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Уважаемые коллеги, дорогие друзья!

Рад возможности обратиться к вам на страницах этого сборника. Наша кон-
ференция давно стала местом встречи профессионалов из разных областей — 
ученых и практиков, преподавателей и бизнесменов. Уверен, что и в этот раз 
представленные статьи станут отражением живых дискуссий и новых идей.

Тема нынешнего года — «Особенности маркетинговых коммуникаций в 
сфере креативной экономики» — выбрана не случайно. Мы видим, как креа-
тивные индустрии превращаются в полноценный экономический ресурс. Пре-
зидент России Владимир Путин на Петербургском международном экономи-
ческом форуме поставил амбициозную задачу: увеличить долю творческих 
индустрий в ВВП страны до 6% к 2030 году. За этим стоит не просто статистика, 
а понимание их роли в изменении качества жизни и среды вокруг нас.

Сегодня креативность перестала быть просто инструментом рекламной 
кампании. Она становится базовым ресурсом управления и создания ценности. 
Для нас, как для заведующих кафедрами, это означает, что маркетинговые ком-
муникации переживают не просто технологическую, а смысловую революцию. 
Искусственный интеллект, «экономика внимания», работа с цифровыми сооб-
ществами — всё это требует от нас новой философии подготовки специалистов.

Как в этой быстро меняющейся среде совместить фундаментальные зна-
ния с гибкостью и креативностью? Как сделать так, чтобы академическая наука 
успевала за индустриальным запросом? Именно поиску ответов на эти вопро-
сы и посвящен наш сборник.

С большим интересом ознакомился со статьями. Радует, что сборник вновь 
подтвердил свою репутацию — здесь представлен широкий срез мнений наше-
го профессионального сообщества: от Москвы до Новосибирска, от Санкт-Пе-
тербурга до Воронежа. В материалах — и анализ рынков, и конкретные методи-
ки, и размышления о цифровой трансформации нашей профессии.

Уверен, эти статьи станут основой для новых дискуссий на ваших кафедрах 
и полезными кейсами для учебных дисциплин. Поздравляю всех с юбилеем 
конференции! Желаю неиссякаемого вдохновения, смелых гипотез и, конечно, 
благодарных студентов, которым будет интересно с вами пройти этот путь.

От лица редакции журнала «Креативная экономика» и от себя лично по-
здравляю всех участников и организаторов с юбилеем конференции! Желаю 
вам неиссякаемого вдохновения, смелых гипотез и благодарных учеников.

С уважением и наилучшими пожеланиями,
Главный редактор журнала «Креативная экономика», д.э.н., профессор
заведующий кафедрой экономики предприятия, предпринимательства

и инноваций Санкт-Петербургского государственного университета
И. А. Аренков 
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 Термин «креативная экономика» был введен в 2000 году профессором 
Шанхайской школы креативности, а также членом Консультационного Совета 
по креативной экономике ООН Джоном Хоукинсом. Согласно его мнения, креа-
тивная экономика — это один из первых видов экономики, где первостепенным 
является изобретательность и воображение, которые влияют на поведение лю-
дей. Это приводит к развитию нового креативного сектора постиндустриальной 
экономики. В его основе находится активное использование творческих и ин-
теллектуальных ресурсов2. 

 Джон Хоукинс — британский предприниматель в сфере творческих ин-
дустрий, руководитель консалтингового агентства «BOP. Creativity. Culture. 
Innovation», автор монографии «Творческая экономика. Как делать деньги из 
идей» (2001). Он утверждал, что именно воображение и изобретательность, вло-
женные в продукт, определяют его успешную судьбу как инновационного товара 
на рынке3.

Понятийное становление термина

 Важный вклад в становление и развитие креативной экономики внес Джон 
Хоукинс — британский предприниматель в сфере творческих индустрий, руко-
водитель консалтингового агентства «BOP. Creativity. Culture. Innovation», ав-
тор монографии «Творческая экономика. Как делать деньги из идей» (2001). Он 
утверждал, что именно воображение и изобретательность, вложенные в про-
дукт, определяют его успешную судьбу как инновационного товара на рынке4.

 В специальной Резолюции, принятой Генеральной Ассамблеей ООН 19 де-
кабря 2019 года было принято решение объявить 2021 год — Международным го-
дом креативной экономики в целях устойчивого развития. Это был важный сиг-
нал международному сообществу уделить внимание креативным индустриям. 
ОНН предложила предпринять усилия по стимулированию креативной эконо-
мики, предпринимаемые в рамках различных международных и региональных 
конференций. К этому времени состоялись первая Всемирная конференция по 
креативной экономике, проходившую 6–8 ноября 2018 года на Бали (Индоне-
зия). Был проведен Глобальный саммит по «оранжевой экономике», проходив-
ший 9–10 сентября 2019 года в Медельине (Колумбия). Международное сообще-
ство ожидало созыва в 2020 году в Объединенных Арабских Эмиратах второй 
Всемирной конференции Организации Объединенных Наций по креативной 
экономике. От имени ООН распространили итоговый документ под названием 
«Балийская программа развития креативной экономики», в которой признава-
лась роль креативной экономики в деле содействия достижению целей в об-
ласти устойчивого развития. В Балийской программе отмечалось, что защита и 
обеспечение соблюдения прав интеллектуальной собственности могут способ-
ствовать развитию и укреплению креативной экономики5. 
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КРЕАТИВНАЯ ЭКОНОМИКА В РОССИИ: 
СТРУКТУРА И ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ

CREATIVE ECONOMY IN RUSSIA:
STRUCTURE AND FEATURES OF DEVELOPMENT

Аннотация. Наш интерес к креативной экономике определяется тем, что ее важнейшим сегмен-
том являются реклама и связи с общественностью, Более того, реклама и связи с общественно-
стью по валовой добавленной стоимости в перечне всех составляющих креативной экономики 
занимают вторую строчку и показывают 14,3% от всего объема КЭ. Креативная экономика — это 
сфера профессиональной деятельности для более 5,0 млн. человек, специальный сектор эконо-
мики, основанный на творческой деятельности по созданию и продаже товаров и услуг, которые 
произведены с использованием интеллектуального труда.

Annotation. Our interest in the creative economy is determined by the fact that its most important 
segment is advertising and public relations. Moreover, advertising and public relations occupy the 
second place in terms of gross value added in the list of all components of the creative economy and 
represent 14.3% of the total volume of sales. The creative economy is a field of professional activity for 
more than 5.0 million people. The creative economy is a special sector of the economy based on the 
creative activity of creating and selling goods and services that are produced using intellectual activity.

Ключевые слова: креативная экономика, сфера творческой деятельности, предметы искусства, 
программное обеспечение (IT), мода, медиа, средства массовой информации. 

Keywords: creative economy, sphere of creative activity, art objects, software (IT), fashion, media, 
mass media.

Введение

Понятие «креативная экономика» зародилось в конце XX века в Европе, в 
Великобритании, где в поисках резервов развития страны обратили внимание 
на сферу творчества, которая не вполне «вписывалась» систему отчетности и 
планирования1. 

1. Креативизация, 2021: Электронный ресурс.

2. Креативная, 2025: Электронный ресурс.
3. Никитина, 2025: Электронный ресурс.
4. Никитина, 2025: Электронный ресурс.
5. Резолюция, 2019: Электронный ресурс.
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 По данным ООН, сегодня на креативные индустрии приходится 3,1% миро-
вого ВВП. Эксперты прогнозируют, что к 2030 году этот показатель вырастет до 
10%. Креативная экономика — один из самых молодых и быстрорастущих секто-
ров экономики в мире6.

 Креативная экономика в России включает не только традиционные твор-
ческие индустрии, но и сопутствующие отрасли, обеспечивающие их инфра-
структурой, а также творческие решения, повышающие ценность продуктов в 
традиционных секторах экономики. Особенности развития сектора связаны с 
структурой, законодательным регулированием и государственной поддержкой. 

 В Российской Федерации несколько лет обсуждалась тема креативной 
экономики. По этому поводу был принят Федеральный закон от 8 августа 2024 
№330-ФЗ «О развитии креативных (творческих) индустрий в Российской Феде-
рации». Закон определяет базовые правила организации и развития креатив-
ных индустрий, условия их государственной поддержки7. 

Перечень креативных индустрий в России включает 16 направлений и 51 
вид деятельности. В том числе: народные художественные промыслы и ремёс-
ла; арт-индустрия; культурное наследие; отдых и развлечения; мода (включая 
ювелирное дело); книжное дело; исполнительские искусства; кино, телевизи-
онные программы и фильмы; программное обеспечение; видеоигры; медиа и 
СМИ; реклама и связи с общественностью; дизайн; архитектура и урбанистика; 
гастрономия; музыка.

 Структура креативной экономики

 Федеральный закон от 8 августа 2024 №330-ФЗ «О развитии креативных 
(творческих) индустрий в Российской Федерации». Вступил в силу 5 февраля 
2025 года. Закон определяет базовые правила организации и развития креа-
тивных индустрий, условия их государственной поддержки.

 В главе 3 Федерального закона «О развитии креативных (творческих) инду-
стрий в Российской Федерации», которая называется «Креативные индустрии, 
субъекты креативных индустрий и инфраструктура поддержки креативных 
индустрий» представлены виды креативных индустрий. В сферу креативной 
индустрии включены учреждения и организации, связанные с историко-куль-
турным наследием: народные художественные промыслы, ремесла, художе-
ственные галереи, музеи и иные объекты этой сферы. В креативную индустрию 
включена сфера литературы и искусства, которая представлена художествен-
ными произведениями литературы, хореографии, изобразительных искусств, 
фотографии, звуко и видео записывающими технологиями, издательской дея-
тельностью, исполнительскими видами творчества, театральными, цирковыми, 
кукольными, эстрадными, дирижерско-оркестровыми и иными театрально-зре-
лищными представлениями8.

Федеральным законом в область креативной деятельности включены ин-
дустрии, основанные на информационно-телекоммуникационных технологиях. 
Здесь предусмотрена обработка данных и разработка программного обеспе-
чения, использованием технологий виртуальной и дополненной реальности, 
создание компьютерных игр и видеоигр, деятельность по созданию и распро-
странению информации. Важным сегментом креативных индустрий является 
индустрия коммуникаций, в которую входят реклама и связи с общественно-
стью. Они связаны с информационно-телекоммуникационными технологиями, 
средствами массовой информации9. 

К креативной экономике относятся прикладное творчество в сфере мо-
дельного бизнеса, производства одежды, аксессуаров, декоративно-приклад-
ного и сценографического искусства. Важными элементами креативной сферы 
является дизайн различных профилей (промышленный, графический, среды, 
веб-дизайн, интерьера, мультимедиа, гейм-дизайн, упаковки и т.д.). К сфере 
креативной индустрии относят архитектуру, которая создает пространственную 
среду для жизни и деятельности человека. В креативную индустрию относят 
гастрономию, как искусство приготовления изысканных блюд в рамках кули-
нарных традиций разных народов нашей страны. Когда мы говорим про чак-чак, 
то думаем о татарских традициях, шашлык — кавказские традиции, окрошка — 
русские традиции и т.д11.

По данным ООН, сегодня на креативные индустрии приходится 3,1% миро-
вого ВВП. Эксперты прогнозируют, что к 2030 году этот показатель вырастет до 

6. Симбиоз, 2025: Электронный ресурс.
7. Федеральный, 2024: Электронный ресурс. 
8. Федеральный, 2024: Электронный ресурс.

9. Федеральный, 2024: Электронный ресурс.
10. 11. Глушак,2025: Электронный ресурс.

Структура креативной экономики

Производство 
средств
производства

Музыкальные 
инструменты, ху-
дожественные ма-
териалы, включая 
холсты и краски, а 
также инструменты 
и приспособления 
для художников

Архитектура, 
журналы, книги, ре-
клама, интерим-ме-
неджмент, мода, 
арт-искусство, 
мультимедиа, услу-
ги сервиса, ремесла 
(товары народного 
потребления)

Записи, книги, 
видео, телепере-
дачи, театральные 
постановки, творче-
ские выставки, вы-
ставки, кинопрокат, 
услуги доставки, 
разработка ПО

Музыка, танцы, 
концерты, пение, 
персональные вы-
ставки, творческие 
встречи, актерское 
мастерство, знания

Производство това-
ров и услуг массо-
вого потребления

Производство 
товаров и услуг 
индивидуального 
потребления

Индивидуальное 
предоставление 
услуг

Рис. 1. Структура креативной экономики10.
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10%. Креативная экономика — один из самых молодых и быстрорастущих секто-
ров экономики в мире. Об особенностях и перспективах его развития в России12. 

Рассматривая представленный список можно выделить одну важную осо-
бенность. Речь идет о высокой дифференциации развития отраслей. Пять ин-
дустрий: программное обеспечение (29,6%), реклама и PR (14,3%), гастрономия 
(12,1%), исполнительские искусства (11,6%) и архитектура (7,8%) — формируют 
75% всей валовой добавленной стоимости (ВДС) креативных индустрий. Мень-
ше 1% ВДС показывают музыка (0,8%), народные художественные промыслы 
(0,3%), мода (0,2%), видеоигры (0,01%). И еще одна группа индустрий показыва-
ют более высокие проценты: культурное наследие (5,5%), медиа и СМИ (4.9%), 
Отдых и развлечения (3,9%), кино и телефильмы (3,6%), арт-индустрия (2,2%)13.

Следует отметить еще одну особенность для креативной индустрии в Рос-
сии. Здесь присутствует ярко выраженная региональная дифференциация. 
Рынок креативных индустрий сконцентрирован в крупнейших агломерациях: 
так, 52,9% ВДС производится в Москве, а 77,6% всей ВДС креативных инду-
стрий сосредоточено в 10 регионах страны. Исследование, проведённое НИУ 
ВШЭ по заказу Агентства стратегических инициатив, показало, что на конец 
2024 года в этом секторе трудились 4,6 миллиона человек, или 6,2% от общей 
численности занятых в стране14. 

 В октябре 2025 года в Санкт-Петербурге прошла первая Международная 
конференция по креативной экономике в рамках Российских международных 
креативных сезонов. Ее организаторы — Агентство стратегических инициатив 
(АСИ) и Правительство Санкт-Петербурга. В конференции приняли участие 
свыше 2000 представителей России и 32 зарубежных стран (БРИКС, СНГ, ШОС 
и региона Ближнего Востока и Северной Африки). В центре внимания конфе-
ренции были вопросы, связанные с состоянием и перспективами развития в 
России креативной экономики, в том числе как обязательного инструмента на-
ционального суверенитета, и возможности международного сотрудничества 
в этом секторе экономики, интеграции российского сектора креативной эко-
номики в глобальный рынок. В рамках Международной конференции по креа-
тивной экономике и форума «Креативный код. Россия» прошла объединенная 
пленарная сессия «Креативная экономика России. Горизонт 2050» В статье 
Д.С. Робец из Севастополя отмечается, что в сфере креативной экономики 
наиболее активно развиваются цифровые направления креативного сектора: 
геймдев (прирост 120% за 5 лет), стриминг (180%), онлайнобразование (150%), 
Digital-арт (200%). При этом прослеживается неоднородная территориальная 
структура размещения предприятий креативного сектора экономики. Так, на 
долю Москвы и Московской области приходится 40% всех креативных пред-
приятий России, 20% — Санкт-Петербург и Ленинградская область. В осталь-
ных регионах сосредоточены оставшиеся 40%, среди которых наиболее актив-

12. Симбиоз, 2025: Электронный ресурс.
13. Креативная, 2025: Электронный ресурс.
14. Креативизация, 2025: Электронный ресурс.
15. Чупшева, 2025: Электронный ресурс.

ное развитие наблюдается в Казани, Нижнем Новгороде, Екатеринбурге16.
 В 2030 году, согласно имеющимся прогнозам, на креативную экономику 

будет приходиться десять процентов мирового ВВП (по паритету покупатель-
ной способности). Наибольший рост экономики и населения произойдет в бли-
жайшие 15 лет в четырех макрорегионах Глобального Юга и Востока — Африке 
южнее Сахары, Ближнем Востоке, Юго-Восточной Азии и Океании (включая 
островные Филиппины и Индонезию). А если брать горизонт 2050 года, то на 
страны Глобального Юга и Востока будет приходиться 70 процентов мирового 
ВВП. В том числе и поэтому речь идет о том, чтобы вписаться в эти перспектив-
ные тренды мирового развития.

Реклама в структуре креативной экономики

 Рекламный рынок России в 2025 году переживает одну из самых масштаб-
ных трансформаций в своей истории. После рекордного роста в 2024 году, ког-
да общий объём рынка впервые превысил 900 млрд рублей (по данным АКАР 
и ADPASS), он продолжает уверенно развиваться, несмотря на высокую базу 
сравнения и ужесточение регуляторной среды. Аналитики прогнозируют даль-
нейший рост в диапазоне 15–30 % к концу 2025 года, что может вывести рынок 
на уровень 1,2–1,7 трлн рублей в зависимости от сценария17.

