок вопросов о]МООК. Опрос был осуществлен в]101]вузе 
(среди них 94]государственных и]7]негосударственных, 2]федеральных 
университета, 6]научно-исследовательских университетов) из разных 
регионов России, отобранных на основе двухступенчатой стратифи-
цированной выборки. В]окончательной выборке содержатся анкеты 
3396]студентов и]1559]преподавателей [6].

Результаты данного исследования показали:
1) Преподаватели лучше обучающихся осведомлены о] МООК, 

однако сторонников замены очных курсов на МООК больше среди 
обучающихся, чем среди преподавателей. Определенно в]пользу за-
мены преподаваемых курсов на МООК высказались лишь 4–6% пре-
подавателей и]16–22% обучающихся. Это ожидаемый результат. Если 
для обучающихся использование МООК создает новые возможности, 
то для преподавателей оно, помимо возможностей, еще и] чревато 
новыми рисками. Это риски потери накопленной «преподавательской 
ренты», усиления конкуренции и] даже увольнения. Прогресс в] ис-
пользовании технологий МООК в] образовательном процессе вузов 
вряд ли возможен без организационных преобразований. Риски 
конкуренции будут вызывать сопротивление преподавательской сре-
ды, и] требуется сформировать модели поведения вузов, которые 
обозначали бы для преподавателей возможные перспективы в]случае 
массового внедрения МООК. Эти перспективы могут быть связаны 
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с]развитием технологий смешанного обучения, в]которых использо-
вание МООК дополняется работой в]аудитории.

2) Регрессионный анализ эмпирических данных показал, что вос-
требованность МООК выше у]обучающихся с]активной жизненной 
позицией и]высокой успеваемостью, и]у]преподавателей, занимаю-
щихся научными исследованиями.

3) Обучение в] ведущем вузе оказывает сильное положительное 
влияние на желание обучаться на МООК у]обучающихся, но для пре-
подавателей этот фактор не является столь значительным. В]целом, 
готовность к]МООК и]у]обучающихся, и]у]преподавателей в]российских 
вузах]— важная характеристика инновационного поведения.

4) Преподаватели и] обучающиеся сходным образом оценивают 
преимущества и]риски использования МООК в]образовании. Среди 
преимуществ] — доступность и] индивидуализация доминируют над 
другими параметрами качественного образования.

5) И]преподаватели, и]обучающиеся солидарны в]позитивной оцен-
ке замены общих дисциплин на МООК, и]при этом достаточно сдер-
жанно или отрицательно относятся к]замене специальных (професси-
ональных) дисциплин.

6) И]преподаватели, и]обучающиеся сходятся в]том, что основные 
проблемы и]риски использования МООК связаны с]отсутствием не-
обходимой обратной связи с] преподавателем, слабыми стимулами 
к]завершению обучения, в]отсутствие постоянного внешнего контро-
ля и]ненадежной идентификацией обучающегося при оценивании.

Осознание этих рисков и]проблем задает основные технологиче-
ские и]организационные векторы для продвижения МООК в]систему 
образования: это необходимость развивать системы прокторинга 
(идентификация обучающегося, борьба с] нечестным поведением), 
применять технологии смешанного обучения (blended learning, до-
полняющего МООК обратной связью с]преподавателем), регламен-
тировать самостоятельную работу обучающихся МООК для того, что-
бы решить проблему внешнего контроля и]мотивации.

В целях зондирования перспектив внедрения и]уровня востребо-
ванности МООК в]учебном процессе СПбГЭУ было проведено раз-
ведочное (поисковое) качественное исследование (интервью) с]обу-
чающими университета. В]интервью приняли участие обучающиеся 
по программам балакавриата и]магистратуры. Критерии включения 
в]выборку были следующие:
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• обучающиеся старших курсов бакалавриата или магистратуры;
• обучающиеся очной формы обучения,
• респонденты серьезно относятся к]получению высшего образо-

вания, целеустремленные, желающие развиваться и] получать 
новые знания.

• обучающиеся занимаются самообразованием; активно пользу-
ются ресурсами интернета для подготовки.

Наличие у]информантов потребительского опыта использования 
перспективных образовательных технологий позволит выявить осо-
бенности использования онлайн-курсов; отсутствие потребительско-
го опыта позволит выявить реакцию на новинку.

Для проведения структурированного интервью были разработаны 
тематический и]динамический гайды (гиды). В]процессе исследования 
было опрошено 10]информантов.

Анализ интервью позволил сделать следующие выводы:
• Обучающиеся СПбГЭУ мало осведомлены о]наличии и]возмож-

ностях МООК. Как оказалось, только 6]из 10]осведомлены об 
образовательных онлайн-курсах, при этом 4]информанта, заяви-
ли о]наличии опыта работы с]образовательными сервисами или 
онлайн-курсами.

• Среди наиболее известных образовательных онлайн-платформ 
были названы: Coursera, Uniweb, Лекториум, Универсариум.

• При выборе онлайн-курса информанты в]первую очередь об-
ращали бы внимание на способность преподавателя доступно 
доносить сложный материал и]высокую репутацию автора/ве-
дущего преподавателя курса.

• Обучающиеся выбрали бы новые для себя курсы (предметы, по 
которым ранее не обучались), а]также проявили желание углу-
блять знания в]изучаемых областях знаний.

• Информанты высказали мнение, что онлайн-обучение эффектив-
но и]онлайн курсы стоит внедрять в]образовательный процесс вуза.

• Преимущества онлайн-курсов определяются информантами, 
как доступность, возможность получить образование дома, 
а]также получение сертификата.

• Среди ключевых недостатков МООК чаще всего указывалось 
отсутствие возможности индивидуального общения между об-
учающимися и]преподавателями. Существенно реже отмечался 
риск снижения качества обучения.
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• В целом информанты считают, что онлайн-курсы положитель-
но влияют на процесс обучения. Но никто не готов полностью 
заменить дисциплину в]вузе на онлайн курс. Все выбрали бы 
онлайн курсы как дополнительный материал к]обучению либо 
смешанную модель обучения.

Таким образом, в]настоящее время обучающиеся СПбГЭУ слабо 
информированы о]МООК. По мнению информантов, обучение может 
быть дистанционным, но вместе с]тем онлайн-курсы не могут заменить 
живого общения с] преподавателем. Характер ответов указывает на 
интерес к]онлайн-курсам и]готовность к]включению их в]процесс об-
учения. Однако, не как альтернативу традиционному способу обуче-
ния, а]в]дополнение к]учебному процессу или частичной замене.

На основе проведенного анализа услуги по внедрению МООК 
в]образовательный процесс СПбГЭУ, основываясь на мотивах и]по-
требностях обучающихся, было выявлено, что они готовы к]частич-
ному переходу на онлайн-обучение (смешанный тип обучения) или 
изучению курса как дополнительного материала.

Гайд интервью включал в]себя и]вторую часть, целью которой было 
выявить степень важности и]выраженности атрибутов каждой модели 
МООК. Информантам были предложены 5]атрибутов (свойств) МООК, 
которые было предложено оценить по 10-балльной шкале (1]— не важ-
но (не выражено); 10]— максимально важно (выражено). Перед тем, как 
предоставить возможность информантам оценить степень важности 
и]выраженности атрибутов им была предоставлена информация о]реа-
лизуемых моделям МООК и]их принципиальных отличиях.

В качестве атрибутов авторами были предложены:
—]Возможность выбирать время и]место обучения
—]Возможность прослушивать материал неоднократно
—]Возможность обучаться в]индивидуальном темпе
—]Получение обратной связи]/ связь с]преподавателем
—]Получение сертификата о]прохождении курса
Таблица 2]иллюстрирует полученные результаты.
Как можно видеть, для обучающихся наиболее важными атрибу-

тами (свойствами) интеграции МООК в]учебный процесс являются:
• возможность выбирать время и]место обучения, совмещать об-

учение с]другой деятельностью (работой, курсами и]др.)
• получение обратной связи от преподавателя: возможность задать 

вопрос и]получить ответ своевременно от надежного источника.
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На основе полученных результатов была построена матрица «Важ-
ность-выраженность», позволяющая наглядно продемонстрировать 
наиболее важные атрибуты для обучающихся, а] также те, которые 
наименее важны для них и,]как следствие не требуют особых усилий 
со стороны университета.