 Российский рекламный рынок в 2023–2025 гг. переживал беспрецедент-
ную динамику и показывал самые высокие темпы в мире. После значительного 
восстановления в 2023-м рынок в 2024-м продемонстрировал исторический 
рост, а в 2025-м продолжает уверенно развиваться, несмотря на высокую базу 
сравнения и ужесточение регуляторной среды18.

 По данным АКАР (Ассоциации коммуникационных агентств России), объём 
российского рекламного рынка в 2024 году составил 904 млрд рублей, что на 
24 % больше, чем в 2023 году (731 млрд рублей). Этот рост стал самым высоким 
за последние годы и свидетельствует о восстановлении и перестройке медиа-
потребления в новых условиях19.

 По итогам 2024 года Россия, согласно международным рейтингам, вошла 
в топ-15 крупнейших рекламных рынков мира, заняв 14-е место. Это значи-
тельный прогресс по сравнению с предыдущими годами и свидетельствует о 
том, что российский рынок стал привлекательным не только для локальных, 
но и потенциально для международных игроков. Российский рекламный ры-
нок продолжает трансформироваться, и его структура всё больше смещается 
в пользу digital-форматов, ретейл-медиа и технологичных offline-каналов. В 
2025 году наблюдается чёткое разделение на быстрорастущие, стабильные и 
замедляющиеся сегменты20. Структура российского рекламного рынка в 2025 
году характеризуется глубокой цифровизацией, доминированием экосистем 
(«Сбер», «Яндекс», VK, маркетплейсы) и переходом к персонализированным, 

16. Робец, 2025: С.21.
17. Российский,2025: Электронный ресурс.
18. Рекламный, 2025: Электронный ресурс.
19. Российский, 2025: Электронный ресурс.
20. Рекламный, 2025: Электронный ресурс.
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интерактивным форматам. Ретейл-медиа и DOOH становятся новыми точками 
роста, в то время как традиционные каналы (ТВ, радио, печать) сталкиваются с 
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Заключение

 Увеличение вклада креативного сектора в ВВП страны к 2030 году постав-
лена цель достичь 6% от ВВП страны (в настоящее время креативные инду-
стрии занимают 3,5%). Развитие экспорта креативных продуктов и междуна-
родное продвижение локальных брендов, кино, анимации, музыки и других 
креативных идей. Рост профессионального уровня работников креативных ин-
дустрий — с учётом развития цифровых технологий увеличится количество и 
качество обучающих семинаров, тренингов, конференций22.

 Важным фактором развития креативной индустрии является творческий 
потенциал нашей страны, система художественного образования, традиции 
российского общества, которые уходят своими корнями в глубокую древность. 
Реклама и связи с общественностью продвигают на рынке креативной эконо-
мики различные сферы творчества, способствуя развитию и увеличению вкла-
да в экономическое развитие нашей страны.
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Аннотация. В статье выполнен анализ особенностей маркетинговых коммуникаций в сфере 
креативной экономики, где ценность формируется через символическое производство, сетевое 
распространение и участие аудитории. Показано, что коммуникация здесь не сводится к «сооб-
щению о продукте»: она выступает механизмом конструирования смысла, легитимации качества 
и организации совместного действия (со-создания) между авторами, посредниками и сообще-
ствами. Обсуждаются методологические расхождения в определениях креативной экономики и 
креативных индустрий.

Ключевые слова: креативная экономика; креативные индустрии; маркетинговые коммуникации; 
платформенная медиатизация; репутационный капитал; доверие аудитории.

Методологические рамки и особенности  
маркетинговых коммуникаций в креативной экономике 

Креативная экономика в научной и прикладной традиции описывается как 
совокупность видов деятельности, где ключевой вклад в создаваемую стои-
мость связан с интеллектуальными и символическими ресурсами, а результат 
обращается не только как функциональный продукт, но и как смысл, стиль, опыт 
и культурная значимость[1; 2]. Уже на уровне определения фиксируется методо-
логическая неоднородность: с индустриально-статистической позиции креа-
тивные индустрии задаются перечнем отраслей (картирование), с культуроло-
гической — логикой культурного производства и институциями легитимации, 
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МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ В КРЕАТИВНОЙ  
ЭКОНОМИКЕ: ОТ КУЛЬТУРНОГО КАПИТАЛА К УПРАВЛЕНИЮ 
СООБЩЕСТВАМИ И РЕПУТАЦИЕЙ НА ПЛАТФОРМАХ

с позиции статистики — набором сопоставимых категорий и допущений[2; 3; 5]. 
Следовательно, корректная коммуникационная аналитика должна начинаться 
с выбора рамки и описания ее значения для интерпретации данных и эффектов.

Причинная специфика маркетинговых коммуникаций в креативной эко-
номике определяется тем, что ценность здесь часто носит символический ха-
рактер и зависит от признания — профессионального (экспертного), институ-
ционального (премии, кураторство, витрины), общественного (сообщества) и 
алгоритмического (платформенные рекомендации)[6; 19; 20]. В этой логике комму-
никация выступает элементом самого производства ценности: она формирует 
режим видимости, язык различения и критерии качества, без которых покупа-
тель не может надежно оценить предложение[6; 4]. Задача коммуникаций в креа-
тивных проектах должна формулироваться как управление признанием и дове-
рительной интерпретацией, а не только как стимуляция спроса.

Классические исследования культурного производства показывают, что 
креативный результат как правило создается не одиночным автором, а группой 
участников: от продюсеров, редакторов и площадок до критиков и аудиторий, 
которые задают правила восприятия и обмена[7; 4]. Это означает, что коммуника-
ционная стратегия неизбежно многоканальна и многоадресна: она должна од-
новременно работать на рынки, институты легитимации и целевые сообщества. 
При этом инструментальный перенос моделей массового маркетинга без учета 
сетевой природы «миров искусства» приводит к типичной ошибке — к подме-
не коммуникации о ценности коммуникацией о «шуме», когда рост охватов не 
конвертируется в признание и устойчивый спрос[7; 5]. Следовательно, для кре-
ативных индустрий следует заранее готовить список стейкхолдеров, тех, кто 
подтверждает качество и объясняет свое решение, а не только целеполагание 
медиа-достижений.

В креативной экономике усиливается роль опытной (экспириенциальной) 
составляющей: потребление часто организовано как переживание, участие и 
интерпретация[8; 9]. Отсюда вытекает причинное смещение: коммуникации долж-
ны описывать не столько «характеристики», сколько сценарии опыта и прави-
ла участия, включая контекст, ритуалы и форматы «вовлечения» (премьеры, 
показы, воркшопы, клубные запуски). Важная методологическая оговорка: из-
мерение эффективности в таких задачах требует комбинирования метрик (по-
веденческих и репутационных), поскольку прямые продажи могут запаздывать 
относительно формирования доверия и культурного капитала; именно поэтому 
эмпирические оценки в этой области часто имеют разброс «в допустимых пре-
делах» из-за различий горизонтов наблюдения и используемых прокси-пока-
зателей[8; 19].

Логика концепции со-создания позволяет строго описать еще одну особен-
ность: аудитория в креативных проектах нередко выступает со-производителем 
ценности — через обратную связь, контент, распространение, совместное про-
ектирование и поддержание норм сообщества[10; 11, 12]. В коммуникационном плане 
это означает переход от одностороннего сообщения к архитектуре взаимодей-
ствия: правилам участия, интерфейсам обратной связи, редакционной полити-
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ке и модерации. Риск здесь двойной: (1) «размывание авторства» и стандарти-
зация под ожидания аудитории, (2) конфликт интерпретаций и репутационные 
провалы при несоответствии обещанного опыта реальному [10; 11].

Платформенная медиатизация вводит особый режим причинности: види-
мость и распространение зависят от алгоритмов, правил монетизации и архи-
тектуры внимания, которые внешние по отношению к бренду, но определяют 
его коммуникационные возможности[13; 14; 20]. Для креативной экономики это кри-
тично, поскольку «длинный хвост» нишевых предложений делает платформы 
ключевым каналом обнаружения, и одновременно усиливает зависимость от 
инфраструктуры (изменения рекомендаций, форматов, политик)[22; 21]. Следова-
тельно, устойчивость коммуникаций требует диверсификации: сочетания соб-
ственных каналов (платформенная независимость), партнерских витрин (ин-
ституциональная легитимация) и сообществ (социальная устойчивость)[20; 21].

Особое место занимают бренд-сообщества как коммуникационный ме-
ханизм, в котором ценность создается через практики участия и взаимного 
признания участников[15; 16]. В креативных индустриях сообщества зачастую вы-
полняют функции экспертизы, «входного фильтра» качества и репутационно-
го страхования: рекомендации и обсуждения работают как форма социально-
го доказательства и снижения неопределенности, особенно там, где качество 
трудно оценить до потребления (опыт, событие, культурный продукт)[15; 17; 18]. Од-
новременно усиливается риск манипулятивных практик (имитация «органики», 
подмена доверия закупленным вниманием), что разрушает базовый ресурс — 
репутационный капитал[17; 18].

Для операционализации указанных особенностей целесообразно разли-

Коммуни-
кационный 
режим

Ключевые 
институты/
механизмы

Операцио-
нальная ло-
гика эффек-

тивности (что 
оцениваем)

Типовой риск
Проверяемые  

индикаторы (примеры 
операционализации)

Витринный Институ-
ции поля; 
кураторство; 
отбор; про-
фессиональ-
ные «витри-
ны» (премии, 
каталоги, 
авторитетные 
площадки)

Легитимация 
качества: 
подтвержде-
ние статуса/
класса 
предложения 
внутри поля; 
устойчивость 
интерпрета-
ции «почему 
это ценно»; 
способность 
удерживать 
ценовую 
премию как 
производную 
доверия

Закрытость; 
«элитарная» 
непроница-
емость; за-
висимость от 
gatekeepers и 
норм поля[6; 19]

Доля/число включений  
в кураторские подборки 
(по заранее заданному пе-
речню витрин); количество 
и тональность экспертных 
рецензий (контент-ана-
лиз по кодировке); доля 
запросов/обращений 
из профессионального 
контура (CRM-атрибуция 
«источник — витрина»); 
стабильность форму-
лировок ценности в 
экспертных упоминаниях 
(семантическое ядро/темы 
в динамике)

Таблица 1. Типология коммуникационных режимов в креативной экономике, 
риски и проверяемые индикаторы

Сообще-
ственно- 
участниче-
ский

Клубы; 
фан-сообще-
ства; практи-
ки участия; 
совместное 
производство 
контента/
смысла; 
модерация 
и нормы взаи-
модействия

Устойчивость 
сообщества: 
способность 
воспроизво-
дить нормы, 
ритуалы и 
повестку; глу-
бина участия 
и «несущая 
способность» 
доверия; 
органическое 
распростра-
нение через 
рекоменда-
ции

Конфликт 
интерпрета-
ций; репу-
тационные 
«вспышки»; 
поляризация 
и фрагмента-
ция аудито-
рии[15; 16]

Удержание участников 
(retention по периодам) 
и доля активных участни-
ков (DAU/WAU/MAU 
по выбранной платформе); 
доля пользовательского 
контента (UGC) и его каче-
ство (рубрикатор/оценка 
по критериям); индекс 
рекомендаций (рефе-
ральные переходы/про-
мокоды/опрос); динамика 
тональности обсуждений 
и частота «инцидентов» 
(протоколирование, time-
to-resolution)

Платформен-
но-экоси-
стемный

Алгорит-
мическая 
дистрибуция; 
создатели 
контента; 
партнерские 
сети; эко-
системные 
воронки; 
кросс-фор-
матная 
упаковка

Управление 
видимостью  
и переходами: 
обнаружение 
(discovera- 
bility), кон-
версия между 
форматами/
каналами, 
устойчивость 
трафика и 
спроса при 
внешних 
изменениях 
среды

Алгорит-
мическая 
зависимость; 
инфраструк-
турная неста-
бильность; 
уязвимость 
к смене 
правил/
форматов и 
«просадкам» 
видимости 
[13; 14; 20]

Доля трафика/обраще-
ний, приходящих с одной 
платформы (коэффициент 
концентрации источ-
ников); волатильность 
органического охвата 
(разброс/стандартное 
отклонение по периодам); 
конверсия «контент › дей-
ствие» (CTR/CR по UTM и 
событиям аналитики); вре-
мя восстановления после 
изменений форматов/ал-
горитмов (time-to-recover 
по KPI); доля аудитории 
в собственных каналах 
(email/CRM/сайт) как мера 
«инфраструктурной неза-
висимости»[20]

чать три коммуникационных режима, каждый из которых задает собственные 
критерии эффективности и типовые риски.

Методическое следствие типологии заключается в том, что «универсаль-
ный» KPI-набор для креативной экономики некорректен: показатели должны 
выбираться в соответствии с доминирующим режимом, а при смешанной стра-
тегии — разводиться по контурам (легитимация / участие / платформенная дис-
трибуция) с разными временными горизонтами. Это позволяет формулировать 
проверяемые выводы: например, репутационный рост при слабой институцио-
нальной легитимации будет нестабилен; а высокая витринная легитимация без 
сообществ часто приводит к низкой масштабируемости спроса[6; 15; 20].

Маркетинговые коммуникации в креативной экономике следует рассма-
тривать как управляемую архитектуру признания, участия и инфраструктурной 
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видимости. Такая постановка минимизирует терминологическое размывание, 
задает причинную модель (от символической ценности и сетевой легитимации — 
к доверительному выбору) и позволяет строить верифицируемые критерии эф-
фективности без опоры на спорные «универсальные» цифры, чувствительные к 
методикам учета[2; 3; 6; 20].

Понятие: маркетинговые коммуникации

Маркетинговые коммуникации в научной традиции описываются неодно-
родно: в одних работах они трактуются как управленческий инструмент комплек-
са маркетинга, в других — как интегрированный процесс согласования сообще-
ний и точек контакта, в третьих — как социально-коммуникационная практика 
производства и стабилизации смыслов в отношениях «организация—аудито-
рии». Для исследования креативной экономики эти различия принципиальны: 
здесь качество и ценность предложения часто не сводимы к функциональным 
характеристикам и требуют легитимации, интерпретации и доверия, которые 
формируются коммуникационно. Поэтому далее используются несколько ком-
плементарных, но разведённых по основаниям определений, а затем вводится 
рабочее операциональное определение для последующего анализа[23; 27].

В управленческой (маркетингово-миксовой) традиции маркетинговые ком-
муникации понимаются как управляемая деятельность организации по ин-
формированию, убеждению и напоминанию целевым аудиториям о ценности 
предложения, включающая выбор инструментов, формирование сообщений и 
планирование контактов на рынке[23; 24]. В этой рамке коммуникации выступают 
функциональным блоком, обеспечивающим связь «предложение—спрос», а их 
результативность описывается через достижение поведенческих и экономиче-
ских эффектов (осведомлённость, предпочтение, намерение, покупка) при за-
данных ресурсных ограничениях. Такое определение корректно для постановки 
управленческих задач, но само по себе недостаточно для анализа ситуаций, где 
«ценность» является спорной, символически нагруженной и зависит от призна-
ния со стороны посредников и сообществ.

В традиции интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) акцент 
переносится с отдельных инструментов на координацию: коммуникации трак-
туются как стратегический процесс согласования сообщений, каналов и точек 
контакта так, чтобы аудитории получали непротиворечивый образ бренда и 
единый «смысловой вектор» взаимодействия[25; 26]. Сильная сторона ИМК — 
управленческая операциональность: интеграция предполагает общую архи-
тектуру обещания бренда, единую логику контента и измерение эффектов на 
уровне совокупного вклада коммуникаций. Короткая методологическая оговор-
ка здесь неизбежна: в литературе ИМК существуют как минимум две конкури-
рующие оптики — «сообщенческая» (интеграция как согласование сообщений) и 
«процессная» (интеграция как межфункциональная координация и управление 
опытом клиента); смешение этих оптик приводит к методическим ошибкам при 
выборе показателей эффективности[25; 26].

В коммуникационной традиции маркетинговые коммуникации рассматри-

ваются шире инструментального подхода: как процесс создания, циркуляции и 
согласования значений, в котором аудитория не только «получатель», но и ин-
терпретатор, а нередко — соучастник производства смысла (через обсуждения, 
рекомендации, пользовательские практики, культурные коды)[27]. В такой рамке 
коммуникационный эффект понимается не как линейный «стимул—реакция», а 
как изменение интерпретационных схем, доверия и норм взаимодействия, что 
особенно релевантно для рынков с высокой неопределённостью качества и с 
сильной ролью репутации. 