Рис. 2.]Матрица «Важность — выраженность»

Анализ матрицы «важность/выраженность» свойств услуги еще 
раз подтверждает, что при интеграции МООК в] учебный процесс 
СПбГЭУ наиболее предпочтительными с]точки зрения обучающихся 
являются: смешанный тип обучения или изучение курса как допол-
нительного материала.

Возможности интеграции массовых онлайн-курсов в]учебную де-
ятельность СПбГЭУ является актуальным для изучения. Для этого 
необходимо провести более широкое исследование, позволяющее 
охватить большое число обучающихся, выявить их потребности и]мо-
тивы при интеграции МООК в]учебный процесс и]на их основе при-
нимать стратегические решения по интеграции МООК в] учебный 
процесс СПбГЭУ и]какая из моделей будет наиболее востребована.

Итак, несмотря на обозначенные преимущества создания и]инте-
грации МООК в]учебную деятельность вузов можно сделать вывод, 

Сильно выражено

Слабо выражено

ВажноНеважно

Ложные силы

Возможность прослушивать

материал неоднократно

Сильный образ

Получение обратной связи/

связь с преподавателем, повышение качества

образования, контроль за успеваемостью

Ложные проблемы

Получение сертификата

о прохождении курса

Слабости

Возможность выбирать время

и место обучения
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что полная замена дисциплины форматом МООК на данный момент 
невозможна. Особенности преподавания некоторых предметов и]уро-
вень развития онлайн-образования в] нашей стране не позволяют 
полностью отказаться от очного формата и]перевести занятия в]онлайн. 
Кроме того, одним из важных критериев для обучающихся при пере-
ходе на онлайн образование является получение обратной связи с]пре-
подавателем, возможность задавать вопросы.

Наиболее оптимальным вариантом является переход к]смешанно-
му типу обучения, то есть к]частичной замене дисциплины онлайн-
курсом или изучение курса как дополнительного материала.

В заключение стоит сказать несколько слов о]возможных препят-
ствиях и]рисках при внедрении МООК в]образовательный процесс.

На этапе подготовки и]старта внедрения онлайн-курсов как части 
образовательной программы (при выборе любой из моделей) в]уни-
верситете могут возникнуть препятствия, которые нельзя игнориро-
вать. Поэтому при проектировании таких изменений нужно оценить 
риски и] препятствия, с] которыми может столкнуться университет 
(скорее всего, в]лице администрации, либо учебного блока универси-
тета, который может взять на себя роль проводника изменений). В]ка-
честве очевидных проблем можно выделить:

1. Сопротивление преподавателей и]руководителей кафедр, инсти-
тутов, факультетов:

—]основные причины и]страхи: потеря нагрузки и,]как следствие, 
сокращение штатной численности и]увольнение преподавателей.

—]дополнительные причины: отсутствие достоверной информации 
о]качестве современных онлайн-курсов, недоверие к]качеству 
контрольно-измерительных материалов, а] также подозрения 
в]возможной фальсификации обучающимися своих результатов.

—]нежелание изучать новые средства и]технологии организации 
учебного процесса.

Для уменьшения или снятия этих рисков необходимо организовать 
серию мероприятий: коллективные обсуждения, презентации, демон-
страции возможностей современных онлайн-курсов, их целей, задач, 
возможных выгод [1]. Преподавателям необходимо пройти онлайн-
курсы и]получить представление о]том, как это работает. Целесообраз-
но общее обсуждение конкретных университетских проблем, которые 
могут быть решены при использовании онлайн-курсов в]выбранной 
модели. Следует планировать время на такую работу (1–3] месяца), 



509

использовать материалы, размещенные на сайте НПОО (правила соз-
дания курсов, правила проведения тестирования, визитки курсов, 
статистику изучения другими университетами онлайн-курсов и]пр.). 
Качественное проведение этого этапа подготовительной работы су-
щественно повысит готовность преподавательской среды, ее способ-
ность принять новое. В]условиях же, когда перед университетом стоит 
задача сокращения штатной численности ППС, либо изменения струк-
туры нагрузки (высвобождение части времени преподавателей для 
научной работы), использование соответствующих моделей поможет 
администрации университета решить задачу быстрее.

2. Неразвитая инфраструктура
Данное препятствие более характерно для университетов, слабо 

оснащенных персональными компьютерами и/или отсутствием (низ-
ким качеством) доступа в]интернет.

Этот риск возможно нивелировать, выделяя время для работы 
с]онлайн-курсами непосредственно в]учебных помещениях универ-
ситета, оборудованных компьютерами и]качественным доступом в]ин-
тернет.

3. Сопротивление финансовой и]юридической служб
Основная причина: нежелание менять привычные практики, так 

как заключение сетевых договоров со сторонними университетами об 
участии в]реализации образовательных программ потребует выделения 
финансирования в]расчете на одного студента, сопровождения дого-
воров и]пр.

Это препятствие можно преодолеть, предъявляя соответствующим 
службам образцы разработанных документов (договоров, положений, 
регламентов и] т.] п.), выдержки из федеральной нормативной базы, 
а]также опираясь на имеющиеся практики успешной реализации дру-
гими университетами.

Нельзя не сказать и]о]таких возможных сложностях, с]которыми 
могут столкнуться обучающиеся при внедрении МООК в] учебный 
процесс:

—]необходимость самоорганизовывать себя и]свое время для про-
хождения курса, в]данном случае полагаться нужно только на 
внутреннюю мотивацию.

—] отсутствие личного контакта с] преподавателем, нет возмож-
ности сделать уточнения при затруднениях в]разборе материала.

—]система формирования оценки вызывает вопросы.
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Возможно, именно этими сложностями обусловлено то, что при 
наличии альтернативы МООК не более 30% обучающихся выбирают 
данный формат обучения, предпочитая ему традиционные аудиторные 
занятия.

Проведенное исследование дает представление об использовании 
МООК в]учебном процессе в]вузах России. На данном этапе проис-
ходит популяризация онлайн-образования в]мировой образовательной 
среде, но в]России это не нашло еще широкого распространения и]на-
ходится на стадии развития.

Авторами были выделены основные модели и]способы интеграции 
МООК в]учебные процессы ВУЗов России, которые могут способство-
вать вузам в]принятии решения о]внедрении одной или нескольких 
моделей организации учебного процесса с]использованием внешних 
онлайн-курсов на основе своих внутренних потребностей и]ресурсов.

Санкт-Петербургский государственный экономический универ-
ситет, созданный в]2012]году в]результате объединения ведущих вузов 
Санкт-Петербурга (СПбУЭФ, ИНЖЭКОНа и]ГУСЭ), является одним 
из крупнейших университетов России и]лидером экономического об-
разования. В]новом объединенном университете сохранены научные 
школы, инновационные учебные курсы, передовые обучающие тех-
нологии, образовательный и]научный потенциал.

Перед СПбГЭУ поставлена стратегическая цель]— создание мощ-
ного всероссийского научно-образовательного центра, который обе-
спечивает достижение высочайших стандартов экономического обра-
зования, конкурентоспособного не только на федеральном, но и]на 
международном уровне. Важнейшей задачей для университета являет-
ся подготовка кадров для инновационной экономики Северо-Запада 
и]всей России. Во взаимодействии с]международными партнерами, 
в]числе которых ведущие университеты Европы и]Азии, реализуются 
программы высшего образования, переподготовки и]повышения ква-
лификации, а]также программы академической мобильности [8].