Терминологическая точность предполагает разведение четырёх близких, 
но не тождественных понятий. Коммуникации — наиболее широкая категория: 
это любые управляемые и частично неуправляемые обмены значениями меж-
ду организацией и аудиториями, включая реакцию среды и обратную связь (в 
том числе в неформальных каналах)[27]. Продвижение в классической структуре 
маркетинга — функциональный блок комплекса маркетинга, объединяющий ин-
струменты воздействия на спрос и поведение (реклама, стимулирование сбыта, 
личные продажи, СО и др.), то есть «что именно делаем», чтобы поддержать про-
дажи и/или отношения[23; 24]. Реклама — специфический инструмент продвиже-
ния: оплачиваемая форма неличного представления идей, товаров или услуг с 
идентифицируемым источником, ориентированная на управление вниманием и 
предпочтением через медиаканалы[24]. Связи с общественностью (СО) — управ-
ленческая функция, фокусированная на построении и поддержании отношений 
с группами общественности, легитимации и репутации; СО может работать как в 
поддержку маркетинговых целей, так и в логике организационной ответствен-
ности и устойчивости отношений, что не сводится к рекламной модели[28, 29; 30]. В 
креативной экономике подмена «маркетинговых коммуникаций» словом «про-
движение» часто обедняет предмет анализа, потому что исключает процессы 
легитимации, интерпретации и доверия, которые формируются не только плат-
ными инструментами.

Именно поэтому для креативной экономики маркетинговые коммуникации 
целесообразно рассматривать как инфраструктуру — систему, обеспечивающую 
(1) доступ к вниманию, (2) воспроизводство доверия и (3) стабилизацию смысла. 
Во-первых, конкуренция здесь идёт не только за деньги, но и за внимание как 
дефицитный ресурс; распределение внимания во многом опосредовано меди-
апосредниками и платформами, а значит коммуникации включают управление 
видимостью и «обнаруживаемостью» предложения[31]. Во-вторых, доверие вы-
ступает механизмом снижения неопределённости качества, особенно там, где 
опыт трудно оценить заранее и где ценность зависит от статуса и репутации; 
следовательно, коммуникации должны быть устроены так, чтобы поддерживать 
проверяемость обещаний и непротиворечивость интерпретации[33]. В-третьих, 
в креативных индустриях значимую долю ценности составляет символический 
компонент (культурные коды, авторство, стиль, контекст потребления), а потому 
коммуникации являются не «упаковкой», а частью производства ценности — 
через именование, нарратив, критическое обсуждение и социальные практики 
признания[33; 27]. 
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Для дальнейшего текста вводится рабочее операциональное определение: 
маркетинговые коммуникации в креативной экономике — это управляемая 
система действий и коммуникационных практик (платных, собственных и опо-
средованных), направленных на обеспечение видимости, доверия и устойчивой 
интерпретации ценности креативного предложения у релевантных аудиторий 
через согласование сообщений, точек контакта и правил взаимодействия [25; 27]. 
Эффективность таких коммуникаций далее оценивается не по «каналам вооб-
ще», а по операционализируемым показателям внимания, доверия и целевого 
действия, выбранным в соответствии с доминирующим режимом коммуникации 
и горизонтом наблюдения[26; 31].

Понятия: культурные индустрии, креативная  
экономика и креативные индустрии

Понятия «культурные индустрии», «креативные индустрии» и «креативная 
экономика» часто используются как взаимозаменяемые, однако для корректно-
го анализа маркетинговых коммуникаций их необходимо развести по объёму и 
логике включения видов деятельности. 

Культурные индустрии в академической традиции описываются как ор-
ганизованное производство, тиражирование и распространение культурных 
продуктов и смыслов (аудиовизуальный контент, издательская деятельность, 
музыка, сценические искусства и др.), где ключевым является не только товар-
ный обмен, но и институциональная легитимация (критика, фестивали, музеи, 
образовательные и профессиональные поля)[36]. Здесь коммуникации тесно свя-
заны с «режимами признания»: качество и ценность во многом удостоверяются 
профессиональными посредниками и культурными институциями, а не только 
рынком. 

Креативные индустрии — понятие более широкое и управленчески-опера-
циональное: в прикладных моделях оно закрепляется через «картирование» 
отраслей, где добавленная стоимость связана с творческими навыками и ком-
мерциализацией результатов интеллектуальной деятельности (например, ди-
зайн, реклама, архитектура, часть цифровых продуктов, связанные с контентом 
и пользовательским опытом)[35]. Важно подчеркнуть границу: речь не о любой 
«новизне», а о систематическом производстве решений, которые обращаются 
как нематериальные активы (бренд, дизайн, авторские права, патенты, базы 
данных, лицензии) и имеют рыночные механизмы оборота. 

Креативная экономика в строгом понимании выступает «надкатегорией»: 
она включает креативные индустрии как сектор(а), но также учитывает распро-
странение креативных компетенций и нематериальных активов на смежные 
отрасли (например, через дизайн-управление, бренд-архитектуру, медиацию 
опыта, платформенную дистрибуцию)[34]. В этой рамке добавленная стоимость 
создаётся не только в «производстве контента», но и в инфраструктурах его об-
ращения: правовых (режимы ИС), организационных (проектное производство, 
продюсирование), технологических (платформы, интерфейсы), институцио-
нальных (витрины признания). Для целей исследования маркетинговых ком-

муникаций креативная экономика релевантна именно как пространство, где 
коммуникация становится частью производственной функции — обеспечивая 
внимание, доверие и устойчивую интерпретацию ценности.

Рабочее определение для статьи. В дальнейшем под креативной эконо-
микой понимается совокупность видов экономической деятельности и инфра-
структур их обращения, в которых добавленная стоимость преимущественно 
создаётся через создание, правовую охрану и коммерческий оборот результа-
тов интеллектуальной деятельности и иных нематериальных активов (контент, 
дизайн, бренды, знания, символические формы), а конкурентоспособность за-
висит от признания и доверия аудитории. Креативные индустрии в рамках ста-
тьи — это институционально выделяемые сектора креативной экономики, где 
выпуск и монетизация нематериальных результатов являются системообразу-
ющими, а не вспомогательными[35].

Эти определения и критерии задают единообразные границы предмета: 
они позволяют обсуждать особенности маркетинговых коммуникаций в креа-
тивной экономике без расширения рамки до «любой инновации» и без методо-
логических подмен между культурным, креативным и экономическим уровнями 
анализа.

Генеалогия понятия: от культурных индустрий  
к креативной экономике платформ

1944: «культура как сфера» › критика «индустриализации» культуры. Вве-
дение понятия «индустрия культуры» фиксирует управленческий поворот: куль-
турные формы рассматриваются как массово производимые и стандартизиру-
емые продукты, а внимание аудитории — как ресурс, подлежащий организации 
через тиражирование и повторяемость. Для рекламы это означает усиление 
роли медиапланирования и символических кодов как механизмов «встраива-
ния» товара в культурные шаблоны; для СО — раннюю постановку проблемы ле-
гитимации и доверия в условиях коммерциализации публичности.

1970-е—1990-е: «культура как индустрия» › отраслевой взгляд и цепочки 
производства. В исследованиях культурных индустрий закрепляется пред-
ставление о специфике производства культурных благ: проектность, высокая 
неопределённость спроса, роль посредников (редакторы, кураторы, критики), 
значение репутации и прав на результаты творчества[38]. Управленческая логи-
ка смещается от «содержания» к управлению портфелем проектов, рисками и 
каналами распространения. Реклама и СО в этой модели перестают быть только 
«инструментами сообщения» и становятся частью производственного контура: 
они влияют на рамки интерпретации качества и на скорость принятия новинок 
рынком.

1998: «креативные индустрии» как политика и измеряемый сектор. Доку-
менты картирования креативных индустрий закрепляют управленческий язык: 
творчество трактуется как экономический ресурс, а отрасли описываются че-
рез классификации, занятость, экспорт и права интеллектуальной собственно-
сти[39]. В результате реклама и СО институционально «встраиваются» в сектор 
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как производители нематериальной стоимости (бренд, символический капи-
тал, дизайн коммуникации), а не только как сервисные функции при «реальном 
производстве». Одновременно возникает методический риск: границы сектора 
зависят от «корзины» включаемых видов деятельности, что влияет на любые 
сопоставления масштаба и динамики[39].

2001–2002: «креативность как сквозная производственная функция». 
Переход от отраслевой логики к функциональной усиливается работами о кре-
ативной экономике и креативном классе: креативность мыслится как воспро-
изводимая способность создавать новые символические и функциональные 
решения, применимая в разных секторах, а не только в «культурном ядре»[40; 41]. 
Управленческое следствие — рост практик креативного управления (управле-
ние проектированием, бренд-стратегии, опыт как продукт), где коммуникации 
становятся не «последним шагом», а способом проектирования ценности и 
пользовательского опыта. Для СО это означает расширение задач от медиа-от-
ношений к формированию поля доверия вокруг инноваций и изменений; для ре-
кламы — усиление роли нарратива и опыта как конкурентной дифференциации.

2008–2013: глобальная рамка «креативной экономики» и сравнительная 
статистика — с оговорками. Международные отчёты закрепляют креативную 
экономику как объект экономической политики и сравнительного анализа, свя-
зывая её с торговлей креативными товарами и услугами и с режимами интел-
лектуальной собственности[42]. Однако управленческий эффект двоякий: с од-
ной стороны, появляется язык KPI и бенчмаркинга; с другой — усиливается риск 
некорректных сопоставлений долей ВВП/ВДС из-за разных классификаторов, 
различной «корзины» отраслей и различий в учёте нематериальных активов[42]. 
Для рекламы и СО это важно напрямую: эффективность коммуникаций всё чаще 
пытаются «прикрепить» к макропоказателям, хотя причинная связь опосредова-
на институтами распределения внимания и доверия и потому требует более ак-
куратной операционализации на уровне контуров легитимации и дистрибуции.

2016–2019: «креативная экономика платформ» — алгоритмическое распре-
деление внимания и данные как инфраструктура. Концепции платформенного 
капитализма и платформенного общества фиксируют новый управленческий 
режим: значимая часть ценности создаётся и распределяется через платфор-
мы, которые одновременно являются рынком, медиасредой и инфраструктурой 
правил (видимость, рекомендации, модерация, монетизация)[43; 44]. Внимание 
становится управляемым через алгоритмы, а доверие — через репутационные 
механизмы и политики безопасности, что меняет роль рекламы и СО. Реклама 
всё чаще превращается в инженерную дисциплину управления обнаруживае-
мостью (discoverability) и конверсиями по цепочке форматов, а СО — в функцию 
управления рисками публичности и «инфраструктурным доверием» (прозрач-
ность, кризисы, соответствие правилам платформ и ожиданиям сообществ)[43; 44]. 

Концептуальная модель: «креативная экономика как  
индустрия управления вниманием, доверием и правами»

Предлагаемая модель исходит из того, что в креативной экономике конку-

рентоспособность формируется не только через выпуск «креативного продук-
та», но и через устойчивое управление тремя взаимосвязанными ресурсами: 
вниманием, доверием и правами. Маркетинговые коммуникации в этой рамке 
выступают не набором каналов, а инфраструктурой, обеспечивающей (а) доступ 
к дефицитному вниманию, (б) перевод внимания в доверие, (в) закрепление до-
верия и смысла в форме юридически и экономически обращаемых прав на не-
материальные активы[23; 25]. 

Внимание в контексте маркетинговых коммуникаций определяется как 
ограниченный когнитивно-временной ресурс аудитории, выражающийся в ве-
роятности (1) контакта с сообщением, (2) его первичной обработки и (3) удержа-
ния в памяти в форме узнаваемости/салентности, то есть «доступа» к после-
дующим поведенческим и смысловым эффектам[45; 23]. Важно, что внимание в 
креативной экономике имеет инфраструктурный характер: оно распределяется 
не только рекламным бюджетом, но и архитектурой медиасреды (платформы, 
рекомендации, форматы), а потому требует управления обнаруживаемостью и 
последовательностью точек контакта[43; 44]. Для креативных проектов критична 
дисциплина измерения внимания не только по охвату, но и по качеству контакта 
(удержание, досмотр/дочитывание, повторные обращения) как условия перехо-
да к доверию.

Доверие в контексте маркетинговых коммуникаций определяется как ожи-
дание аудитории, что субъект (бренд, автор, институция) будет действовать 
предсказуемо и добросовестно, а заявленная ценность подтверждается опы-
том и социальными гарантиями (репутация, экспертная легитимация, нормы 
сообщества)[46; 27]. Для креативной экономики доверие — ключевой механизм 
снижения неопределённости качества: значимая часть ценности носит симво-
лический и опытный характер и не может быть полностью проверена до потре-
бления, что повышает роль репутационных сигналов и институциональных под-
тверждений[33; 36]. Доверие следует операционализировать через поведенческие 
прокси (повторные покупки/посещения, готовность рекомендовать, согласие на 
предзаказ, снижение чувствительности к неопределённости[46].

Права в контексте модели — это юридически закреплённый и экономически 
обращаемый набор полномочий на результаты интеллектуальной деятельности 
и средства индивидуализации (включая авторские и смежные права, товарные 
знаки, промышленные образцы, лицензионные договоры), позволяющий (1) кон-
тролировать использование нематериального результата, (2) извлекать доход 
из его оборота и (3) масштабировать его через воспроизводимость и передачу 
третьим лицам[37]. Для маркетинговых коммуникаций права важны не как «юри-
дический фон», а как условие превращения созданного смысла и узнаваемости 
в актив: бренд-обещание, формат, дизайн, персонаж, контентную библиотеку, 
франшизу — всё это становится управляемым ресурсом только при наличии 
правового режима и практики оборота прав.

Причинность модели задаётся связкой «внимание › доверие › права», до-
полненной обратными контурами. Без внимания доверие не формируется, по-
скольку отсутствует контакт и интерпретация. Однако внимание само по себе 
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экономически нестабильно: оно краткосрочно, легко перераспределяется плат-
формами и конкурентами, и потому требует конверсии в доверие как более 
устойчивое отношение[43; 46]. Далее ключевой тезис модели: без оборота прав 
коммуникации «одноразовые», поскольку созданные смыслы и репутацион-
ные эффекты остаются контекстно привязанными к конкретной кампании, пло-
щадке и моменту. Команда может повторять усилия по привлечению внимания, 
но не накапливает воспроизводимый актив — каждый запуск начинается «с 
нуля» при изменении медиасреды или состава аудитории[45; 43].

Напротив, при развитом обороте прав коммуникации превращаются в ак-
тивы и экспортируемые форматы. Когда смысл и узнаваемость закреплены как 
права на бренд, контент и/или формат, коммуникационный результат становит-
ся воспроизводимым: его можно тиражировать, лицензировать, франшизиро-
вать, адаптировать под новые рынки и партнёрства без полного пересоздания 
«с нуля»[42]. Реклама в этой логике — инвестиция в накопление внимательного 
капитала вокруг защищённого знака/формата; СО — механизм легитимации 
происхождения, качества и правомерности использования (в том числе через 
институциональные «витрины» и экспертные контуры), что снижает транзакци-
онные издержки на вход в новые рынки и повышает доверие к лицензирован-
ному/партнёрскому распространению[25; 36]. 

Блок модели Инструмент рекламы 
(типовой)

Инструмент СО 
(типовой)

Ключевая метрика 
(операциональная)

Внимание Медийная кампания на 
охват/просмотр с опти-
мизацией под качество 
контакта

Инфоповод/партнёр-
ская «витрина» (пу-
бликации, включения, 
события)

Доля качественных 
контактов: удержание/
досмотр/дочитывание; 
частота повторных 
касаний [43; 45]

Доверие Коммуникация до-
казательств (кейсы, 
гарантии, демонстра-
ции опыта, социальное 
доказательство)

Экспертная легитима-
ция (отзывы профес-
сионалов, премии, 
кураторство, кри-
зис-коммуникации)

Повторное действие 
под неопределён-
ностью: повторная 
покупка/посещение, 
предзаказ, готовность 
рекомендовать[46; 36]

Права Бренд-коммуникации, 
закрепляющие знак/
формат (последова-
тельность айдентики, 
узнаваемые активы)

Коммуникации проис-
хождения и право-
мерности (provenance, 
лицензии, партнёрства, 
защита репутации)

Доходность и масшта-
бируемость нематери-
альных активов: доля 
лицензионных/формат-
ных доходов, число пар-
тнёрских запусков [42]

Таблица 2. Блоки модели, инструменты рекламы и СО, ключевые метрики

Управленческая зрелость креативного проекта проявляется в согласован-
ности трёх контуров — измерения внимания, воспроизводства доверия и фор-
мализации/оборота прав на ключевые нематериальные активы.

Рисунок 1. Концептуальная схема модели «креативная экономика 
как индустрия управления вниманием, доверием и правами»

Инструменты развития креативной  
экономики и их перевод на язык рекламы и СО

Реклама и СО должны рассматриваться как прикладные механизмы пере-
вода этих инструментов в управляемые эффекты: внимание (видимость), дове-
рие (легитимация) и права (капитализация и масштабирование)[25; 46]. 

Инструменты развития креативной экономики оказывают прямое воздей-
ствие на дизайн рекламы и СО, поскольку меняют институциональные условия 
оборота внимания, доверия и прав. Рекламная функция в этой системе отвеча-
ет прежде всего за управляемое распределение и качество внимания, СО — за 
легитимацию и воспроизводство доверия, а режим ИС и платформенная ин-
фраструктура задают возможность превращения коммуникационных усилий в 
капитализируемые и масштабируемые активы[43; 46].