СПбГЭУ активно развивает международное сотрудничество и]меж-
дународные программы для обучающихся, предоставляет возможность 
дистанционного обучения, но не имеет опыта использования МООК 
в]учебном процессе. Однако интеграция МООК позволит, в]том числе, 
добиться поставленной цели, поднимет уровень и]престиж универси-
тета не только на российском, но и]на международном уровне, при-
влечет потенциальных обучающихся и]преподавателей университета.
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conditions for the modernization of university management systems as a whole, which 
contributes to solving the current problem of achieving leadership in the global sci-
entifi c and educational environment.]The paper]discloses the goals and objectives of 
the university’s digital internal communications, as well as the principles of interaction 
with key segments of internal audiences.]The author analyzed the possible channels, 
tools and forms of internal digital communications of the university, proposed the 
stages of digital transformation of the communication environment and, on this basis, 
developed a matrix of internal digital communications of the university, supple-
mented by a project list of key messages for internal audiences.]This made it possible 
to propose and test a conceptual model of the university’s internal digital communi-
cations, which includes horizontal and vertical direct and vertical reverse digital 
communication fl ows linked into a single system.
Keywords: marketing, marketing strategy, digital marketing communications, digital 
transformation of University management.

Актуальной задачей настоящего времени является коренная модер-
низация деятельности российских университетов, нацеленная на их 
поэтапный выход в]международное научно-образовательное простран-
ство и] достижение глобальных лидерских позиций, основанных на 
признании мировой профессиональной общественностью научных 
результатов, высокого уровня качества подготовки специалистов и]ин-
новационной ориентированности вузов нашей страны. Решение этой 
амбициозной задачи лежит, по мнению экспертов, в]плоскости корен-
ной модернизации системы управления отечественных университетов, 
которая, в]свою очередь, тесно связана с]развитием инновационных 
инструментов управления, базирующихся на «Командообразовании(Team 
building)», создании атмосферы готовности к]изменениям и]поддержки 
лидеров [3, 4]. В]этой связи особое значение приобретает настройка 
внутренних маркетинговых коммуникаций на достижение ими высокой 
результативности воздействия на целевые аудитории, преодоление сте-
реотипов недоверия со стороны сотрудников, повышения их лояль-
ности к]университету [5].

Особое значение для решения описанной задачи имеет перевод 
системы внутренних маркетинговых коммуникаций университетов 
в]цифровой формат, поскольку именно в]цифровом виде они могут 
стать неотъемлемым элементом единой цифровой стратегии универ-
ситета. Несмотря на то, что, как уже было отмечено, вопросам фор-
мирования и]совершенствования внутренних, в]том числе, и]цифро-
вых, коммуникаций университетов, нацеленных на инновационное 
развитие, уделяется в]настоящее время повышенное внимание, еще 
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не все аспекты проблемы исследованы достаточно полно [8, 10]. Ис-
ходя из сказанного, автор считает необходимым при разработке под-
ходов к] совершенствованию цифровых внутренних маркетинговых 
коммуникаций как драйвера модернизации системы управления уни-
верситетов сделать особый упор на комплексность изучения данного 
вопроса. Решению данной задачи и]посвящено исследование.

В ходе изучения проблемы автором были проанализированы офи-
циальные интернет- и]интранет ресурсы ведущих российских вузов, 
печатные и]цифровые корпоративные СМИ университетов, эккаунты 
вузов и]их структурных подразделений (институтов, факультетов, ка-
федр) в]социальных сетях и]результаты мониторинга социально-эко-
номического развития российских регионов. Важным источником 
информации стали также тексты социологических опросов и] PR-
материалов университетов, ориентированные на внутренние аудито-
рии общественности]— обращения, поздравления, открытые заявле-
ния, опросные листы и]т.]д.

Выводы автора базируются на изучении практического опыта ве-
дущих университетов России, ориентированных на инновационное 
развитие и]достижение лидерских позиций в]глобальной научно-об-
разовательной среде. При проведении исследования были использо-
ваны общенаучные методы синтеза, обобщения, системного и]срав-
нительного анализа.

Как показало исследование, организация системы внутренних 
цифровых коммуникаций в]университете должна преследовать следу-
ющие базовые цели:

—]обеспечение скорости и]качества обмена информацией, преодо-
ление барьеров и] фильтров восприятия между работниками 
различных подразделений и]эшелонов власти;

—]повышение уровня вовлеченности сотрудников в]процесс вне-
дрения инноваций в]научную и]образовательную деятельность;

—]повышение уровня лояльности внутренних целевых аудиторий 
к]происходящим в]вузе изменениям;

—]внедрение инструментов цифровой поддержки изменений, на-
целенных на достижение вузом глобального научно-образова-
тельного лидерства, и]контроля за их ходом;

—]повышение производительности труда сотрудников для повы-
шения эффективности научно-образовательной деятельности 
вуза в]целом.
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В обобщенном виде модернизация внутренних коммуникаций 
университета предполагает, по мнению автора, создание системы 
цифровых каналов и]инструментов, направленных на решение следу-
ющих взаимосвязанных маркетинговых задач:

—] информирование сотрудников о] деятельности университета, 
нацеленное на полное и]правильное понимание ими сути про-
исходящих в]нем изменений;

—]получение регулярной обратной связи от внутренних аудиторий, 
способствующей их успешной адаптации к]происходящим в]уни-
верситете изменениям;

—]вовлечение сотрудников в]двусторонние субъект]— субъектные 
внутренние коммуникации, налаживание симметричного диалога.

Решение перечисленных задач позволит достичь с]помощью циф-
ровизации следующих коммуникационных результатов:

—]создание в]вузе устойчивой корпоративной культуры изменений, 
поддержание атмосферы готовности к]нововведениям;

—] фиксация в] сознании внутренних аудиторий (профессорско-
преподавательского состава, административно-управленческо-
го персонала, студентов и]др.) результатов происходящих в]вузе 
изменений;

—]обеспечение высокого уровня поддержки управленческого кур-
са руководства со стороны внутренних целевых аудиторий;

—]преодоление доминирующей в]настоящее время у]внутренних 
целевых аудиторий настороженности, апатии и]отторжения из-
менений, которую можно выразить типовым мнением сотруд-
ников «От меня все равно ничего не зависит»;

—]демонстрация быстрых побед для поддержания энтузиазма со-
трудников и]поощрения их инициатив.

Вместе с]тем, следует отметить, что при планировании и]реализа-
ции внутренних коммуникаций вуза в] цифровой среде, важно, по 
мнению автора, соблюдение следующих принципов:

—]четкое обозначение целей в]области цифровизации, стоящих 
перед университетом, а]также инструментов их достижения;

—]адаптация содержания и]инструментов цифровых коммуника-
ции к]информационным потребностям и]профессиональным 
задачам каждой целевой группы сотрудников;

—]детальное обоснование принципов цифрового взаимодействия 
между структурными подразделениями и]сотрудниками;
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—]доведение до сведения сотрудников, какие процессы внутренних 
цифровых коммуникаций и]каким образом будут трансформи-
роваться с]течением времени;

—]продвижение идеи о]важности реального участия каждого со-
трудника в]происходящих в]университете цифровых изменени-
ях, последовательная мотивация сотрудников на вовлечение 
в]систему внутренних коммуникаций;

—]правдивость и]достоверность передаваемой по цифровым ка-
налам информации;

—]регулярность коммуникационного воздействия;
—]ротация спикеров.
Рассмотрим этапы, через которые должны пройти целевые ауди-

тории при формировании системы внутренних цифровых коммуни-
каций.

Первым этапом является, по мнению автора, повышение осведом-
ленности о]стратегических и]оперативных задачах университета. Реа-
лизация этапа предполагает развитие в]цифровой среде университета 
субъект-объектных коммуникаций, направленных на формирование 
мощного вертикального («сверху-вниз») информационного потока. Он 
позволит преодолеть традиционный для университетской среды «дефи-
цит» актуальной и]достоверной информации о]его жизни, даст возмож-
ность довести максимум сведений до каждого сотрудника и]преодолеть 
искажения информации, уменьшит количество барьеров и]фильтров 
восприятия, сократит движение слухов во внутренней среде.

К каналам и]формам цифровых коммуникаций на данном этапе 
следует, по мнению автора, отнести содержательное наполнение и]ре-
стайлинг интранет-портала университета, внедрение практики регу-
лярной рассылки электронных писем сотрудникам с]актуальной ин-
формацией, распространение цифрового новостного бюллетеня и]т.]д.