Риски и побочные эффекты маркетинговых 
коммуникаций в креативной экономике

Маркетинговые коммуникации в креативной экономике выполняют инфра-
структурную функцию: они организуют доступ к вниманию, производят и под-
держивают доверие, а также обеспечивают капитализацию нематериальных 
активов через режим прав[47]. Следовательно, риски коммуникаций здесь — это 
не только «ошибки продвижения», но и сбои в механизмах легитимации, вос-
производства качества и оборота прав, способные разрушать накопленные ак-
тивы и снижать отраслевую продуктивность. 
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Рисунок 2. Карта рисков маркетинговых коммуникаций в креативной экономике (вероятность × ущерб)

Методические выводы для подготовки специалистов  
по маркетинговым коммуникациям в креативной экономике

Подготовка специалистов по маркетинговым коммуникациям в креативной 
экономике требует смещения учебной оптики от «наборов каналов и инстру-
ментов» к инфраструктурной логике управления вниманием, доверием и пра-
вами на нематериальные активы[25]. В креативных индустриях коммуникации 
являются частью производства ценности: они организуют обнаруживаемость, 
легитимацию качества и капитализацию результатов интеллектуальной дея-
тельности, а потому компетентностная модель выпускника должна включать 
не только медиа- и креативные навыки, но и правовую дисциплину, доказа-
тельность измерений и способность работать в режимах платформенной нео-
пределённости[46].

Компетентностная модель выпускника 

К1. Концептуальная грамотность в креативной экономике. Способность 
строго различать культурные/креативные индустрии и креативную экономику, 
задавать границы «корзины» и корректно формулировать объект коммуника-
ций (продукт, формат, право, институциональная витрина)[47].

К2. Проектирование ИМК как инфраструктуры. Навык строить интегриро-
ванную архитектуру коммуникаций как систему точек контакта и правил взаи-
модействия, а не как сумму каналов; умение связать коммуникационную стра-
тегию с жизненным циклом нематериального актива[25; 26].

К3. Управление вниманием (discoverability) в платформенной среде. Уме-
ние проектировать последовательности контактов и контент-форматы под ал-
горитмические режимы видимости, приоритизируя качество контакта (удер-

жание, повторные контексты)[44].

К4. Управление доверием и легитимацией. Способность создавать дока-
зательные коммуникации (кейсы, происхождение, экспертные подтвержде-
ния), работать с институтами признания и сообществами, проектировать «ре-
путационные контуры» и кризисные протоколы[36; 46].

К5. Компетенции в ИС и обороте прав. Умение организовать правовую 
«чистоту» контента и активов бренда, фиксировать права в договорах, фор-
мировать реестр доступов и управлять лицензированием/форматированием, 
включая риски ИИ-контента [42].

К6. Доказательная аналитика и измерение эффективности. Навык вы-
бирать метрики под коммуникационный режим, избегать метрик тщеславия 
(«vanity metrics»), строить цепочки «выходы ›эффекты › устойчивые изменения», 
оформлять доказательства качества по стандартам оценки коммуникаций[48; 49].

К7. Междисциплинарная продюсерская компетенция. Умение вести кре-
ативный проект как цепочку создания нематериальной стоимости: бриф › кон-
цепт › производство › дистрибуция › права › повторяемый формат; координация 
команд (креатив, юристы, аналитики, продакшн)[25].

К8. Этическая и профессиональная ответственность. Способность удержи-
вать границы допустимых практик (авторство, заимствования, маркировка, про-
зрачность), понимая прямую связь этики и доверия в креативной экономике[30].

Методический вывод: компетентностный профиль выпускника должен 
быть «треугольным» — внимание (платформы и форматы), доверие (институты 
и кризисы), права (ИС и оборот активов). При выпадении любого угла специа-
лист становится либо «медийщиком без активов», либо «юристом без коммуни-
каций», либо «креатором без капитализации».

Критерии оценивания

Оценивание целесообразно строить как проверку способности выпускни-
ка создавать воспроизводимые артефакты коммуникационного управления, 
а не только «красивые презентации». Доказательства качества должны быть 
триадными: (а) управленческая логика, (б) доказательная база, (в) правовая и 
этическая корректность[48].

Критерии (основные):

1.	 Точность понятий и границ объекта (нет подмен «креативного» ярлы-
ком)[47].

2.	 Причинная связность стратегии (цель › механизм › инструмент › метри-
ка › риск).

3.	 Качество архитектуры ИМК (согласование каналов/точек контакта/со-
общений).
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4.	 Доказательность (протокол гипотез, данных, ограничений «в пределах 
оценок»).

5.	 Управление рисками (платформы, репутация, ИС, кризисы).
6.	 Воспроизводимость (можно повторить, масштабировать, экспортиро-

вать формат)[42].

Заключение

Маркетинговые коммуникации в креативной экономике корректно трак-
товать как инфраструктуру управления вниманием, доверием и правами, 
поскольку именно эта триада задаёт воспроизводимость экономического ре-
зультата. Внимание обеспечивает доступ к интерпретации ценности, доверие 
снижает неопределённость качества и поддерживает готовность к повторным 
действиям, а права переводят накопленные смысловые и репутационные эф-
фекты в обращаемые нематериальные активы (бренд, формат, контент), при-
годные для масштабирования и передачи[25; 46]. 

Причинная связь «права › устойчивость коммуникаций» состоит в том, что 
без оборота прав коммуникационные усилия остаются преимущественно од-
норазовыми: они создают краткосрочную видимость, но не формируют вос-
производимый актив, который можно лицензировать, франшизировать или 
системно переносить между рынками и партнёрствами[42]. 

Типология коммуникационных режимов показывает, что результативность 
рекламы и СО зависит от доминирующей инфраструктуры распределения 
внимания и легитимации доверия. В платформенно-регулируемом режиме 
ключевыми становятся discoverability и комплаенс как часть ИМК; в экспор-
тно-контентном — формирование экспортируемых активов и витрин доверия; 
в кластер-витринном — событийная последовательность точек контакта и ин-
ституциональные подтверждения качества; в режимах институциональной 
диверсификации и переходной институционализации — доказательность, 
прозрачность и параллельная сборка правовых практик; в сдержанном режи-
ме — селективная публичность и кураторская легитимация[43; 44]. 

Для рекламы практический смысл модели заключается в смещении фоку-
са с «объёма контакта» на качество внимания и его конверсию в доверие: удер-
жание, повторные контакты выступают более релевантными индикаторами, 
чем охват сам по себе, особенно в платформенной среде[51; 54]. Для СО модель 
задаёт измеримую рамку легитимации: ценность СО проявляется в снижении 
неопределённости (доказательства, происхождение, экспертные витрины) и в 
устойчивости репутации при стрессах публичности, а не в количестве упоми-
наний как таковом[48]. 
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СФЕРА ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ КАК СРЕДА  
ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО САМООПРЕДЕЛЕНИЯ ВЫПУСКНИКОВ

SPHERE OF HIGHER EDUCATION AS AN ENVIRONMENT  
OF PROFESSIONAL SELF-DETERMINATION OF GRADUATES

Аннотация. Профильное трудоустройство выпускников является интегральным индикатором 
эффективности управления вузом, как с позиции государства, которое выделяет бюджетные 
места на конкретные направления обучения, так и с позиции менеджмента образовательного 
учреждения, так как этот показатель является одним из важнейших факторов, влияющих на 
привлечение абитуриентов. 

Abstract. Profile employment of graduates is an integral indicator of the effectiveness of university 
management, both from the position of the state, which allocates budget places for specific areas of 
study, and from the position of the management of the educational institution, as this indicator is one 
of the most important factors affecting the attraction of applicants. 

Ключевые слова: образовательная среда, высшее образование, выпускник, профессиональное 
самоопределение, трудоустройство, профессионально-общественная аккредитация. 

Keywords: educational environment, higher education, graduate, professional self-determination, 
employment, professional and public accreditation. 

Введение

Трансформация формаций и институтов, динамическая неопределённость, 
хрупкость и условность многих социальных явлений отражаются в различных 

сферах, в том числе в трудовых отношениях. При этом платформенная заня-
тость, обсуждаемая в ряде работ, только обостряет ряд социальных рисков.

 В этих условиях у государства возникает мегазадача по рациональному ис-
пользованию трудовых ресурсов и развитию человеческого капитала, которое 
обеспечивает геополитическое выживание, с учетом структурных демографиче-
ских проблем. Поэтому особое внимание государством уделяется трудоустрой-
ству молодежи, прежде всего, выпускников вузов и колледжей. Образованная 
молодежь является стратегическим резервом государства, от ее вовлеченности 
в профессиональную деятельность будет зависеть устойчивость развития об-
щества в целом и экономики, в частности. Образование молодежи — это инве-
стиции в будущее, в том числе, в социальную сферу и международные проекты.

Ситуация на рынке труда молодежи

Опрос на сайте «Работа. Авито» в 2025 года показал, «что 31% респондентов 
работают строго по специальности, а еще 21% трудятся в смежных областях. Вы-
пускники вузов чаще продолжают работать по полученной специальности или 
в смежных отраслях, чем окончившие ссузы: 61% против 41%»[1]. Таким образом, 
можно считать, что вложенные в получение образования средства по опреде-
ленной профессии не всегда приводят к появлению востребованного и моти-
вированного специалиста, а выпускники не полностью сформировал собствен-
ного видения своего пути на профессионально траектории, иными словами не 
произошло адекватного профессионального самоопределения. 

Одной из причин проблем профильного трудоустройства выпускников яв-
ляется отсутствие профессиональной идентичности, которая должна формиро-
ваться в процессе обучения именно в вузе[2]. Несмотря на декларируемое значе-
ние данной деятельности, создается впечатление, что системная работа в этом 
направлении в вузах не ведется, как в аспекте методической преемственности, 
так и с точки зрения взаимосвязей различных субъектов образовательной де-
ятельности.

Профессиональная ориентация молодежи как государственная задача

Проблематикой профессионального самоопределения школьников и вы-
пускников колледжей по программам среднего профессионального образова-
ния (далее СПО) достаточно комплексно занимаются как на уровне государства, 
так и в научном сообществе. 

В систему профессиональной ориентации школьников и студентов СПО, то 
есть подростковой возрастной группы (14-18 лет), вкладываются большие ре-
сурсы. Актуальность проблематики профессионального становления подрост-
ков для государства и общества отражается в широком научном дискурсе. Раз-
работка вопросов профориентации школьников, выявлению их способностей к 
различным видам деятельности шла в недрах психологии, педагогики, социо-
логии еще с середины прошлого века. В получении информации о намерениях 
школьников, связанных с выбором профессии, заинтересованы, в том числе, 
вузы, поскольку эти данные имеют важное значение при планировании прием-
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ных кампаний. Вузы также самостоятельно проводят различные опросы абиту-
риентов, что обуславливает большой объем публикаций по результатам данных 
исследований. Можно сказать, что создана методологическая и информацион-
ная система поддержки самоопределения молодежи (до 18 лет).

В Письме Министерства Просвещения РФ от 1 июня 2023 г. N АБ-2324/05 
«О внедрении Единой модели профессиональной ориентации», обозначены 
проблемы, важные не только для среднего, но и для высшего образования. В 
глоссарии этого Письма «готовность к профессиональному самоопределению» 
характеризуется как важное качество развитой личности, как «способность 
человека быть субъектом своих выборов: самостоятельно формировать и кор-
ректировать свою образовательно-профессиональную траекторию, учитывая 
смысловую и инструментальную стороны профессионального самоопределе-
ния»[3]. Вводится понятие «карьерная грамотность», как вид компетенции, ко-
торая определятся «способностью использовать знания, умения и навыки для 
решения задач профессионального самоопределения (инструментальная сто-
рона профессионального самоопределения), например, знания об устройстве 
рынков труда и возможностях профессионального образования, навыки работы 
с образовательными ресурсами, навыки постановки карьерных целей и т.д.»[4]. В 
такой дефиниции карьерная грамотность становится важнейшей компетенци-
ей, которую надо осваивать, в том числе, в вузе. 

Именно в вузе учащийся должен получать более глубокое представление не 
только о конкретных трудовых функциях, но и о сфере профессиональной дея-
тельности, ее структуре, динамике развития и смежных с ней областях. Однако 
данные различных исследований показывают, что кардинального изменения 
представлений за время обучения у студентов о выбранной профессии не проис-
ходит. Центр тестирования и развития «Гуманитарные технологии» МГУ в рамках 
акции «Всероссийская профдиагностика», организованной Федеральным цен-
тром компетенций по профориентации Zасобой, в 2023 году провел опрос 20 410 
школьников 8-11 классов из 47 регионов России, с целью определения уровня го-
товности к профессиональному самоопределению и факторов на него влияющих. 
Оказалось, что «больше трети выпускников школ уже определились с професси-
ей и образованием (33%), треть только с направлением образования 31%, 12% вы-
брали для себя будущую профессию, но почти 24% ни с чем не определились»[5]. 
Учитывая то, что не по профессии работает около 50% выпускников бакалавриата 
(а всего 28,5% студентов, окончивших вузы в 2019 — 2021 годах, не работают по 
специальности)[6], можно считать, что в целом за время получения высшего об-
разования почти не происходит изменения в их профессиональной ориентации.

Проблематика организации и методического  
обеспечения профориентационной работы в вузах

Вопреки налаженной разносторонней работе по профессиональной подго-
товке подростков, непосредственно профориентационная работа со студентами 
вузов уходит на второй план. 

Исследование мнения работодателей о стажерах, проведенное Ассоци-

ацией коммуникационных агентств России в 2024 году, показало, что 46% ре-
спондентов заявляют, что для профессионального становления студентам не 
хватает заинтересованности в своей специальности. Большие претензии к от-
сутствию универсальных личностных компетенций: недостаточные дисциплина 
(50%), трудолюбие (30%) и усидчивость (16%). Еще 19% отметили, что молодежь 
«не имеет навыков делового общения»[7]. Эти качества связаны со степенью ос-
воения универсальных компетенций, задачи по формированию которых долж-
ны пронизывать всю образовательную среду, все дисциплины образовательной 
программы. Универсальные компетенции должны быть базой карьерной грамот-
ности и способности к самоопределению. Профессиональная подготовка долж-
на включать не только освоение общепрофессиональных и профессиональных 
компетенций, но и методики, сочетающие компетенции разного характера. 

В январе 2024 года Правительством РФ был утверждён «План мероприя-
тий по реализации Долгосрочной программы содействия занятости молодежи 
на период до 2030 года», целью которой «является создание условий для про-
фессионального, трудового и предпринимательского потенциала молодежи в 
условиях трансформационных процессов на рынке труда»[8]. Данная программа 
учитывает, что трансформационные процессы предполагают новые зоны ри-
сков, связанных с «незанятостью» или перераспределению актуальности про-
фессий. В Плане мероприятий выделено несколько направлений: содействие 
трудоустройству несовершеннолетних (14-18 лет) и молодых людей, попавших 
а затруднительное положение; организация процесса занятости студентов и 
выпускников образовательных организаций; содействие профессиональному 
развитию молодых работников и поддержки их предпринимательской актив-
ности. Отдельно представлены мероприятия по развитию цифровых систем в 
сфере труда и занятости молодежи. 

Министерство труда РФ разработало поправки в закон «О занятости населе-
ния в Российской Федерации», где указана связь трудоустройства выпускников 
вузов и колледжей с распределением бюджетных мест. «Сводная информация 
о трудоустройстве выпускников организаций, осуществляющих образователь-
ную деятельность, учитывается органами государственной власти и органами 
местного самоуправления, осуществляющими функции и полномочия учреди-
телей организаций, осуществляющих образовательную деятельность, при уста-
новлении общего объема контрольных цифр приема на обучение за счет бюд-
жетных ассигнований федерального бюджета, бюджетов субъектов Российской 
Федерации и местных бюджетов и при оценке эффективности деятельности та-
ких организаций»[9].

Таким образом, заложен стимулирующий механизм для усиления работы 
вузов по профильному профессиональному самоопределению и трудоустрой-
ству выпускников, Однако, необходимо отметить недостаточность поддержки, 
хотя бы методической, вузам по данному направлению работы. Так, указанная 
выше методика сбора информации о трудоустройстве выпускника не позволя-
ет выявить соответствие трудоустройства полученной профессии, поскольку 
профиль работодателя определяется только через ОКВЭД. В результате приве-
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денные выше данные опроса ресурса «Работа для Вас» расходятся с данными 
госстатистики. Так, в соответствии с данным опросом доля респондентов, рабо-
тающих по специальности или в смежных сферах иная: в юриспруденции 87%, 
в медицине и фармацевтике — 83%, в сфере «интернет, IT, телеком» — 68%, а в 
маркетинге, рекламе и PR — 62%, и столько же в строительстве. Противоречия 
в этих данных объясняются проблемами релевантности методик сбора инфор-
мации, некорректности описания профиля профессиональной деятельности в 
ОКВЭД и т.п. А с учетом того, что от этих данных будут зависеть бюджетные ме-
ста в вузах, и соответственно, их конкурентоспособность, такая оценка трудоу-
стройства выпускников требует уточнения.

Еще одна системная проблема обусловлена ускоренной цифровизацией 
разных сервисов, которые в реальности требуют дополнительного времени для 
наполнения информацией и апробации своих алгоритмов. В результате, про-
фессии креативной экономики слабо представлены в государственных базах, 
профили данных профессий часто искажены. 