Второй этап цифрового коммуникационного воздействия на вну-
тренние аудитории университета должен быть нацелен, с]точки зрения 
автора, на формирование глубокого понимания сотрудниками и]сту-
дентами происходящих в] вузе изменений. В] рамках данного этапа 
основной акцент в]коммуникациях следует направить на разъяснение 
внутренним аудиториям сути университетских реформ. В] качестве 
инструментария следует, по мнению автора, использовать социальные 
сети, горячие линии с]топ-менеджментом и]другие формы цифровой 
обратной связи.
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Реализация 3-го этапа предполагает усиление лояльности внутрен-
них аудиторий, приятия и]поддержки происходящих в]университете 
изменений. Этот этап, с]точки зрения автора, должен быть направлен 
на формирование у]сотрудников уверенности, что они получат ощути-
мую пользу от происходящих изменений. Для решения данной задачи 
важно постепенное наращивание коммуникаций субъект– субъектно-
го характера, направленных на формирование позитивного мнения 
внутренних аудиторий, нейтрализацию негативных суждений и]фор-
мирование образа университета как сплоченной команды единомыш-
ленников. Для этого, как и]в]рамках предыдущего этапа, целесообразно, 
по мнению автора, использовать социальные сети, горячие линии с]топ-
менеджментом и]другие формы цифровой обратной связи.

Ключевой задачей четвертого этапа является вовлечение целевых 
аудиторий в]активное использование цифровых коммуникационных 
каналов. Основными инструментами воздействия в]рамках данного 
этапа должно, по мнению автора, стать создание цифровых проектных 
групп сотрудников, расширение спектра онлайн-семинаров и]тренин-
гов для них, проведение с]использованием интранет-портала и]соцсе-
тей вуза регулярных исследований мнений целевых аудиторий и]др.

С учетом стоящих перед университетом в]рамках каждого из этапов 
задач, модернизация системы внутренних коммуникаций требует, по 
мнению автора, следующих действий:

—]развитие функционала внутренней интранет-сети университе-
та]— структурирование ее по тематическим подразделам (ново-
сти, приказы, статусы проектов, адресная книга сотрудников, 
дайджест новых сотрудников и]т.]д.), публикация адресной ин-
формации, реализация принципа «одного окна» (создание еди-
ной точки входа для внутреннего документооборота), органи-
зация возможностей для неформального общения сотрудников;

—]создание цифрового фотопортала, привлечение к]взаимодей-
ствию с]ним сотрудников и]студентов (внутренние чаты, фору-
мы и]пр.);

—] формирование и] развитие социальных сетей для работников 
и]студентов;

—]создание и]развитие цифровых версий корпоративных СМИ, уве-
личение количества их подписчиков, просмотров, цитирований;

—]создание и]развитие в]социальных сетях и]мессенджерах групп 
сотрудников (digital project group), участвующих в] проектной 
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работе]— что дает возможность организовать единую цифровую 
систему поддержки проектного менеджмента и] наладить эф-
фективный контроль за результатами деятельности проектных 
групп.

Основными цифровыми инструментами маркетингового комму-
никационного воздействия должны, по мнению автора, стать:

—]организация и]проведение в]цифровой среде университета (на 
интранет-портале и]в]социальных сетях) горячих линий с]рек-
тором, ректоратом, руководителями цифровой трансформации, 
руководителями ключевых проектов и]другими лидерами обще-
ственных мнений по актуальным вопросам развития;

—]организация и]проведение системы внутренних онлайн семи-
наров и]тренингов по вопросам, направленным на повышение 
профессиональной квалификации сотрудников в]рамках стоя-
щих перед вузом задач;

—]внедрение регулярной (ежемесячной, еженедельной) рассылки 
внутренним целевым аудиториям бюллетеня новостей с] воз-
можностью обратной связи по электронной почте;

—]проведение с]использованием интранет портала и]соцсетей вуза 
регулярных исследований мнений целевых аудиторий по вопро-
сам качества и]прозрачности внутренних коммуникаций, вы-
явление и]устранение барьеров и]фильтров в]восприятии ин-
формации.

В обобщенном виде матрица каналов и]инструментов внутренних 
коммуникаций университета в]разрезе задач цифровизации представ-
лена в]табл. 1.

С учетом многоуровневой линейно-функциональной структуры 
управления университетом можно утверждать, что единая матрица 
внутренних цифровых коммуникаций должна включать в]себя следу-
ющие субъекты коммуникаций:

—]высший административно-управленческий персонал (ректор, 
ректорат, директор проектного офиса, руководители и]члены 
попечительского и]наблюдательного советов);

—]линейный административно-управленческий персонал (руко-
водители управлений, центров и]отделов, директора институтов, 
деканы, заведующие кафедрами, лабораториями);

—]научно-педагогические работники, рядовой административно-
управленческий и]учебно-вспомогательный персонал.
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При этом, в]зависимости от степени вовлеченности в]изменения, 
происходящие в]университете и]направленности внутренних комму-
никаций, все субъекты воздействия могут быть, по мнению автора, 
условно разделены на следующие подгруппы: ключевые субъекты 
коммуникаций; амбассадоры бренда; дополнительные субъекты ком-
муникаций. Рассмотрим их более подробно.

К ключевым субъектам коммуникаций следует отнести, в]первую 
очередь, научно-педагогических работников. В]рамках данной группы 
система внутренних цифровых коммуникаций должна быть направ-
лена, по мнению автора, на решение следующих задач: информиро-
вание; вовлечение в]активную проектную деятельность; активизация 
обратной связи; разъяснение ключевых рисков и]проблем.

К амбассадорам бренда следует, с]точки зрения автора, отнести 
высший и]линейный административно-управленческий персонал уни-
верситета]— руководителей и]членов попечительского и]наблюдатель-
ного советов, ректорат, директоров институтов, деканов факультетов 
и]заведующих кафедрами, руководителей научных и]административ-
ных подразделений и]т.]д. Система внутренних цифровых коммуни-
каций должна быть, по мнению автора, направлена в]рамках данной 
группы на решение следующих задач: вовлечение в]изменения, про-
исходящие в] университете; развитие лидерских качеств; поддержка 
и]укрепление высокой мотивации.

К дополнительным субъектам коммуникаций следует отнести со-
трудников административных подразделений, абитуриентов, студен-
тов, аспирантов и]выпускников. Система внутренних цифровых ком-
муникаций должна быть, по нашему мнению, направлена в]рамках 
данной группы на решение следующих задач: мониторинг отношения 
к]университету и]вовлечение в]диалог с]ним; а]также информирование 
о]выгодах и]преимуществах взаимодействия с]вузом.

Отметим, что операционно ключевые мероприятия в]цифровой 
среде университета целесообразно, с]нашей точки зрения, осущест-
влять по 3]основным направлениям:

1. Адресные коммуникации, направленные на исчерпывающее 
информирование внутренних целевых аудиторий.

2. Коммуникации, направленные на поддержку актива сторонни-
ков изменений в]вузе.

3. Коммуникации, направленные на модернизацию корпоративной 
культуры.
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Следует отметить, что перечисленные направления не являют-
ся независимыми друг от друга, а]напротив, должны быть увязаны 
в]единую коммуникационную систему взаимодействия с]ключевы-
ми внутренними аудиториями. Это позволит мультиплицировать 
и]многократно усилить коммуникационный эффект, создав в]ин-
формационном пространстве внутренних целевых групп 3Д-эффект, 
интегрирующий результативность отдельных коммуникационных 
контактов.

В обобщенном виде ключевые коммуникационные мероприятия 
в]цифровом формате в]рамках каждого из рассмотренных направлений 
представлены в]табл. 2.]Важно отметить, что приведенный в]таблице 
перечень не является окончательным. Он лишь дает общее системное 
представление о]коммуникационном взаимодействии с]внутренними 
целевыми аудиториями университета в]цифровой среде. В]зависимо-
сти от обстановки во внутренней коммуникационной повестке уни-
верситета данные таблицы могут видоизменяться.

Отметим, что для организации цифровых маркетинговых комму-
никаций существенное значение, с]нашей точки зрения, имеет ком-
плекс сообщений, которые необходимо доносить до внутренних це-
левых аудиторий. Автором предлагается проектный перечень ключевых 
сообщений, состоящий состоит из двух частей: основные и]дополни-
тельные.