Как отмечалось выше, в индикаторы мониторинга деятельности организа-
ций высшего образования Министерства науки и высшего образования, данные 
по трудоустройству не включены. Хотя ведомство эти данные собирает от ву-
зов, но они не актуализированы во внутренних решениях. В Письме Минобр-
науки с методическими рекомендациями по совершенствованию деятельности 
«центров карьеры или центров трудоустройства выпускников», оценка эффек-
тивности их деятельности регулируется локальными актами вуза. Более того, в 
данном документе указано, что «не рекомендуется использовать в показателях 
эффективности центра карьеры показатели, которые оценивают уровень заня-
тости (трудоустройства) выпускников»[10]. 

Образовательная сфера должна, в первую очередь, создавать живую «среду 
самоопределения» и условия для осмысления личного опыта. В деятельность по 
профессиональному становлению и овладению карьерной грамотностью вклю-
чаются все компоненты образовательной среды. При этом, надо учитывать, что 
при дистанционных условиях учебы и работы (что практикуется на практиках 
и стажировках) нарушена граница между рабочими и бытовыми пространства-
ми, нет погружения в производственную корпоративную культуру, отсутствуют 
наблюдаемые образцы для подражания, что сдерживает скорость освоения не-
обходимых профессиональных компетенций. Поэтому именно образовательная 
среда вуза должна компенсировать, в том числе, влияние указанных негатив-
ных факторов, создавая и мотивирующие инструменты, и корректные модели 
поведения, и систему адекватной самооценки учащихся. Профессиональное 
самоопределение выпускников обеспечивается, прежде всего, инициативами 
выпускающих кафедр в рамках освоения общепрофессиональных и професси-
ональных компетенций, заложенных в образовательные программы. 

Для улучшения взаимодействия организаций сферы образования и компа-
ний соответствующих отраслей экономики важную роль играет профессиональ-
но-общественная аккредитация (ПОА), которая является специальной формой 
организации аудита качества образовательных программ. Ключевое значение 

ПОА имеет при аудите программ подготовки кадров для креативной экономики 
и, в частности, для коммуникационной индустрии. 

Профессионально-общественная аккредитация образовательных про-
грамм по направлению «Реклама и связи с общественностью» направлена на 
повышение качества образования и подготовку квалифицированных специа-
листов для одной из самых динамично развивающихся отраслей. ПОА решает 
многоаспектные задачи по качеству образования и соответствию требованиям 
профессии. Команда экспертов (комиссия по аккредитации), состоящая как из 
практиков, так и ведущих ученых, проверяет соответствие образовательных 
программ требованиям рынка труда, оценивает содержание дисциплин с точки 
зрения их актуальности, наличие современных методик преподавания, а также 
компетенции выпускников, степень овладения ими навыков для работы в раз-
ных сферах коммуникационной индустрии. Проведение аккредитации открыва-
ет доступ к профессиональным консультациям и позволяет соотносить процесс 
обучения с требованиями отрасли. При этом необходимо отметить, что «важным 
фактором проведения профессионально-общественной аккредитации явля-
ется отраслевой характер комиссии, так как именно такие комиссии являются 
непосредственным связующим звеном между образовательной программой 
и отраслью»[11]. Выпускники аккредитованных программ имеют более высокие 
шансы на успешное трудоустройство по профессии, поскольку дипломы таких 
программ вызывают большее доверие со стороны работодателей.

Заключение

Очевидно, что в настоящее время происходит изменение характера трудо-
вой занятости: рабочего времени, места работы, трудовых функций и договоров, 
что меняет общую картину занятости, важную для принятия управленческих го-
сударственных решений. 

С позиции государственного управления, вуз становится производствен-
ной площадкой генерации новой высококвалифицированной «рабочей силы», 
которая, после «выпуска» не простаивает или забирает дополнительные сред-
ства у государства через дотации на бирже труда, а максимально эффективно 
возвращает вложенные инвестиции в виде трудовой деятельности в экономике. 
При этом для современной молодежи характерна потеря значения профессио-
нальной и корпоративной идентичности, что обуславливает ее трудовую мобиль-
ность, готовность к смене профессии, отсутствие лояльности к работодателю. 

Идет реформа образования, решение о которой принималось, в том числе, 
на основании объективного контроля за развитием человеческого капитала и 
динамики рабочей силы в целом и, в частности, трудоустройства выпускников. 
Данные госстатистики показали недостаточный уровень участия выпускников 
вузов в составе рабочей силы, что требует новых подходов к формированию 
профессионального самоопределения. Решение успешной интеграции молоде-
жи в трудовую деятельность возложена на вузы, в том числе через создание 
стимулирующих механизмов, например, через квоты на прием абитуриентов по 
востребованным специальностям. 
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Профессионально-общественная аккредитация играет важную роль в обе-
спечении качества образования, способствуя развитию интеграции образова-
тельных учреждений и профессиональных сообществ. Аккредитация является 
важным компонентом создания общей системы профессиональной ориентации 
в вузе. ПОА в области «Реклама и связи с общественностью» способствует фор-
мированию современных стандартов образования, которые отвечают требова-
ниям сферы коммуникаций. 

Системная работа по профессиональной ориентации обеспечивает бесшов-
ную (органичную) интеграцию выпускников образовательных учреждений в 
трудовую деятельность, что свидетельствует об адекватности системы образо-
вания не только рынку труда, но и стратегическим задачам государства.
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НОВЫЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ИМПЕРАТИВЫ
В КАДРОВОМ ОБЕСПЕЧЕНИИ 
КРЕАТИВНЫХ ИНДУСТРИЙ

Аннотация. Новые образовательные императивы в кадровом обеспечении креативных инду-
стрий актуализацию содержания обучения, реализацию практико-ориентированных программ, 
создание инфраструктуры и работу с экспертным сообществом. Эти императивы направлены 
на подготовку квалифицированных специалистов, способных интегрироваться в креативные 
индустрии, самостоятельно строить карьерный трек, постоянно совершенствовать профессио-
нальные умения и навыки.

Annotation. New educational imperatives in the staffing of creative industries include updating 
the content of education, implementing practice-oriented programs, creating infrastructure, and 
working with the expert community. These imperatives are aimed at training qualified specialists 
who can integrate into creative industries, build their own career tracks, and constantly improve their 
professional skills and abilities.

Ключевые слова: креативная индустрия, образовательные императивы, реклама, связи с обще-
ственностью, коммуникативное сопровождение, профессиональное образование. 

Keywords: creative industry, educational imperatives, advertising, public relations, communication 
support, professional education.

Вошедшие в разряд креативных индустрий коммуникационные отрасли 
(реклама, связи с общественностью, СМИ), подпали по целый ряд новых тре-
бований, которые привели к необходимости переосмысления задач, функций, 
отчасти содержания коммуникационной деятельности и пересмотру образова-
тельной парадигмы, на основе которой строится профессиональное образова-
ние в коммуникационной сфере.

Возросшее значение коммуникационного обеспечения современных соци-
ально-экономических процессов в нашей стране отводит особое место основ-
ным акторам этой профессиональной сферы деятельности и задает ключевые 
тенденцией ее развития. По результатам исследования Агентства стратегиче-
ских инициатив (АСИ), проведенного совместно с НИУ ВШЭ, компанией «Рексо-
фт Консалтинг», бюро креативных практик К22 и «Росстатомом» в ноябре 2024 г. 

на основе расчета долей креативных индустрий в ВВП России, основной вклад 
в развитие российской креативной экономики внесли IT (26%), реклама и СМИ 
(16%). В одном из своих выступлений Валентин Викторович Смоляков, Исполни-
тельный директор АКАР отметил, что в 2025 году рекламная отрасль официаль-
но включена в состав креативной экономики России, подчеркнул растущую роль 
рекламы в стране и тот факт, что она «агрегирует в себе и креатив, и экономику, 
вовлекая в работу режиссеров, актеров, музыкантов, дизайнеров». Он также за-
метил, что «Президент России Владимир Владимирович Путин поставил задачу 
увеличить долю креативной экономики к 2030 г. до 6%, в которой рекламной ин-
дустрии отводится важная роль». Обозначена и актуальная цель рекламы, кото-
рая заключается в том числе с точки зрения государства, — обеспечить переход 
к национальным смыслам и культурной идентичности, развитие отечественных 
технологических платформ и рекламных инструментов, а также выход россий-
ских креативных продуктов на международный рынок. 

В ходе сессии «Реклама как часть креативной экономики: курс на нацио-
нальную идентичность», состоявшейся в рамках VI Федерального форума-фе-
стиваля «Российская креативная неделя» 26 сентября 2025, где представители 
власти и экспертного сообщества обсудили ключевые направления развития 
рекламной индустрии в условиях снижения иностранного влияния, были отме-
чены стратегические направления развития: ценностно ориентированная эко-
номика — 2035, пространственное развитие страны и регионов в эпоху нового 
типа экономики, а также роль творческого человека в формировании новых эко-
номических моделей. Главным событием форума стало пленарное заседание 
«Государство-визионер: новая философия интеллектуально-креативного ли-
дерства России». Рассмотрение рекламы как креативной индустрии, как секто-
ра экономики, связанного с использованием инновационных технологий в раз-
личных областях творческой деятельности: разработке игр, широком спектре 
программных продуктов, продуктов виртуальной и дополненной реальности, 
музыке, искусстве, рекламе, архитектуре, кинематографии, анимации, дизайне 
и других областях, прямо или косвенно связанных с креативной деятельностью, 
обеспечило её новое развитие. 

Наряду с определением новых треков развития рекламы сформирована 
«Дорожная карта» развития креативной индустрии «Связи с общественно-
стью». Особенностью современных связей с общественностью как индустрии 
является то, что ее экономический эффект распространяется на все сферы: 
способствует росту и стабильности бизнеса, развитию инновационного пред-
принимательства, устойчивости и конкурентоспособности экономики страны в 
целом. Связи с общественностью как креативная индустрия и социальный ин-
ститут реализуют функцию консолидации общества, укрепления доверия граж-
дан к государству и бизнесу, сохранения единого информационно-коммуника-
ционного пространства страны. 

В условиях внешнеполитических вызовов и реализации масштабных со-
циально экономических национальных проектов связи с общественностью ре-
шают задачи конструирования и донесения смыслов и ценностей, управления 
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репутацией, установления диалога и взаимопонимания между различными 
инокультурными аудиториями. Специалист по связям с общественностью ре-
ализует общественно важную функцию социального архитектора, которая за-
ключается в проведении информационных кампаний, направленных на укре-
пление духовно-нравственных ценностей и решение социальных проблем, а 
также организации форматов для многосторонней коммуникации между граж-
данами, государственными структурами и другими организациями. В качестве 
основных творческих и аналитических продуктов креативной индустрии связей 
с общественностью можно рассматривать разработанные коммуникационные 
стратегии и коммуникационные кампании. Индустрия интенсивно развивается 
и трансформируется в условиях цифровизации. 

В сегодняшних условиях возрастает значимость международных комму-
никаций. Индустрия связей с общественностью является стратегической для 
продвижения имиджа России за рубежом, повышения инвестиционной при-
влекательности российского бизнеса, анализа глобальной информационной 
повестки и реализации глобальных и международных коммуникационных кам-
паний в интересах Российского государства. Поэтому весомое значение для 
развития экономики России и экономических отношений с нашей страной, реа-
лизации международных бизнес-проектов могут иметь отдельные направления 
в рамках связей с общественностью: деятельность по связям с инвесторами (IR, 
Investor Relations) и деятельность по связям с органами власти (GR, Government 
Relations), проведение исследований репрезентации России в мировом инфор-
мационном пространстве для проведения стратегических коммуникационных 
кампаний и управления информационной повесткой в интересах Российской 
Федерации на глобальном уровне реализация бизнес-проектов с применением 
искусственного интеллекта (ИИ), деятельность по налаживанию межкультурной 
коммуникации (CCC, Cross-cultural communication) в международных бизнес — 
процессах. В условиях интенсивного развития малого и среднего бизнеса, ин-
тереса компаний к расширению масштабов своей деятельности посредством 
освоения рынков зарубежных стран (Азии Африки, Латинской Америки) пред-
ставители российских компаний испытывают недостаток знаний национальных 
деловых культур, опыта взаимодействия с инокультурными представителями 
зарубежной деловой среды, что мешает развитию делового партнерства, лиша-
ет его перспектив развития, способности оценивать потенциал международных 
бизнес-проектов. Эту проблему могли бы решать специальные образователь-
ные программы для представителей бизнеса, реализуемый вузами, занимаю-
щимися подобной проблематикой.

Существующие перспективные планы и проекты формируют новые гори-
зонты в развитии креативной индустрии связей с общественностью как таковой 
и ее кадровым обеспечением. Разрешению противоречия между императивами, 
определяющими векторы развития коммуникационных индустрий, и возможно-
стями ныне действующих кадров специалистов этой сферы обеспечить их реа-
лизацию, может способствовать реформа образования в сфере связей с обще-
ственностью и рекламы, на пороге которой мы сегодня находимся.

Способствовать реформированию профессионального коммуникацион-
ного образования может, на мой взгляд, отработка следующих элементарных 
установок: 

1.	 Специалист коммуникационной отрасли должен обладать гуманитар-
ными знаниями, широким кругозором, которые формируются на осно-
ве того, что принято считать классическим университетским образо-
ванием. Приоритетная переориентация образовательного процесса на 
прикладную функцию (компетентностный подход), характерная для 
современного профессионального образования, рассматривается се-
годня как внутренний вызов, который имеет место в рамках существу-
ющего института высшего образования. 

	 В качестве синонима понятия «креативные индустрии» используют 
термины «креативная экономика» или «экономика знаний». Таким об-
разом восстановление знаниевой парадигмы в профессиональном об-
разовании обращает внимание на идеологическое его обеспечение и 
содержание.

2.	 Профессиональное образование должно соответствовать спросу. Оно 
должно предлагать образовательные программы, гарантирующие в 
будущем трудоустройство. Для этого необходимо понимать для удов-
летворения каких потребностей в будущем должны готовить студентов 
учебные заведения.

3.	 Роль профессионального образования на всех уровнях должна со-
стоять в уменьшении дистанции между знаниями, способностью их 
применения и результатами их применения. В этом особое значение 
должно быть отведено учебно-методическому обеспечению образова-
тельного процесса (учебники, методики преподавания, учебно-мето-
дические рекомендации и материалы).

4.	 Профессиональное образование должно постоянно совершенство-
ваться через систему дополнительного образования как особого вида 
образовательной деятельности. Речь идет об адаптации знаний, уме-
ний и навыком как молодых специалистов, так и опытных, со стажем, 
работников в области рекламы и связей с общественностью, к требо-
ваниям реального бизнеса и постоянной актуализации этих знаний, 
умений и навыков. В этом процессе могут быть в значительной мере 
востребованы возможности общественно-профессиональных отрас-
левых объединений.
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THE USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN THE PROFESSIONAL 
PRACTICE OF YOUNG PROFESSIONALS IN THE FIELD  
OF ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS

Аннотация. Данная статья посвящена анализу применения искусственного интеллекта в про-
фессиональной деятельности молодых специалистов в области рекламы и связей с обществен-
ностью. Методом опроса изучены уровень осведомленности, опыт использования, отношения к 
ИИ-инструментам, а также выявлены барьеры и потребности в обучении. Результаты легли в 
основу рекомендаций по модернизации учебного процесса и практики подготовки кадров в об-
ласти рекламы и PR. 

Abstract. This article is devoted to the analysis of the use of artificial intelligence in the professional 
activities of young professionals in the field of advertising and public relations. The survey examined 
the level of awareness, usage experience, attitudes towards AI tools, as well as identified barriers and 
learning needs. The results formed the basis for recommendations on modernizing the educational 
process and training practices in the field of advertising and PR.

Ключевые слова: искусственный интеллект, реклама, молодые специалисты, образовательные 
программы, обучение, цифровые технологии, компетентность. 

Keywords: artificial intelligence, advertising, young professionals, educational programs, training, 
digital technologies, competence.



ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

Общий раздел 44 Общий раздел45

Современная индустрия рекламы с связей с общественностью переживает 
беспрецедентную трансформацию, обусловленную стремительным развитием 
цифровых технологий и широким внедрением искусственного интеллекта (да-
лее — ИИ) в профессиональную практику. Рынок ИИ-решений для маркетинга 
и коммуникаций в последние несколько лет активно растет, а количество до-
ступных платформ увеличивается ежегодно. В этих условиях формирование у 
молодых специалистов компетенций в области работы с нейросетями стано-
вится не просто дополнительным навыком, а необходимым условием профес-
сиональной конкурентоспособности. 

Однако, между динамичным развитием технологий и системой подготов-
ки кадров сохраняется значительный разрыв. Согласно исследованиям, 44% 
работодателей испытывают нехватку специалистов с навыками работы с ис-
кусственным интеллектом[1]. В то же время образовательные программы по 
направлениям подготовки «Реклама» и «Связи с общественностью» не всегда 
включают специализированные модули, посвященные искусственному интел-
лекту. Такое несоответствие создает серьезные барьеры для успешной адапта-
ции молодых специалистов на рынке труда и снижает эффективность их про-
фессиональной деятельности.

Цель данного исследования — выявить уровень осведомлённости, опыт 
использования и отношение начинающих специалистов в области рекламы и 
связей с общественностью к ИИ-инструментам, а также определить барьеры и 
потребности в обучении.

Для достижения цели в работе были поставлены следующие задачи: про-
вести анализ теоретических подходов к пониманию роли ИИ в профессиональ-
ной деятельности специалистов по коммуникациям; оценить уровень осведом-
ленности молодых специалистов об ИИ-инструментах, применяемых в рекламе 
и связях с общественностью; изучить опыт практического использования 
ИИ-технологий в профессиональной деятельности респондентов; выявить 
отношение молодых специалистов к внедрению ИИ в их профессиональную 
практику; определить ключевые барьеры, препятствующие более широкому 
использованию ИИ-инструментов; сформулировать рекомендации по разви-
тию образовательных программ в области ИИ для специалистов рекламы и PR.

Искусственный интеллект находился в центре внимания ученых и прак-
тиков с 1950-х годов. Его можно представить как «способность системы пра-
вильно интерпретировать внешние данные, извлекать знания из таких данных 
и использовать их для достижения конкретных целей и задач посредством 
гибкой адаптации». В последующие годы искусственный интеллект получил 
фрагментированное и несбалансированное развитие в различных областях 
исследований. Этому способствуют наличие больших данных, возможности 
самообучения алгоритмов и возрастающая мощность компьютеров. Системы, 
основанные на искусственном интеллекте, становятся более эффективными 
благодаря последним технологическим достижениям, менее дорогими и часто 
используемыми для решения деловых проблем[2]. 

История применения искусственного интеллекта в индустрии коммуника-

ций насчитывает более четырех десятилетий. Первые попытки автоматизации 
маркетинговых процессов относятся к 1980-м годам, когда появились эксперт-
ные системы для сегментации аудитории и прогнозирования спроса. Однако, 
по-настоящему революционный прорыв произошел в 2010-х годах с развитием 
машинного обучения и нейронных сетей. 

Современны этап эволюции ИИ в рекламной и PR деятельности можно раз-
делить на три ключевых периода:

1.	 Период алгоритмической аналитики (2010—2017 гг.). На этом этапе ИИ 
использовался преимущественно для обработки больших массивов 
данных: анализа поведения потребителей, сегментации аудитории, 
прогнозирования эффективности кампаний. Появились платформы 
вроде Google Analytics 360, Adobe Analytics и первые системы ме-
диамониторинга на основе обработки естественного языка (NLP) — 
Brandwatch, Talkwalker, Meltwater. Фокус был сделан на аналитических 
возможностях ИИ, а не на генерации контента.

2.	 Период автоматизации контента (2018—2021 гг.). С развитием техноло-
гий обработки естественного языка (NLP) и компьютерного зрения ИИ 
начал применяться для создания контента. Появились инструменты 
автоматической генерации пресс-релизов, платформы для создания 
баннеров и лендингов, а также первые системы для автоматизации со-
циальных сетей. Однако качество генерируемого контента оставалось 
низким, а технологии требовали значительных технических знаний 
для настройки.

3.	 Период генеративного ИИ (2022—настоящее время). В этот период 
произошел качественный скачок с появлением больших языковых мо-
делей: GPT-3, а затем GPT-4, Gemini и других. Эти модели радикально 
снизили порог входа в работу с ИИ: от пользователей больше не требо-
валось знание программирования или глубокое понимание машинного 
обучения. Одновременно развивались модели генерации изображе-
ний, видео и аудио. 

Преимущество применения ИИ инструментов в рекламной деятельности 
сейчас очевидно. 

Белоедова А.В., Романова В.П. основными преимуществами использования 
ИИ в создании рекламного контента выделяют следующее:

1.	 Автоматизация всех производственных процессов. 
2.	 Снижение затрат на рекламу. 
3.	 Привлечение внимания потенциальных клиентов за счёт трендовых 

технологий[3]. 

Белянцев А.Е. и Кузнецова Н.А. указывают, что основной целью использо-
вания искусственного интеллекта в рекламной и маркетинговой деятельности 
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является сокращение затрат. Чаще всего именно производство контента обу-
славливает его применение. Использование баз данных и анализ аналогичных 
материалов, определение точно заданной тематики позволяет ИИ писать как 
черновики для копирайтеров, так и качественные рекламные тексты. И это не 
единственная его способность. ИИ может формировать отчёты, результаты ана-
лиза данных, что делает его отличным помощником специалиста по рекламе[4].

Выделим следующие категории и основные функции ИИ-инструментов для 
рекламы и связей с общественностью:

Категория Основные функции

Генерация текстового контента Написание пресс-релизов, постов, слоганов,  
рекламных текстов, email-рассылок

Создание визуального контента Генерация изображений, иллюстраций, маско-
тов, баннеров, элементов фирменного стиля

Видеопроизводство Создание видео, анимация, синтез речи, 
аватары

Аналитика и мониторинг Медиамониторинг, анализ тональности, 
отслеживание трендов

SMM и контент-планирование Генерация постов, составление медиа  
и контент-планов, анализ вовлечённости

Персонализация и таргетинг А-В-тестирование, персонализация контента,  
прогнозирование поведения

CRM и работа с клиентами Автоматизация общения, сегментация,  
прогнозирование оттока, чат-боты

Таблица 1. Категории ИИ-инструментов для профессиональной  
деятельности в области рекламы и PR

 Важно отметить, что в практике используются как зарубежные, так и оте-
чественный платформы. Функциональность и качество многих российских ре-
шений не уступают международным лидерам и активно развиваются.

Что касается использования инструментов искусственного интеллекта в 
нашей стране, то по данным Mediascope самым популярным у россиян на осень 
2025 года стала Алиса AI — каждый месяц нейросетью Яндекса пользуется 
14,3% населения. Российская нейросеть лидирует с большим отрывом: китай-
ский DeepSeek выбирают только 9,4% пользователей, российский GigaChat — 
4%, ChatGPT — 3,5%, Perplexity AI — 1,4%, Character AI — 0,8%. В общей сложности 
зарубежные и отечественные нейросети каждый месяц применяют 26% рос-
сиян. Больше всего пользователей нейросетей (52%) в возрастной группе 12-17 

лет, меньше всего (9%) — среди людей от 65 лет[5].
Для данной работы было проведено научное исследование, посвященное 

применению искусственного интеллекта в профессиональной практике специ-
алистов в области рекламы и связей с общественностью. Респондентами стали 
молодые специалисты в возрасте до 30 лет и стажем не более 4-х лет, работаю-
щие в указанной области, преимущественно выпускники факультета экономи-
ки и менеджмента Санкт-Петербургского государственного технологического 
института (технического университета). Целью исследования было изучения 
уровня осведомленности, опыта использования и отношения молодых специа-
листов к ИИ-инструментам, а также выявления барьеров и потребностей в об-
учении. Данные исследования были анонимными и использовались только в 
научных целях. Опрос проводился онлайн, путем анкетирования.

Респондентам предлагалось ответить на общие вопросы, указав свой воз-
раст, образование, стаж работы в сфере рекламы (связей с общественностью), 
должность и тип организации (рекламное/PR-агентство, отдел маркетинга (ре-
кламы, коммуникаций) в компании, государственное учреждение, собственный 
бизнес, фриланс, другое). Далее в анкете следовал блок вопросов, посвящен-
ный осведомленности об инструментах ИИ: насколько респондеты знакомы с 
концепцией искусственного интеллекта в профессиональном контексте, с ка-
кими из перечисленных инструментов ИИ знакомы, где впервые узнали о по-
добных возможностях.

Третий блок вопросов посвящен определению опыта использования 
ИИ-инструментов. Респондентам предлагалось ответить на вопросы об ис-
пользовании указанных инструментов своей профессиональной деятельности 
и его регулярности; выбрать задачи, которые они решают при помощи ИИ-ин-
струментов; помогают ли инструменты ИИ экономить время; насколько резуль-
таты работы ИИ соответствуют ожиданиям респондетнов и дорабатывают ли 
они результаты, полученные от ИИ. 

Четвертый блок вопросов определял отношение респондентов к ИИ, пред-
лагалась шкала Лайкерта для определения степени и качества работы специ-
алиста с ИИ-инструментами, также были вопросы, касающиеся этики приме-
нения нейросететй в профессиональной деятельности. Пятый блок вопросов 
определял барьеры в использовании искусственного интеллекта: что мешает 
использовать чаще, какие барьеры можно выделить, есть ли негативный опыт 
использования указанных инструментов в работе. 

Шестой блок касался обучению ИИ, седьмой блок содержал открытые во-
просы с просьбой указать навыки, которые, должен развивать молодой специ-
алист, чтобы эффективно работать с ИИ в будущем? Какие ИИ-инструменты вы 
считаете наиболее полезными для специалистов в области рекламы и связей с 
общественностью? Почему?

Далее приведем ответы на основные вопросы анкетирован и основные ре-
зультаты исследования.

В опросе приняли участие 90 человек, основные данные:
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•	 возраст респондентов: 78% до 28 лет; 22% — до 30 лет;

•	 стаж работы: 42% — до года, 35% — 1-2 года, 23% 2-3 года;

•	 тип организации: 38% — рекламные (РR, коммуникационные) агент-
ства, 31% — отделы маркетинга (рекламы, коммуникаций) в компаниях, 
18% — фриланс, 8% — собственный бизнес, 5% — государственные уч-
реждения.

По первому блоку вопросов были получены следующие результаты
(рисунок 1):

Рисунок 1. Уровень осведомленности об ИИ-инструментах

Рисунок 2. Источники первичного знакомства с ИИ-инструментами в профессиональном контексте

Данные диаграммы говорят о том, что почти 95% респондентов обладают 
как минимум общими представлениями об использовании ИИ-инструментов 
в контексте своей работы, что свидетельствует о высокой степени проникно-
вения темы в профессиональную среду. Однако доля экспертов (4%) остается 
незначительной, указывая на поверхностный характер и большинства специ-
алистов.

На вопрос об источниках первичного знакомства с ИИ-инструментами в 
профессиональном контексте получены следующие ответы (рисунок 2):

Полученные ответы говорят о том, что формирование ИИ-компетенций про-
исходит преимущественно стихийно, через неформальные каналы (коллеги, 
соцсети, самообучение), на которые приходится 81,5% упоминаний. Роль фор-
мального образования минимальна: только 12 % респондентов узнали об ИИ в 
вузе, а 18,95 — от работодателя. Это указывает на разрыв между образователь-
ными программами и требованиями рынка труда.

В своей профессиональной деятельности ИИ решения применяют 89% ре-
спондентов (регулярно 71%, редко 29%). Среди самых используемых инстру-
ментов обозначили ChatGPT, YandexGPT, GigaChat. Здесь можно сделать вывод, 
что высокая осведомленность сочетается с узким набором инструментов — 
большинство специалистов ограничиваются 2-3 знакомыми платформами. 

Искусственный интеллект прочно вошел в повседневную практику, но пре-
имущественно как «ассистент» для рутинных задач. Важно отметить, что 87% 
специалистов дорабатывают результаты ИИ, что опровергает бытующее мне-
ние о полной автоматизации творческой работы.

Что касается этических установок, то 76% респондентов считают обяза-
тельным указывать использование ИИ при создании контента для клиентов; 
68% выразили обеспокоенность авторскими правами на ИИ-генерируемый 
контент; 82% считают недопустимым использование ИИ без информирования 
клиента. Подобные ответы позволяют сделать вывод о высокой оценке полез-
ности ИИ для продуктивности, но не видят угрозы профессии и понимают эти-
ческую сторону данной деятельности. 

Рисунок 3. Барьеры использования ИИ в профессиональной деятельности

На вопросы о барьерах в использовании ИИ в профессиональной деятель-
ности были получены следующие ответы (рисунок 3):

С негативным опытом сталкивались 31% опрошенных, среди ситуаций на-
званы следующие: ИИ выдавал неверную информацию («галлюцинации»), кли-
ент отверг контент, созданный ИИ, после раскрытия этого факта, руководство 
запретило использовать ИИ из-за опасения утечки данных. Главные барьеры 
носят организационно-экономический характер, а не технический, специали-
сты готовы использовать ИИ, но сталкиваются с внешними ограничениями. 

Обучение по использованию нейросетей в маркетинге и рекламе хотят 
пройти 85% респодентов, приоритетными темами в обучении являются: инте-
грация в рабочие процессы, этика ИИ, новые платформы и специализирован-
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ные инструменты, лучшие практики в рекламе и PR, 
Можно сделать вывод, что специалисты запрашивают обучение, ориенти-

рованное не столько на общие навыки работы с ИИ, сколько на применение в 
конкретных рекламных и пиар ситуациях с акцентом на этику и стратегическое 
мышление.

Таким образом, по результатам исследования можно сделать следующие 
выводы: большая часть респондентов отмечают высокую значимость ИИ в со-
четании с узким набором инструментов и отсутствием системных знаний об 
интеграции в профессиональные процессы. Молодые специалисты использу-
ют ИИ преимущественно для рутинных задач (тексты, идеи), сохраняя за со-
бой стратегическое и креативное ядро профессии — 87% всегда дорабатывают 
результаты ИИ. Также необходимо отметить, что респонденты демонстрируют 
развитую этическую позицию, считая обязательным информирование клиен-
тов об использовании искусственного интеллекта в созданных материалах. 

Важно обозначить, что лишь 12% респондентов узнали об ИИ в образова-
тельных организациях, при получении основного образования, подготовка к 
данной работе происходит стихийно.

На основе выявленных проблем можно предложить следующие рекомен-
дации, для внедрения в образовательные программы учебных заведений:

Внедрить обязательный модуль «Цифровые технологии в коммуникациях» 
в учебные планы подготовки бакалавров по направлению подготовки «Реклама 
и связи с общественностью», при этом формировать компетенции и в процес-
се освоения других модулей: на втором курсе — базовый уровень, на третьем 
курсе — прикладной, на четвертом — продвинутый (интеграция в процессы при 
дипломном проектировании). Уделить внимание этическому кодексу примене-
ния ИИ (например, модуль «Социальная ответственность профессиональной 
деятельности в медиапространстве»).

Для обеспечения качественной подготовки студентов к работе с искус-
ственным интеллектом необходимо также организовать обязательное повы-
шение квалификации преподавателей по программе «ИИ в коммуникациях», 
привлечь практиков из рекламных и пиар-агентств в качестве совместителей 
для ведения прикладных спецкуров, а также разработать методические реко-
мендации по интеграции ИИ-инструментов в учебный процесс с учетом этиче-
ских и антиплагиатных требований. 

Для преодоления разрыва между образованием и рынком труда предла-
гается создать на базе факультета (вуза) «ИИ лаборатория рекламы и PR» при 
партнерстве с агентствами, где студенты будут решать реальные кейсы с при-
менением ИИ, проходить целевые стажировки, а выпускники — получать оцен-
ку своих проектов от практиков.

Предложенные рекомендации в определенной степени будут способство-
вать трансформированию выявленных проблем в конкретные педагогические 
решения, способствуя формированию устойчивой ИИ-компетентности у буду-
щих специалистов в области рекламы с связей с общественностью.
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ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ «ЭКОНОМИКИ ВНИМАНИЯ»  
В УЧЕБНЫЕ ПРОГРАММЫ НАПРАВЛЕНИЯ ПОДГОТОВКИ  
«РЕКЛАМА И СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ»

INTEGRATION OF «ATTENTION ECONOMY» TOOLS INTO THE 
CURRICULA OF THE ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS  
DEGREE PROGRAM

Аннотация. В статье рассматривается актуальная проблема адаптации образовательных про-
грамм в сфере рекламы и связей с общественностью к реалиям цифровой среды, где основным 
дефицитным ресурсом становится внимание потребителя. Анализируется понятие «экономика 
внимания» как междисциплинарный феномен, определяются ключевые компетенции, необходи-
мые современному специалисту в сфере коммуникаций. Предлагаются методические подходы и 
конкретные инструменты для интеграции принципов управления вниманием в учебные курсы. 

Abstract. The article examines the pressing issue of adapting educational programs in the field of 
advertising and public relations to the realities of the digital environment, where consumer attention 
is becoming the primary scarce resource. The concept of the «attention economy» is analyzed as 
an interdisciplinary phenomenon, and the key competencies required for a modern communications 
specialist are identified. Methodological approaches and specific tools for integrating attention 
management principles into academic courses are proposed.

Ключевые слова: экономика внимания, образовательные программы, реклама, связи с обще-
ственностью, нейромаркетинг, цифровые коммуникации, компетенции. 

Keywords: attention economy, educational programs, advertising, public relations, neuromarketing, 
digital communications, competencies.