Проектный перечень основных сообщений для внутренних 
цифровых коммуникаций должен, по нашему мнению, иметь сле-
дующий вид:

—]«Карьерные перспективы в]вузе мирового уровня определяют-
ся на основании деятельности сотрудников»;

—]«Мы привлекаем талантливых сотрудников и]обеспечиваем их 
успешную интеграцию в]коллектив университета»;

—]«Наше активное участие в]жизни университета влияет на повы-
шение его статуса и]узнаваемости, а]также улучшает карьерные 
перспективы»;

—]«Мы публикуемся результаты исследований в]международно-
признанных научных изданиях, входящих в]первые 50% своей 
области специализации».

—] «Мы регулярно обсуждаем с] сотрудниками планы развития 
университета» и]др.
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Проектный перечень дополнительных сообщений для внутренних 
цифровых коммуникаций может, по мнению автора, иметь следую-
щий вид:

—]«Мы ищем новые финансовые возможности для развития уни-
верситета»;

—]«Мы внедряем проектный подход для повышения эффектив-
ности нашей деятельности»;

—]«Мы повышаем международную конкурентоспособность уни-
верситета за счет роста эффективности деятельности»;

—]«Устанавливая амбиционные показатели эффектности, мы по-
вышаем шансы на успешное развитие университета»;

—]«Наше активное содействие работе университета влияет на по-
вышение его статуса и]узнаваемости в]международной среде»;

—]«Независимая экспертиза научной деятельности помогает универ-
ситету сконцентрировать усилия на прорывных направлениях»;

—]«Наше активное информирование СМИ о]результатах деятель-
ности университета помогает повысить его статус в]российском 
и]мировом академическом сообществе»;

—]«Мы заинтересованы внедрять лучшие мировые практики ор-
ганизации научной и]образовательной деятельности»;

—]«Мы сотрудничаем с]учеными ведущих научных школ и]орга-
низаций».

В рамках многоуровневой линейно-функциональной структуры 
управления университетом должны быть, по мнению автора, увязаны 
в]единую систему и]реализованы следующие потоки внутренних циф-
ровых коммуникаций, имеющие матричную форму:

1. Горизонтальный цифровой коммуникационный поток, вклю-
чающий следующие коммуникационные слои: онлайн рабочие про-
ектные группы (digital project group); онлайн совещания; вебинары по 
актуальным проблемам развития университета; социально-ориенти-
рованные акции в]интранет портале и]соцсетях университета; онлайн 
корпоративные и]профессиональные конкурсы.

2. Вертикальный прямой цифровой коммуникационный поток, 
включающий следующие коммуникационные слои: интранет портал; 
электронные версии корпоративных СМИ; цифровой фотопортал; 
электронные рассылки; горячие линии с]топ-менеджментом универ-
ситета; цифровые хранилища информации для решения внутрикор-
поративных задач;
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3. Вертикальный обратный цифровой коммуникационный поток, 
включающий следующие коммуникационные слои: интранет-форумы; 
«ящики» обратной связи на интранет-портале и]в]социальных сетях; 
digital-опросы сотрудников и]студентов и]т.]д.

С учетом рассмотренных субъектов и] объектов маркетингового 
воздействия, а]также горизонтальных и]вертикальных цифровых ком-
муникационных потоков, модель матрицы внутренних цифровых ком-
муникаций приобретает вид, представленной на рис. 1.]На нем пря-
мыми стрелками обозначены горизонтальный, вертикальный прямой 
и]вертикальный обратный цифровые коммуникационные потоки во 
внутренней среде университета. Дуговые стрелки обозначают офици-
альные организационно-управленческие коммуникационные потоки, 
которые в] ходе цифровой трансформации должны быть включены 
в]единую систему. Таким образом, представленный на рисунке треу-
гольник управления отражает концептуальную схему взаимосвязи 

Рис. 1.]Принципиальная матрица внутренних цифровых коммуникаций 
университета
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основных целевых групп вузовской общественности. Рассмотрим их 
более подробно.

1. Потребители образовательных услуг, с]учетом декомпозиции по 
целевым подгруппам: органы государственного и] муниципального 
управления по профилю университета; основные работодатели; сту-
денты, аспиранты и]докторанты; заказчики образовательных услуг.

2. Потребители научных услуг, с]учетом декомпозиции по целевым 
подгруппам: производственные предприятия по профилю универси-
тета; органы государственной власти в]сфере деятельности универси-
тета.

3. Средства массовой информации с]учетом декомпозиции по це-
левым подгруппам: профессиональные издания по профилю универ-
ситета; общественно-политические федеральные и]региональные из-
дания; научно-популярные издания; зарубежные профессиональные 
и]общественно-политические СМИ.

4. Поставщики университета, с]учетом декомпозиции по целевым 
подгруппам: образовательные учреждения среднего общего образова-
ния; образовательные учреждения среднего профессионального об-
разования; поставщики оборудования и]расходных материалов.

5. Отечественные и]зарубежные профессиональные ассоциации 
и]объединения.

6. Органы государственной власти и]управления, регулирующие 
сферу профессиональной деятельности университета.

7. Университеты, являющие основными или косвенными конку-
рентами вуза.

8. «Друзья» университета] — спонсоры, жертвователи, дарители, 
деловые партнёры [6, 7,]9].

С учетом описанных стратегических целевых аудиторий и]прин-
ципа системности в]организации цифровых коммуникаций принци-
пиальная модель коммуникационной системы университета приоб-
ретает вид, представленный на рисунке 2.

Формирование взаимосвязи между составными частями модели 
коммуникационной системы университета целесообразно, по мнению 
автора, посредством использования как традиционных, так и]цифро-
вых коммуникационных каналов. В]общем виде внутренние комму-
никационные мероприятия нецифрового характера должны быть 
организованы с]использованием всех доступных каналов коммуника-
ций, а]также в]зависимости от группы сотрудников, которой транс-
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лируется сообщение [2, 11]. Предполагается использовать следующие 
каналы коммуникаций:

—]очные обсуждения актуальных вопросов жизни университета 
с]представителями целевых аудиторий;

—]презентации проектов развития университета, ориентирован-
ные на представителей целевых аудиторий и] лидеров обще-
ственного мнения в]профессиональной сфере;

—]распространение среди представителей различных целевых ау-
диторий корпоративной прессы университета и]др.

Рассмотрим каждый из каналов коммуникации детально.
Очное обсуждение с]целевой аудиторией может проводиться в]фор-

мате семинаров и]сессий «вопрос-ответ». Данный инструмент при-
меним, в]большей степени, для топ-менеджмента вуза и]руководителей 
структурных подразделений. Он призван снять напряжение, вызванное 
непониманием, а]также дать ответы на острые вопросы, сформировав 
лояльность к]изменениям [1].

Рис. 2.]Принципиальная модель коммуникационной системы 
университета
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Презентации со стороны руководства призваны продемонстри-
ровать выгоды и]преимущества перспективных проектов вуза, спло-
ченность команды в] части происходящих изменений, готовность 
совместно решать сложности на этапе внедрения и]обучать сотруд-
ников работе в]условиях новых принципов внутренней коммуни-
кации.

Корпоративную прессу целесообразно, по мнению автора, ис-
пользовать для публикации наиболее значимых вех в]процессе вне-
дрения инноваций в]вузе. Вместе с]тем, в]корпоративных СМИ воз-
можно освещение только значимых событий, с]которыми сотрудники 
предварительно ознакомлены и]к]которым готовы (например, запуск 
работы нового раздела личного кабинета, системы электронного до-
кументооборота и]т.]п.) Следует отметить, что подобные каналы ком-
муникации не целесообразно использовать в]качестве первого источ-
ника новостей. Это связано с] тем, что они не позволяют охватить 
значительную часть аудитории и,]тем самым, могут вызвать отрица-
тельную реакцию на происходящие изменения и]их неприятие. Тем 
не менее, по мнению автора, они могут иметь высокую результатив-
ность в] качестве поддерживающего и] увещевательного источника 
информации.