Современное информационное общество демонстрирует беспрецедент-
ный рост объемов производимого и потребляемого контента. Мы постоянно 
сталкиваемся с тысячами рекламных сообщений, что закономерно привело к 
формированию защитных механизмов: «банерной слепоты», игнорирования 
таргетированной рекламы и сознательного использования инструментов бло-
кирования рекламы. Информация сегодня не является дефицитным ресурсов, 
основная проблема состоит в способности продукта или сообщения быть заме-
ченным. Внимание потребителя — вот валюта новой экономики. При этом, как 
отмечают ученые, для рекламодателей имеет значение качество внимания по-
требителей: только активное внимание к просматриваемому контенту и к самой 
встроенной рекламе может привести к цели рекламодателя — заинтересован-
ности в покупке предлагаемого товара или услуги[1, С.9]. Сегодня идет борьба за 
миллисекунды контакта с пользователем, важным становится не просто произ-
водство контента, а производство разнообразного и качественного контента.

Сфера рекламы и PR оказалась одной из самых динамично трансформи-
рующихся под влиянием цифровизации и изменения поведения потребите-
лей. Мы наблюдаем сегодня доминирование цифровых каналов, эволюцию 
форматов и активное развитие онлайн-инструментов и контекстной рекламы, 
обеспечивающих высокую вовлеченность. Мы учим студентов разрабатывать 
качественный рекламный продукт, создавать сайты, вести социальные сети и 
запускать таргет, но парадокс заключается в том, что сегодня ключевым де-
фицитным ресурсом является не информация как таковая, а способность про-
дукта или сообщения быть замеченным. Традиционные методики подготовки 
специалистов по рекламе и связям с общественностью, опирающиеся на клас-
сические модели коммуникации (AIDA, DAGMAR) могут, пожалуй, остаться в 
курсах по истории развития коммуникаций, поскольку уже не способны опи-
сать современную реальность, в которой ключевые решения принимаются по-
рой на уровне эмоций. Возникает противоречие между ускоряющимся запро-
сом индустрии на специалистов, владеющих инструментами захвата внимания 
(нейромаркетинг, сторителлинг, геймификация), и инертностью академических 
программ, которые делают акцент на медиапланировании в его классическом, 
«доцифровом» понимании. Определенный разрыв между системой образова-
ния и индустрией существовал всегда и вовлечение в образовательный про-
цесс так называемых «работодателей» одно из решений этой проблемы, но 
внесение изменений в структуру учебных планов и разработка новых модулей 
профессиональных образовательных программ по направлению подготовки 
«Реклама и связи с общественностью» все-таки остается за образовательными 
организациями. Исходя из вышесказанного целью статьи является обоснова-
ние необходимости интеграции принципов и инструментов «экономики вни-
мания» в структуру учебных программ по направлению подготовки «Реклама и 
связи с общественностью» для подготовки современных конкурентоспособных 
на рынке труда кадров. 

«Избыток информации порождает нехватку внимания» — знаменитая фра-
за Герберта Саймона, которая заложила основы концепции «Экономики вни-
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мания»[2]. Внимание впервые было концептуализировано как редкий психоло-
гический ресурс, подлежащий экономическому анализу. Развитие цифровых 
технологий и интернет-экономики в 2000-е годы перевели теоретические 
построения Саймона в практическую плоскость. Майкл Гольдхабер, автор тер-
мина «экономика внимания», предложил модель, описывающую внимание как 
ключевой фактор производства в медиаиндустрии. Тот факт, что бизнес-мо-
дели технологических гигантов построены на монетизации пользовательского 
внимания через алгоритмическую таргетированную рекламу, превратило вни-
мание в основной товар и валюту цифровой экономики. Современный этап ис-
следований характеризуется междисциплинарным синтезом экономической 
теории, нейронауки и поведенческой психологии. Ученые, прежде всего, изу-
чают микроуровневые механизмы захвата и удержания внимания[см.3], а эмпи-
рические исследования направлены на измерение параметров внимания и его 
связи с экономическим поведением. Все это закрепило за вниманием статус 
фундаментального экономического актива в цифровом обществе. 

В современном медиаландшафте внимание окончательно утвердилось в 
статусе самого ценного и дефицитного ресурса маркетинга. В мире, перена-
сыщенном информацией, способность захватывать и удерживать фокус поль-
зователя есть решающее конкурентное преимущество. В этом состоит фун-
даментальный сдвиг парадигмы маркетинговых коммуникаций: успех теперь 
зависит от способности бренда заслужить осмысленное, устойчивое внимание 
потребителя. Рекламная индустрия наглядно иллюстрирует этот тренд ростом 
стоимости контакта: глобальные цены за клик (СРС) выросли более чес на 5% в 
2024 году, а СРМ — более чем на 11%, это означает, что бренды платят больше за 
более короткие и фрагментированные взаимодействия[4]. 

Традиционные рекламные форматы, созданные для эпохи непрерывно-
го медиапотребления, стремительно теряют эффективность. Исследования 
фиксируют, что лишь 36% людей доверяют традиционной рекламе, а среднее 
время активного внимания к онлайн-рекламе у молодой аудитории может па-
дать до 1,3 секунды. В основе этих тенденций, как уже говорилось выше лежит 
банерная слепота (пользователи визуально фильтруют дисплейную рекламу), 
снижение доверия к брендированным сообщениям (68% потребителей считают 
традиционную рекламу ненадежной), массовое использование блокировщиков 
рекламы (66% молодых пользователей) и фрагментированный характер вни-
мания, при котором пользователи быстро скроллят и постоянно переключают-
ся между задачами[4].

Высшим достижением «экономики внимания» стали социальные меди-
а-платформы: они спроектированы так, чтобы максимально увеличить время 
пребывания пользователя, используя механизмы поведенческой психологии, 
бесконечную прокрутку, персонализацию и микроконтент. Дополнительную 
конкуренцию для маркетологов создают теперь не только другие бренды, но 
и создатели контента, развлекательные форматы, новости, мемы, сообщения 
друзей и прочий алгоритмически усиленный контент. 

Как отмечают Т.А. Дугина и Д.В. Шокурова, актуальное состояние дел ха-

рактеризуется тем, что привлечение и последующее повторное использование 
внимания человека стали массовым бизнесом. Автоматическая конформность 
приводит к восприятию варианта с наибольшим количеством одобрений («лай-
ков») как лучшего, несмотря на отсутствие объективных доказательств пре-
восходства. Склонность выбирать стандартные опции по умолчанию, актив-
но поддержанная удобством быстрых ответов поисковых систем, формирует 
устойчивую привычку пассивного восприятия готовых решений. Итогом всех 
перечисленных факторов становится тенденция к пассивному усвоению гото-
вой информации, лишённой критического осознания и глубокого анализа[5, С. 107.]. 
В этих условиях брендовая коммуникация должна быть контекстуально-орга-
ничной, эмоционально релевантной, мгновенно вовлекающей и адаптирован-
ной под логику каждой конкретной медиа-платформы.

Таким образом, изменения в медиапотреблении под влиянием «экономики 
внимания» носят глубинный и системный характер. Среднестатистический че-
ловек сегодня сталкивается с шестью — десятью тысячами рекламных сообще-
ний в день — по сравнению с примерно 500 в конце прошлого века, что законо-
мерно привело к «усталости от контента» и развитию защитных механизмов[6]. 
Феномен избегания новостей и усталости от новостей как последствия эконо-
мики внимания заключается в том, что люди из-за постоянного раздражения 
от информационного потока, в частности негативных новостей, сокращают или 
полностью прекращают потребление новостей, чтобы избежать «новостной 
усталости», т.е. пассивной усталости и таких чувств, как грусть, разочарование, 
гнев и безнадежность[7, С.82].

Основной моделью медиапотребеления стал бессознательный скроллинг 
без реального вовлечения и намерения, который оказывает серьезное влия-
ние на эффективность коммуникаций. А ключевым трендом — конвергенция 
всех медиаформ в единую модель непрерывного потока. Как отмечает Дерек 
Томпсон в своей концепции «Everything is television» («Все — это телевидение») 
сегодня наиболее успешные интернет-продукты сходятся к одной модели — 
открывай и получай контент, причем большая часть этого времени приходится 
на контент от незнакомых создателей, рекомендованный алгоритмами. Здесь 
мы видим принципиальное отличие природы выбора контента современной 
медиааудиторией. Ранний интернет был поиск-ориентированным — у пользо-
вателя была конкретная цель, с которой он заходил в сеть. Современная эпоха 
алгоритмических рекомендаций построена вокруг «пассивного потребления», 
где контроль за выбором контента передается системе. Представление инфор-
мации в современных цифровых системах основано на принципе «быстро и 
удобно»: предлагаются готовые решения, ориентированные на предрасполо-
женность людей выбирать дефолтные варианты, а персонализация ускоряет 
захват внимания и направлена на продажу внимания[7, С.82].

Итак, современный рынок маркетинговых коммуникаций переживает фун-
даментальную трансформацию в основе которой лежит цифровизация, вне-
дрение искусственного интеллекта и изменение моделей поведения потре-
бителей. Эти изменения происходят так стремительно, что система высшего 
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образования не всегда успевает к ним адаптироваться и мы видим серьезный 
разрыв между запросами индустрии и компетенциями выпускников. При этом 
работодатели все чаще ожидают от начинающих специалистов не просто те-
оретических знаний, а практической готовности к работе с первого дня. Рос-
сийские эксперты отмечают, что сегодня недостаточно просто продвигать про-
дукт или формировать имидж — требуется глубокое понимание потребителя, 
умение работать с данными, гибкость и способность быстро адаптироваться 
к новым трендам[8]. Функции маркетолога и PR-специалиста выходят за рамки 
простых исполнительских задач: они становятся «навигаторами бизнеса», ко-
торые должны понимать, как меняется поведение аудитории, и вовремя пере-
страивать коммуникации[там же]. Особенно остро этот разрыв ощущается в обла-
сти цифровых компетенций: среди явных пробелов в подготовке выпускников 
ВУЗов выделяются AI-грамотность, применение ИИ, навыки кросс-культурного 
взаимодействия и усугубляется стремительным развитием технологий. Нужно 
отметить, что в отрасли сложилась парадоксальная ситуация: лидеры агентств 
видят, что развитие и внедрение ИИ приведет к сокращению персонала и заме-
нит рабочие места технологиями, но с другой стороны, технологии не отменяют 
специалистов, а кардинально повышают требования к ним, смещая акцент на 
новые компетенции.

Анализ современной специфики медиапотребления, требований инду-
стрии и прогнозов развития профессии позволяет сделать акцент на следую-
щих ключевых компетенциях, которые, на наш взгляд, должны быть сформи-
рованы у современного специалиста по рекламе и связям с общественностью. 
Не будем апеллировать к устоявшейся в образовании форме формулировки 
компетенций, наметим лишь основные направления их формирования. 

•	 Во-первых, современный специалист перестает быть узким испол-
нителем, на первый план выходит способность видеть экосистему 
целиком, понимать, как связаны между собой медиа, соцсети, поиск, 
маркетплейсы и т.п., он должен уметь говорить на языке бизнеса и объ-
яснять, как конкретная кампания влияет на прибыль, а не отчитывать-
ся охватами и лайками[9], а значит владеть стратегическим мышлени-
ем и системным видением. 

•	 Во-вторых, работа с искусственным интеллектом становится стан-
дартным требованием — как когда-то стали Photoshop или Excel. Это 
означает понимание принципов работы больших данных, умение 
анализировать цифровой след аудитории, прогнозировать тренды 
и измерять эффективность рекламы, следовательно, мы говорим об 
AI-грамотности и технологической компетентности.

 Однако, чем выше уровень развития технологий, тем сильнее «человеку 
нужен человек»[8], в условиях, когда ИИ автоматизирует рутинные задачи, цен-
ность специалиста определяется его человеческими качествами[10]. К сожале-
нию, нет такой дисциплины, где мы бы учили студентов выстраивать довери-

тельные отношения с аудиторией, проявлять эмпатию и создавать подлинно 
человеческие коммуникации, эти навыки должны формироваться в рамках 
всего блока гуманитарных дисциплин. Специалист должен уметь работать с 
доверием и рисками в медиа-среде и развивать эмоциональный интеллект и 
человекоцентричность. Глубокое понимание этических аспектов использова-
ния данных, защиты приватности и ответственного применения AI-инструмен-
тов связано с развитием репутационного мышления и этической рефлексии. 
Скорость изменений в индустрии сегодня такова, что специалист, который год 
назад освоил ChatGPT для текстов, сегодня должен тестировать AI-агентов для 
автоматизации процессов и изучать, как новые алгоритмы соцсетей влияют на 
органический охват[9], поэтому готовность к постоянному самообразованию, 
адаптивность и культура непрерывного образования — это основные факто-
ры успеха в профессиональной среде. Если говорить о специальных профес-
сиональных компетенциях, то сегодня все больше представителей индустрии 
называют среди них мультимедийную компетентность и контент архитектуру. 
Рост значимости видео (88% маркетологов называют цифровое видео топ-при-
оритетом) требует от специалиста понимания всех аспектов видеопроизвод-
ства — от создания контента до измерения эффективности и оптимизации под 
разные платформы. При этом меняется сама роль: копирайтер эволюционирует 
в «редактора смыслов» и «архитектора контента»[9]. Кроме того, современный 
специалист должен эффективно взаимодействовать с представителями смеж-
ных дисциплин — социологами, психологами, дизайнерами, IT-специалистами — 
для построения эффективных коллабораций. Собственно, способность рабо-
тать в междисциплинарных командах, компетенция, которая всегда была не-
обходима специалисту по рекламе и связям с общественностью.

Таким образом, формирование перечисленных компетенций требует си-
стемного обновления учебных модулей и рабочих программ: включения кур-
сов по AI-технологиям, развитию эмоционального интеллекта, репутационно-
му менеджменту и стратегическому мышлению, а также активного внедрения 
проектного обучения и партнерства с индустрией для обеспечения реальной 
практической подготовки студентов.

Интеграция новых знаний возможна через актуализацию традиционных 
дисциплин. Например, в курс «Основы копирайтинга» можно добавить раз-
делы, посвященные микроконтенту: созданию заголовков, постов и слоганов, 
«цепляющих» внимание за доли секунды, а также приемам работы с клиповым 
мышлением (короткие фразы, визуализация смыслов). При обновлении курса 
«Стратегическое планирование в рекламе и СО» необходимо включить в РПД 
изучение современных моделей атрибуции, учитывающих микромоменты кон-
такта с брендом, а также формирование навыков распределения бюджета не 
просто по каналам, а в соответствии с поведенческими паттернами аудитории. 

Введение специализированных курсов, курсов по выбору или факульта-
тивов, позволит сформировать у студентов понимание психофизиологических 
механизмов восприятия. Например, дисциплина «Нейромаркетинг в рекламе» 
познакомит обучающихся с инструментарием, позволяющим измерять нео-
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сознаваемые реакции: айтрекинг (отслеживание движения глаз для анализа 
визуального внимания), мимическое кодирование (распознавание эмоций по 
выражению лица) и биометрию. Курс «Психология визуальных коммуника-
ций» позволит раскрыть законы гештальта, принципы композиции и психоло-
гию цвета, объясняя, почему одни изображения притягивают взгляд, а другие 
остаются незамеченными. Предмет «Сторителлинг и сценаристика в цифро-
вых медиа» научит создавать нарративы, удерживающие внимание в условиях 
клипового мышления, а курс «Геймификация в маркетинге» — использовать 
игровые механики для повышения вовлеченности. Это лишь некоторые приме-
ры обновления образовательных курсов с учетом новых тенденций «экономики 
внимания». 
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PROJECT ACTIVITIES IN UNIVERSITIES AS A FORM  
OF INTERACTION WITH INDUSTRIAL PARTNERS

Аннотация. В статье рассматривается опыт реализации проектной деятельности у студентов 
направления подготовки 42.03.01 Реклама и связи с общественностью совместно с индустриаль-
ными партнёрами. Анализируется, как совместная проектная деятельность формирует профес-
сиональные компетенции, с одной стороны, и нравственные ориентиры, с другой. 

Abstract. This article examines the experience of students majoring in Advertising and Public Relations 
(42.03.01) implementing project activities in collaboration with industrial partners. It analyzes how joint 
project activities develop professional competencies and ethical values.
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Проектная деятельность студентов направления подготовки «Реклама и 
связи с общественностью» на основании требования образовательного стан-
дарта является неотъемлемым компонентом ООП и предполагает решение 
конкретной прикладной, научно-исследовательской или сервисной задачи по 
заказу вуза или индустриальных партнеров университета. Круг задач проект-
ной деятельности в университете видится в следующем: формирование про-
фессиональных компетенций, релевантных требованиям реальной экономики, 

развитие надпрофессиональных (гибкие навыки) компетенций и, как миссия, 
формирование у студентов нравственных ориентиров в области традиционных 
российских духовно-нравственных ценностей. Кроме того, в рамках дисциплин 
проектного цикла идет предварительная работа над проектными выпускными 
квалификационными работами, в том числе в виде стартап проектов и реали-
зуются модули «Обучение служением», технологического предприниматель-
ства, института наставничества. 