Цифровые каналы в]структуре единой коммуникационной систе-
мы университета, ориентированной на внутреннюю и]внешнюю сре-
ду, должны, по мнению автора, иметь следующий вид:

—]рассылка информационных цифровых бюллетеней универси-
тета представителям целевых аудиторий;

—]подписка лидеров общественных мнений на ключевые интернет 
ресурсы;

—] совместное с] органами власти и] управления ведение рубрик 
в]цифровых СМИ;

—]участие университета в]издании электронных версий газет учеб-
ных заведений (общеобразовательных школ, учреждений СПО);

—] публикация в] цифровой среде публичных отчетов о] деятель-
ности университета.

Перечень возможных KPI]для внутренних коммуникаторов в]рам-
ках внедрения модели цифрового университета имеет, по мнению 
автора, следующий вид:

—] полнота представления данных в] единой цифровой системе 
информирования сотрудников и]студентов;
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—]повышение степени удовлетворенности внутренних аудиторий 
количеством и]качеством информации в]цифровой среде;

—] повышение уровня доверия к] корпоративным электронным 
СМИ университета;

—]повышение уровня лояльности сотрудников к]университету как 
к]работодателю, ставшее следствием внедрения цифровых вну-
тренних коммуникаций;

—]рост посещаемости корпоративного портала университета.
—]повышение уровня активности сотрудников в]цифровых ком-

муникациях университета (количество просмотров новостей, 
частота и]длительность использования интранет портала и]др.)

Организация перечисленных цифровых каналов создает возмож-
ность одновременно воздействовать как на внешнюю, так и]внутрен-
нюю среду университета, увеличивает эффективность коммуникаци-
онного взаимодействия и]его долговременный эффект. В]конечном 
итоге это будет способствовать использованию цифровых внутренних 
маркетинговых коммуникаций как драйвера в]процессе модернизации 
системы управления университетов на основе сотворчества и]доверия.
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ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ БИЗНЕСА*

Аннотация. Развитие цифровой экономики вносит существенные изменения 
в]ситуацию на рынке труда и]требует от маркетологов формирования новых 
компетенций и]навыков, которые позволят повысить эффективность выпол-
нения поставленных перед ними целей и] задач. Прежде всего это связано 
с]появлением новых технологий, использование которых требует от персона-
ла новых знаний и]умений.
Статья посвящена анализу понятия «маркетинговые компетенции», в] ней 
произведен обзор ряда современных маркетинговых технологий, характери-
зующих изменения в]профессиональной сфере и]требуемых навыках совре-
менных специалистов в]области маркетинга.
Вопрос анализа компетенций активно анализируется исследователями с]се-
редины двадцатого века. Однако именно сейчас, в]период цифровой транс-
формации, он получил наиболее активное развитие. А]понимание значимости 
проблемы существенного изменения и]обеспечения необходимых современ-
ных компетенций может обеспечить компании существенные преимущества 
перед конкурентами и]стать основой ее коммерческого успеха на рынке.
Ключевые слова: цифровая трансформация, маркетинговые компетенции, 
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LOGIC AND CONCEPT OF MARKETING COMPETENCIES
DIVERSIFICATION UNDER CONDITIONS OF DIGITAL

TRANSFORMATION OF BUSINESS

Abstract. The development of the digital economy is making signifi cant changes to 
the situation on the labor market and requires marketers to form new competencies 
and skills that will improve the effi  ciency of meeting their goals and objectives. First 
of all, this is due to the emergence of new technologies, the use of which requires new 
knowledge and skills from the staff .
The article is devoted to the analysis of the concept of “marketing competencies”.]It 
reviews a number of modern marketing technologies that characterize changes in the 
professional sphere and the required skills of modern marketing specialists.
The issue of competency analysis has been actively analyzed by researchers since the 
mid-twentieth century. However, right now, during the period of digital transforma-
tion, it has received the most active development. And understanding the importance 
of the problem of signifi cant change and ensuring the necessary modern competencies 
can provide the company with advantages over competitors and become the basis of 
its commercial success in the market.
Keywords: digital transformation, marketing competencies, marketing competence, 
digital economy, dynamic abilities.

Современный бизнес постоянно испытывает вызовы со стороны 
изменяющихся условиях окружающей среды. И] наиболее сильное 
влияние на него оказывает цифровизация, способствующая развитию 
новых каналов сбыта и]коммуникаций, бизнес-моделей и]экосистем-
ных решений.

В рамках программы «Цифровая экономика Российской Федера-
ции» рассматриваются следующие основные уровни воздействия на 
общество: рынки и]отрасли, платформы и]технологии, где формиру-
ются компетенции для развития рынков и]отраслей, и]среда, которая 
создает условия для развития платформ и]технологий  и]эффективно-
го взаимодей ствия субъектов рынков и]отраслей  экономики [9]. При 
этом в]Программе отмечается, что развитие общества будет находить-
ся под влиянием следующих сквозных цифровых технологий: большие 
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данные; ней ротехнологии и]искусственный  интеллект; системы рас-
пределенного реестра; квантовые технологии; новые производствен-
ные технологии; промышленный  интернет; компоненты робототех-
ники и] сенсорика; технологии беспроводной  связи; технологии 
виртуальной  и]дополненной  реальностей .

Уже сейчас активное развитие получили нейромаркетинговые ис-
следования, основанные на применении современных технологий для 
изучения поведения потребителей, а]именно психических процессов 
человека, сопровождающих выбор приобретаемых товаров или услуг, 
с] объективными психофизиологическими показателями. Одной из 
активно применяемых технологий нейромаркетинговых исследований 
выступает айтрекинг, то есть исследование взаимосвязи зрительной  
задачи и]паттернов разглядывания объекта [2].

Активное использование больших данных позволяет прогнозиро-
вать спрос, выявлять особенности поведения потребителей , разраба-
тывать маркетинговые стратегии, уточнять бюджеты на коммуникации 
и]другие маркетинговые активности [5]. Для выявления целевой  ауди-
тории активно применяется вэб-аналитика, включая данные о]посе-
тителях сай тов, их география и] особенности поведения. При этом 
применяются методы обнаружения в] исходных данных ранее неиз-
вестных закономерностей  (data mining), находятся на стыке искус-
ственного интеллекта, статистики и]баз данных.

Используя технологии беспроводной связи (подключение 5G в]ре-
жиме реального времени) для сбора биометрических данных с]раз-
личных устрой ств пользователя, финансовые организации смогут 
обеспечить многоуровневую аутентификацию для дополнительной  
защиты учетных записей , что способствует развитию новой системы 
продаж и]получения маркетинговых данных о]потребителях. Как ин-
струмент маркетинга и]обслуживания клиентов, технология виртуаль-
ной реальности открывает новые возможности для демонстрации 
продуктов и]услуг. Дополненная реальность (AR)]— технология, кото-
рая накладывает цифровую информацию на реальный  мир, широко 
используется в] сфере торговли. Дополненная реальность позволяет 
примерить одежду, обувь, очки перед покупкой , не выходя из дома [1].

Все вышеперечисленное требует новых подходов к]формированию 
знаний и] навыков специалистов на рынке труда, и] в] значительной 
степени это коснется специалистов в] области маркетинга. В] связи 
с]этим возникает необходимость определить ключевые компетенции 
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маркетолога, уровень их развития в]компаниях и]потребность в]новых 
навыках в]условиях появления и]активного развития цифровых тех-
нологий.

Перечень компетенций]— это ключевое направление развития 
персонала. Если он будет составлен неверно, то сотрудников буду 
оценивать по неточным требованиям и] критериям, что приведет 
к]ложным ожиданиям и]проблемам, связанным с]управлением и]ре-
зультативностью работы персонала. В]связи с]этим возникает задача 
четкого определения понятия «компетенция» и]его отличий от ком-
петентности, знаний и]способностей.

Существует множество различных определений компетенций. 
Одной из первых работ, в]которой подчеркивалась значимость про-
фессионального опыта и]человеческих ресурсов в]реализации стра-
тегии, была книга П.]Селезника «Лидерство в]управлении», изданная 
в]1957]году [25]. Он вводит термин «отличительные компетенции», 
под которыми понимает особые способности в]поддержании страте-
гии компании.

Другой подход, посвященный развитию термина «компетенция», 
был разработан И.]Ансоффом в]1965]г.]В]своей книге «Корпоративная 
стратегия» автор предложил «сеть компетенций». Такая модель была 
направлена на сравнение компании и]ее конкурентов, чтобы выявить 
относительную рыночную власть][15].

Уиддит и]Холлифорд [13] предлагают объединить все определения 
в]два подхода в]зависимости от источников происхождения:

—]Описание рабочих задач или ожидаемых результатов работы. 
Характеристика задач и]результатов впервые была представлена 
в] национальных системах обучения, таких как National] / 
Scottish]Vocational Qualifi cations и]Management Charter]Initiative 
(MCI). В]рамках данного подхода компетенции определяются 
как «способность менеджера действовать в]соответствии со стан-
дартами, принятыми в]организации» (MCI, 1992).

—]Описание поведения. Впервые данный подход применялся кон-
сультантами и]спецциалистами в]области эффективного управ-
ления [13]. Большинство подходов к]определению поведенческой 
компетенции основываются на определении Клемпа]— «ком-
петенция]— это основная характеристика личности, обладатель 
которой способен добиться высоких результатов в]работе» [21]. 
Бояцис [16] развил и]популяризировал данное понятие и]под 
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компетенцией понимал «основную характеристику человека». 
Аналогично Хорнби и]Томас [20] определяют компетенции как 
«знания, навыки и] качества эффективного менеджера». Под 
компетенцией Уиддит и]Холлифорд понимают способность со-
ответствовать стандартам поведения. Таким образом, объектом 
исследования выступает индивидуальное поведение и]факторы 
на него влияющие такие, как мотивы, особенности характера, 
знания, а]также ценности и]принципы, принятые в]организа-
ции][13].

Другие авторы в]своих работах указывали, что термин «компетен-
ции организации» означает способность компании достигать целей 
организации, будучи эффективным в]долгосрочной перспективе, под-
держание ресурсов компании в]надлежащем порядке [24], использо-
вание специальных активов компании для достижения стратегических 
целей [23].

В статье Прахалада С.К. и]Хамел Г.]«Ключевая компетенция кор-
порации» [8], которая является фундаментальной работой в]исследо-
вании ключевых компетенций, показана роль компетенций в]форми-
ровании конкурентных преимуществ. Основываясь на исследовании 
опыта лидирующих компаний, Прахалад и]Хамел высказали предпо-
ложение, что реальными источниками конкурентного преимущества 
являются управленческие возможности для объединения различных 
ресурсов, технологий и]навыков в]компетенции, которые будут адап-
тивными и] гибкими. Таким образом, основными компетенциями 
являются все уникальные технологии, навыки, знания, опыт, которые 
способствуют разработке различных продуктов и]получению конку-
рентного преимущества. Компетенции рассматриваются как источник 
конкурентного преимущества в]дальнейших исследованиях. Например, 
D.J Collis описывает ключевые компетенции как постоянные источ-
ники уникального преимущества компании [18], W.C Bogner, H.]Thomas 
и]J. McGee соединили ключевые компетенции компании с]высоким 
уровнем удовлетворенности клиентов и]возможностью отделиться от 
конкурентов [17], в]то время как D.]Лей, М.А. Хитт и]Р. Беттис указа-
ли на определяющие проблемы и] специфику их решения в] рамках 
развития ключевых компетенций и]их значение в]получении конку-
рентного преимущества [22].

Отдельного внимания требуют работы и]исследования, которые 
посвящены изучению маркетинговых компетенций и] их влиянию 
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на разные аспекты деятельности организации. Например, влияние 
маркетинговых компетенций на определение стратегии и]результатив-
ности, производительности труда малых и]средних предприятий [27], 
связи компетенций и]результативности сотрудников][28], отличитель-
ных маркетинговых компетенций и] социальным предприниматель-
ством, и]результативностью бизнеса [26]. В]большинстве работ дока-
зывается положительная связь между навыками и] умениями 
сотрудников, и] результатами деятельности компании. Однако в] не-
полной мере присутствуют исследования, которые выявляли бы вектор 
развития компетенций с]учетом влияния внешней среды.

Однако, возникает закономерный вопрос: в]чем разница между 
знаниями и]компетенциями компании, между компетентностью и]ком-
петенциями. Компетенция (индивида или компании) предполагает 
наличие определенных знаний, умений и]навыков, которые могут быть 
использованы для решения соответствующей задачи. В]таком случае 
под компетентностью стоит подразумевает набор компетенций (ин-
дивида или организации). Компетентность в]той или иной сфере пред-
полагает, что обладатель этой компетентности способен решать за-
дачи и]проблемы этой самой сферы.

Соловьева Ю.Н. определяет компетентность как «накопленные 
индивидом, коллективом или организацией знания, успешно при-
меняемые для выработки новых знаний, методов и]технологий и]про-
являющиеся как в]практической деятельности, так и]в]коммуникаци-
ях» [11]. Ученый акцентирует внимание на том, что компетентность 
не тождественна знаниям и]отличается от них потенциалом действия, 
т.]е. возможностью на основе имеющихся знаний решать поставленные 
задачи [12].

Уиддит и] Холлифорд определяют компетентность как «способ-
ность, необходимую для решения рабочих задач и]для получения не-
обходимых результатов работы» [13]. Отличием их подхода является 
акцент на достижении необходимых результатов с]помощью опреде-
ленных навыков и]умений.

Методологическим фундаментом анализа компетентности ком-
пании можно считать концепцию «ключевых компетенций», разра-
ботанную в]рамках ресурсного подхода к]определению устойчивых 
конкурентных преимуществ [8]. Авторы концепции обосновывают 
необходимость развития у]компании определенных ключевых ком-
петенций, которые позволили бы ей обойти своих конкурентов. 
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По своей сути это уникальные, трудно копируемые компетенции, 
благодаря которым компания производит и]поставляет свои товары 
и]услуги лучше других. Это очень узкие компетенции, непосредствен-
но связанные с]процессом создания компанией ценности.

Но поскольку сама по себе компетенция]— это узкоспециализи-
рованное знание, имеющее ограниченную область применения, то 
логичнее было бы использовать понятие компетентности, как на-
бора специфических компетенций. В]таком случае с]точки зрения 
терминологии картина становится более ясной, а]понятийный аппа-
рат более удобным для использования в]исследованиях и]практике 
менеджмента.

Следующим предположением в]русле такой логики должно быть 
утверждение, что конкретные виды и]набор компетентностей компа-
нии будет зависеть от существующих в]ней бизнес-процессов. А]клю-
чевые компетентности в]таком случае должны обеспечивать эффек-
тивное выполнение и] поддержание ключевых бизнес-процессов 
организации. Соответственно, одной из важнейших компетентностей 
компании необходимо рассматривать маркетинговую компетентность.

Компетентность можно рассматривать как на индивидуальном, 
так и]на коллективном уровне. Индивидуальная компетентность вклю-
чает в]себя набор специфических компетенций отдельного индивида. 
Коллективная же]— набор компетенций группы сотрудников, отдела 
или компании в]целом. Но поскольку свойства системы не тождествен-
ны сумме свойств ее элементов, то и]коллективная компетентность не 
сводится к] простому сложению индивидуальных компетентностей 
членов группы. В]коллективной компетентности всегда присутствует 
элемент взаимодействия, в] котором могут рождаться новые знания 
и]уникальные коллективные навыки. Здесь стоит упомянуть о]концеп-
ции хранилищ знаний и]таком виде хранилищ как подсети знаний [3]. 
В]качестве примера также можно привести концепт транзакционной 
памяти]— знания о]том, кто и]что знает [3, c.]88].

При определенной ясности концепции компетентности компании, 
остается один очень важный методологический вопрос: как соотно-
сятся понятия компетентности (компетенции) и]способностей орга-
низации. Необходимо отметить, что в]литературе часто эти понятия 
используются как взаимозаменяемые, отсутствуют четкие границы 
этих терминов. В]рамках данной работы стоит более подробно оста-
новиться на этом вопросе.
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Для начала коснемся концепции динамических способностей фир-
мы, являющейся логическим продолжением ресурсного подхода. Кать-
кало в]своем обзоре истории развития теории стратегического управ-
ления аргументировано показывает, что подход к] формированию 
устойчивых конкурентных преимуществ с]точки зрения динамических 
способностей фирмы является в] настоящее время доминирующей 
концепцией стратегического управления [7]. Проведенные в] 1980–
1990-е гг. исследования показали, что парадигма позиционирования 
важна, но в]то же время серьезно ограниченна с]точки зрения страте-
гического управления. Она практически полностью игнорировала 
объективные различия между фирмами при формировании стратегии, 
отдавая все на откуп анализу рынков. Но прежде, чем рассмотреть 
сущность и] особенности концепции динамических способностей, 
необходимо определить, что подразумевается под данным термином.

Д. Тис, Г.]Писано и]А. Шьюэн определяют динамические способ-
ности как «способности фирмы объединять, выстраивать и]реструк-
турировать внутренние и]внешние компетенции, чтобы взаимодей-
ствовать со стремительно изменяющимися окружающими условиями» 
[29, c.] 516]. Авторы отмечают, что такие способности должны быть 
направлены на потребности потребителя, уникальны и]связаны с]вы-
сокими издержками (или невозможностью) копирования другими 
фирмами. Говоря о]динамических способностях фирмы, чаще всего 
подразумеваются такие направления, как инновационный менед-
жмент, развитие продуктов и]процессов, трансфер технологий, интел-
лектуальная собственность, производство, управление человеческими 
ресурсами, организационное научение.

Логика авторов концепции понятна: в] условиях стремительных 
изменений окружающей среды и]высокой неопределенности значение 
статичных ресурсов компании снижается в]то время, как на первый 
план выходит ее способность изменяться и]подстраиваться под эти 
изменения.

Однако и]в]рамках данной парадигмы существуют разные точки 
зрения относительно соотношения понятий ресурсы и]способности. 
Одни исследователи подходят к]этому вопросу широко, рассматривая 
организационные способности фирмы как один из ресурсов. Другие 
настаивают на том, что ресурсы фирмы есть совокупность материальных 
и]нематериальных активов тогда, как организационные способности 
отражают эффективные способы использования этих активов [7].
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В данной работе мы предлагаем придерживаться второго подхода 
и]рассматривать способности фирмы на макроуровне, т.]е. не на уров-
не бизнес-процессов, ответственных за создание ценности, а]на уров-
не управления фирмой. Иными словами, мы считаем, что способности 
фирмы ответственны за создание инфраструктуры для формирования 
соответствующих компетентностей компании. Соответственно, саму 
компетентность и]конкретные компетенции мы предлагаем рассма-
тривать как составные части нематериальных ресурсов организации.

Обладание фирмой определенных способностей предполагает на-
личие организационной структуры, корпоративной культуры, рутин, 
систем мотивации и]коммуникации, которые делают возможным при-
обретение сотрудниками необходимых компетенций, формирование 
и]развитие компетентности компании. Ключевое отличие компетент-
ности от способностей заключается в]том, что способности напрямую 
не участвуют в]создании ценности, в]то время как компетентность есть 
необходимое условие этого. Поэтому мы предлагаем подходить к]рас-
смотрению компетентности как метаресурсу (здесь мы согласны с]под-
ходом Соловьевой [11, с.]103]). В]свою очередь, способности, на наш 
взгляд, стоит относить к]макроуровню организации.

Возвращаясь к]концепции динамических способностей, необхо-
димо остановиться еще на одном моменте, связанном с]определением 
границ динамических и]нединамических способностей фирмы. Мож-
но предположить, что основное отличие заключается в] результате 
применения тех и]других способностей. Динамические направлены 
на изменение и]приспособление к]стремительно изменяющейся внеш-
ней среде, а]нединамические способности]— на обеспечение беспре-
рывного и]эффективного процесса создания ценности через создание, 
поддержание и]контроль ключевых компетентностей компании.

Маркетинговая компетентность фирмы предполагает наличие специ-
альных знаний, умений и]навыков, позволяющих компании эффективно 
выполнять маркетинговую функцию. Проникновение маркетинговой 
деятельности за рамки отделов маркетинга сильно размыло как смысло-
вые, так и]организационные границы маркетинговой функции. Развитие 
маркетинга взаимодействия привело к]тому, что маркетинг проник прак-
тически во все организационные структуры компании, а]в]проектирова-
нии бизнес-процессов возник культ клиентоориентированности [11].

Маркетинговая компетентность конкретной фирмы всегда 
уникальна, потому что каждая компания решает по-своему, какие 
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ключевые компетенции ей нужны для достижения коммерческого 
успеха. Можно допустить, что общими (другими словами, наиболее 
часто встречающимися) составляющими маркетинговой компетент-
ности будут компетенции в]сфере исследований рынка, разработки 
продуктов, проектировании системы сбыта и]продвижения, выстра-
ивания взаимоотношений с]партнерами, посредниками и]клиентами.

Например, Тройло рассматривает маркетинговые компетенции 
как распределенный компонент маркетинговых знаний. Он разделяет 
их на поведенческие и]процедурные. К]процедурным маркетинговым 
компетенциям он относит управление маркетинговыми знаниями, 
управление рыночными отношениями, управление отношениями 
между отделами компании и]инновационный менеджмент. К]поведен-
ческим]— мониторинг («слушание рынка»), забота и]образовательная 
активность [30, c.]74–75]. Последние можно отнести к]клиентскому 
сервису компании.

Кроме этого, существует значительное количество публикаций, 
в] которых рассматриваются различные подходы к] классификации 
компетенций. Многие из них активно используются при изучении 
маркетинговых компетенций. Так, основываясь на EFA Global 
Monitoring Report: Teaching and Learning: Achieving Quality for all 
(UNESCO, 2014) компетенции разделяются на hard skills и]soft skills, 
которые связаны с] профессиональными навыками и] личностными 
качествами сотрудников соответственно. Исследования сотрудников 
НИУ ВШЭ позволили определить 10] наиболее значимых «гибких» 
компетенции из 35]выделенных в]рамках проекта [10]. Многие из них 
имеет отношение к]маркетинговой деятельности, например, креатив-
ность и]клиентоориентированность.

Британская высшая школа дизайна выделяет теоретические, про-
фессиональные и]личностные навыки маркетолога [6]. Однако данный 
подход не отражает четкого критерия разделения навыков на теорети-
ческие и]профессиональные, т.]к. первые включают в]себя, например, 
маркетинговый план и]позиционирование, а]во вторую группу входят 
политики комплекса маркетинга, исследования и]т.]д. Среди личност-
ных компетенций выделено 9]навыков, которые соответствуют части 
гибких навыков, выделенных в]рамках подходов, рассмотренных выше. 
Кроме этого, в] других исследованиях маркетинговые компетенции 
разделяются на ключевые, поведенческие и]технические [19]. Таким 
образом, на сегодняшний день отсутствует единый подход к]разделе-
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нию маркетинговых компетенций, который обусловлен сложностью 
выполняемых задач, позицией отдела маркетинга в]компании и]сте-
пенью вовлеченности сотрудника в] стратегическое и] оперативное 
планирование.

Вопрос изменения рынка труда в]современных условиях цифровой 
трансформации уже не является дискуссионным, исследователи рас-
ходятся только в]том, насколько отдаленной перспективой является 
серьезная трансформация рынка труда. Согласно отчету консалтин-
говой компании Boston Consulting Group «Россия 2025: от кадров к]та-
лантам» от 2017]года на рынке перестанут существовать от 9]до 50% 
известных ныне профессий либо произойдет их существенная транс-
формация. Об этом говорил и]Клаус Шваб, по результатам работ ко-
торого был разработан Атлас новых профессий, описывающий пла-
нируемые основные изменений в]профессиональной сфере, и]в]том 
числе в]области маркетинга [4,]14].

Таким образом, новые вызовы предстоят не только для сотрудни-
ков компаний и]соискателей, но и]для руководителей отделов развития 
персонала и] образовательных учреждений. Вопрос маркетинговых 
компетенций в]этих условиях выходит на первый план. Их понимание 
и]развитие необходимых навыков у]персонала позволит обеспечить 
компании конкурентные преимущества на долгосрочной основе, 
а]учебным заведениям будет гарантировать сохранение позиций и]обе-
спечение устойчивого развития на образовательном рынке.
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