Наряду с универсальными задачами, которые актуальны для любого из 
направлений подготовки вуза, у проектной деятельности студентов направле-
ния подготовки «Реклама и связи с общественностью» есть еще одна остроак-
туальная задача — участие в развитии в Российской Федерации креативных 
(творческих) индустрий как базового сектора креативной экономики в части 
поддержки образовательной деятельности и развития компетенций в сфере 
креативных (творческих) индустрий[6]. Подготовка специалистов по направле-
нию «Реклама и связи с общественностью», владеющих креативными подхода-
ми при решении профессиональных задач, является одним из приоритетов для 
высших учебных заведений, занимающихся реализацией таких программ [1]. 

Цикл дисциплин по проектной деятельности в высших учебных заведе-
ниях обеспечивает формирование универсальной компетенции федеральных 
государственных образовательных стандартов УК-2. Разработка и реализация 
проектов «Способен определять круг задач в рамках поставленной цели и вы-
бирать оптимальные способы их решения, исходя из действующих правовых 
норм, имеющихся ресурсов и ограничений». В настоящий момент вузы имеют 
возможность самостоятельно формировать модель проектного обучения. В ТГУ 
имени Г.Р. Державина проектная деятельность у бакалавров направления под-
готовки 42.03.01 Реклама и связи с общественностью реализуется в следующем 
формате: 

•	 «Введение в проектную деятельность» — 2 семестр; 
•	 «Проектный семинар» — 3-6 семестры;
•	 «Управление проектами в профессиональной деятельности» — 

 7 семестр. 

Ранний старт обусловлен магистральным принципом практикориентиро-
ванности в подготовке бакалавров направления подготовки 42.03.01 Реклама 
и связи с общественностью. Перенос дисциплин проектного цикла со старших 
курсов на младшие, при условии сохранения связей между дисциплинами и 
целесообразной последовательности их освоения, сбалансированного форми-
рования и развития всех видов компетенций у студентов в течение всего срока 
обучения, позволяет обеспечить глубокое погружение обучающихся в специ-
альность уже с первых семестров, повышая мотивацию студентов к обучению 
и их вовлеченность в будущую профессию; способствует в полной мере реа-
лизации практико-ориентированной подготовки; позволяет студентам уже на 
вторых-третьих курсах применять сформированные компетенции для решения 
прикладных задач в профессиональной деятельности (раннее трудоустрой-
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ство, осознанная мотивация к получению второй квалификации и др.).
В процессе освоения дисциплины «Введение в проектную деятельность» 

студенты овладевают фундаментальными компетенциями проектной дея-
тельности, включающие постановку проблемы, формулирование цели и струк-
турирование задач. В конце второго семестра презентуются направления 
проектной деятельности по трекам: технологическое предпринимательство, 
исследовательский трек, обучение служением, наставничество. 

В рамках дисциплины «Проектный семинар» студенты непосредственно 
работают над проектами, формирующими профессиональные компетенции. 
Студентам доступны проекты следующих типов: прикладные, исследователь-
ские и социальные. Проектная задача в зависимости от трудоемкости может 
ограничиваться одним семестром либо продолжаться четыре семестра с даль-
нейшим развитием в выпускную квалификационную работу. В конце каждого 
семестра проходит публичная защита и обсуждение результатов проектного 
семинара на уровне профильной кафедры. 

Дисциплина «Управление проектами в профессиональной деятельности» 
направлена на формирование у студентов компетенций, необходимых для 
разработки стартап-проектов. Теоретический курс в рамках этой дисциплины 
представлен онлайн курсом по технологическому предпринимательству и ра-
боте со стартап-проектами. 

Формирование проектных заявок при реализации дисциплин проектного 
цикла и распределение студентов по проектам происходит посредством биржи 
проектов, доступной в личных кабинетах студентов и преподавателей в элек-
тронной информационно-образовательной среде университета. Внешние про-
ектные заявки поступают от ключевых партнеров образовательных программ, 
включая предприятия реального сектора, государственные структуры, обще-
ственные и некоммерческие организации. 

Подавляющее количество проектных заявок от индустриальных партнеров 
для студентов-рекламистов в биржу проектов поступает от сетевого партнера 
ТГУ имени Г.Р. Державина по реализации ОП «Реклама и связи с обществен-
ностью» группы кампаний «Скобеев и Партнеры»[4]. Руководство проектной 
деятельностью студентов по разработке рекламного продукта осуществляют 
сотрудники базовой кафедры рекламы и маркетинга «Скобеев диджитал» — 
представители группы кампаний «Скобеев и Партнеры»[3]. В 2025-2026 учеб-
ном году студентам 2-3 курсов поступили заявки агентства маркетинговых 
коммуникаций «SmartBreif» по брендированию объектов города Тамбова, по-
литической партии «Единая Россия» по созданию программы социально-по-
литических коммуникаций в рамках продвижения традиционных ценностей 
среди молодёжи, Тамбовского регионального отделения Общероссийской об-
щественной организации инвалидов «Новые возможности» по созданию вы-
пусков особого радио для людей с особенностями психического здоровья «От-
ражение» и др.

Внедрение в проектную деятельность модуля «Обучение служением», раз-
работанного Минобрнауки России совместно с Высшей школой экономики и 

Ассоциацией волонтерских центров по поручению Президента РФ, решает за-
дачу интеграции профессионального образования с нравственным воспитани-
ем. Основой данного модуля является совместная деятельность некоммерче-
ских организаций и студентов, направленная на решение общественно важных 
(социальных) задач[1]. Деятельность сочетает получение профессиональных 
компетенций в реальной сфере с формированием у студентов ориентиров в го-
сударственных духовно-нравственных ценностях, а именно патриотизм, граж-
данственность, служение Отечеству и ответственность за его судьбу, высокие 
нравственные идеалы, созидательный труд, приоритет духовного над матери-
альным[5]. 

Проектные заявки модуля «Обучение служением» размещаются некоммер-
ческими организациями на федеральном ресурсе dobro.ru. В весеннем семе-
стре 2025—2026 года обучающиеся направления подготовки «Реклама и связи 
с общественностью» Державинского университета работают над реализацией 
трех проектных заявок с ресурса «Обучение служением». Студенты разрабаты-
вают серию просветительских аудиовизуальных произведений, посвященных 
80-летию Победы в Великой Отечественной войне 1941—1945 годов по заявке 
АНО «Вектор молодежного развития», ведут социальные сети АНО «Комитет 
семей воинов Отечества Тамбовской области», по заказу ресурсного центра 
студенческих добровольческих инициатив «БУМЕРАНГ» занимаются созда-
нием медиаконтента, направленного на снижение уровня интернет-зависимо-
сти в молодежной среде.

Наряду с непосредственно реализацией заявок в рамках модуля «Обуче-
ние служением» студенты — рекламисты занимаются продвижением в циф-
ровой медиасреде социальных проектов модуля, реализуемых студентами 
других направлений подготовки. В весеннем семестре текущего года студенты 
работали над продвижением в социальных сетях проектной инициативы «Об-
новление интернет-ресурса НКО» по модернизации сайта автономной неком-
мерческой организации родителей детей-инвалидов и молодых инвалидов 
«РДИМИ», которую реализуют студенты направления подготовки «Прикладная 
математика»; продвижением проекта АНО «Центра социальной помощи «До-
брые руки»», в рамках которого студенты направления подготовки «Социаль-
ная работа» разрабатывают информационные буклеты для пожилых людей 
«Старые лекарства — яд» и «Правила хранения продуктов».

Реализация модуля «Обучение служением» в вузах посредством проект-
ной деятельности решает целый ряд фундаментальных задач современного 
высшего образования: профессиональные компетенции формируются по за-
просу работодателей и совместно с ним, расширяется перечень индустриаль-
ных партнеров университета за счет некоммерческих организаций. «Обучение 
служением» вовлекает молодежь в социальные практики, направленные на 
достижение общественно значимых целей, создает условия для формирова-
ния у студентов нравственных ориентиров и прививает традиционные для рос-
сийского государства духовно-нравственные ценности; 

Как показывает опыт, проектная деятельность в вузах выступает действен-
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ным инструментом внедрения компетентностного и практикоориентированно-
го подхода при подготовке кадров с учетом актуальных запросов со стороны 
профессиональной сферы. Как следствие, фиксируется устойчивый запрос со 
стороны индустриальных партнеров на студентов, вовлеченных в такой формат 
взаимодействия с реальной отраслью экономики. Подтверждением востребо-
ванности выпускников в реальном секторе служит тот факт, что более полови-
ны студентов направления подготовки «Реклама и связи с общественностью» 
Державинского университета приступают к трудовой деятельности уже в 5-6 
семестрах, что указывает на их интеграцию в профессиональную среду задол-
го до завершения обучения.
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КОММУНИКАЦИОННОЕ ОБРАЗОВАНИЕ В ЭПОХУ 
ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА:  
ЗОНЫ РИСКА И СМЕНА ФОРМАТОВ

COMMUNICATION EDUCATION IN THE ERA  
OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE:  
RISK ZONES AND CHANGING FORMATS

Аннотация. Качество и гибкость института образования напрямую определяют способность 
страны отвечать на системные вызовы в средне- и долгосрочной перспективе. Эти вызовы сей-
час в большей степени определяются изменениями, связанными с внедрением искусственного 
интеллекта (ИИ) в научную и образовательную среду. В данном материале предпринята попытка 
анализа зон риска потери учебными заведениями высшего образования своих ключевых функ-
ций. Также автор выделяет те критические сферы, без трансформации которых вуз рискует пре-
вратиться в архаичное учреждение и потерять свою целевую аудиторию в неструктурированном 
море EdTech. Рассмотрены три этапа развития образования, последний из которых связан с по-
всеместным использованием генеративных нейросетей, проанализированы ключевые послед-
ствия такого изменения для вузов и рынка труда. В поле зрения автора попали проблемы влияния 
ИИ на образовательную, воспитательную и воспроизводственную функцию учебного заведения и 
сделан акцент на необходимости смены «отчетных» форматов в системе контроля обучающихся, 
превращающих ИИ в ассистента, а не исполнителя. Отмечено, что интерес вуза к продуманному 
внедрению таких технологий повышает его значимость в глазах настоящих и будущих студентов 
и выгодно подчёркивает становящуюся конкурентным преимуществом инновационность. 

Abstract. The quality and adaptability of the educational system directly determine a country’s 
ability to respond to systemic challenges in the medium and long term. Today, these challenges 
are increasingly shaped by changes associated with the integration of artificial intelligence (AI) into 
scientific and educational environments. This paper attempts to analyze the risk zones in which higher 
education institutions may lose their key functions. The author also identifies critical areas that require 
transformation; without such changes, universities risk becoming archaic institutions and losing their 
target audience within the unstructured landscape of EdTech.

Three stages in the development of education are examined, the most recent of which is characterized 
by the widespread use of generative neural networks. The key consequences of this shift for universities 
and the labor market are analyzed. Particular attention is given to the impact of AI on the educational, 
formative, and reproductive functions of higher education institutions. The paper emphasizes the need 

to replace traditional «report-based» assessment formats in student evaluation with new approaches 
that position AI as an assistant rather than a performer. It is noted that a university’s commitment to 
the thoughtful integration of such technologies enhances its attractiveness in the eyes of current and 
prospective students and highlights innovation as an emerging competitive advantage.

Ключевые слова: цифровая трансформация образования, искусственный интеллект в образо-
вании, генеративные нейросети, коммуникационное образование, образовательная среда.

Keywords: digital transformation of education, artificial intelligence in education, generative neural 
networks, communication education, educational environment.

Вызовы искусственного интеллекта

 ИИ в стремительно меняющемся мире можно считать самой революци-
онной технологией для системы образования. Искусственный интеллект уже 
реально стал частью учебной и научной работы. Сегодня влияние нейросетей 
ощущается скорее как предчувствие больших перемен в вузах, чем как четкое 
и научно обоснованное футурологическое видение, какими технологии, инсти-
туты и компетенции будут после ИИ-перезагрузки. Повсеместные обсуждения 
перспектив развития искусственного интеллекта становятся «общим местом» 
часто абстрактных университетских дискуссий, прогнозы, по результатам ко-
торых даже на три-пять лет могут оказаться нереалистичными. 

Требуется переход на новый уровень осмысления проблем и анализ зон 
риска потери учебными заведениями высшего образования своих ключевых 
функций. Нам, как образовательному сообществу необходимо понять, какие 
виды трудовой деятельности искусственный интеллект действительно спосо-
бен качественно выполнять на практике, в какие пока (да, пока!) нет, и как это 
накладывается на структуру современных профессий и актуальной занятости.

Действительно, наиболее успешные практики генеративного ИИ связаны с 
информационной работой: производством, интерпретацией и распространени-
ем контента. Главной особенностью ИИ является способность к самообучению 
на основе полученных данных и информационного опыта. Система способна 
имитировать когнитивные функции и способности людей и обучается на боль-
ших массивах данных, генерирует контент и создает новые решения, которые 
раньше были прерогативой человека.

Солидная доля использования ИИ именно в коммуникационных, медийных 
и креативных профессиях делает эти вопросы особо актуальными для вузов, 
ответственных за подготовку по такому блоку направлений и специализаций, 
чьи студенты скоро выйдут в информационные поля с высокими долями риска 
остаться без работы и без карьеры. 

Первыми удар на себя приняли разработчики и программисты — им пред-
сказывали скорое исчезновение из-за технологий ИИ. Но получился иной эф-
фект: нейроинструменты сделали разработку быстрее и дешевле, и спрос на 
специалистов не только не упал, но и показал очевидный рост числа специа-
листов, стартапов и мини-компаний. Параллельно сформировался отдельный 
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рынок с новыми специалистами, которые умеют не просто писать коды, но и 
проектируют сами ИИ-алгоритмы. Если соотнести с коммуникационной сфе-
рой, то и здесь рынок движется к новым специальностям — от рерайтера и 
политтехнолога к социальным архитекторам и медиаархитекторам с широким 
кругом задач. 

Действительно, мы стоим не перед ликвидацией профессий, а перед не-
обходимостью появления новых специализаций и актуализаций старых. Пока 
мы видим, что мир меняется быстрее вузовских программ. Понятно, что это 
происходит по многим причинам, не только контентным и технологическим, но 
и организационным. Мы стоим у истоков этой революции и пока не знаем ее 
последствий для естественного интеллекта человечества. Какова будет роль 
вузов и их преподавателей в этом процессе, пока не ясно. 

Три эры вузовского образования

 Образовательные задачи от эпохи к эпохе качественно менялись. Пер-
воначально главной задачей образованного человека было накопить и пере-
работать максимально большой массив знаний. Собирать и усваивать знания 
можно было только в конкретных образовательных пространствах — аудито-
риях, лабораториях и библиотеках, поэтому образование было элитарным. Са-
мообразование без работы в этих пространствах было практически невозмож-
но. Личность преподавателя в такой традиционной системе образования была 
ключевой доминантой и имела высокий статус. 

С появлением компьютерных способов систематизации и хранения знаний 
задачи образования принципиально изменились. Важно стало не накопить 
конкретные знания, а овладеть технологиями их поиска. Образовательное про-
странство расширилось до 24/7 и мировой сети Интернет. Роль преподавателя 
трансформировалась в задачу «Учить учиться». Распространение компьютеров 
и смартфонов, массовый рост интернета и социальных сетей, повсеместное 
внедрение в период пандемии онлайн-обучение расширило инструментарий, 
но не изменили логику образовательной системы. И обучение шло по опреде-
ленному кругу: лекция, обсуждение на семинаре, выдача задания, проверка 
(часто в тестовой форме), оценивание. Сегодня большинство вузов находятся 
на этой стадии и именно так понимают образовательный процесс. 

Но мы видим, как на глазах ценность специалиста, который обладает толь-
ко поисковыми компетенциями, начинает рушиться. И под сомнение поставле-
на работоспособность сложившейся годами модели обучения. Образование в 
достаточно большой своей части превращается в получение управленческих и 
коммуникационных навыков для общения с ИИ. Базовым навыком становится 
уже сегодня не умение самому искать информацию, а умение правильно напи-
сать промпт (от англ. prompt — подсказка, побуждение), то есть сформулиро-
вать запрос нейросети на такой поиск и потом адекватно оценить результат, 
проверив «исполнителя» на типичные ошибки и неточности. Вопрос о том, ка-
кие базовые общекультурные компетенции нужны для промпт-инжениринга в 
своей профессиональной области, остается открытым. 

Поэтому наступает эра новой педагогической логики, которая позволит 
обучающимся использовать ИИ как партнёра в образовательном процессе, 
а не как замену мышлению и интеллектуальному труду, как это повсеместно 
происходит сегодня и вызывает волну негатива по отношению к нейросетям, в 
нынешней системе провоцирующей безделие. И не только студентов, но и не-
которых так называемых научных работников.

Можно выделить три аудитории, на жизнь которых может оказать серьез-
ное влияние искусственный интеллект, и которые являются субъектами взаи-
моотношений с ИИ в вузе. У этих аудиторий своя специфика — студенты — это 
«цифровые аборигены»; преподаватели — «систематизаторы контента»; адми-
нистрация — «менеджеры перемен». Если не задуматься о смене парадигмы 
и систем контроля в университетском образовании, то оно утратит свою соци-
альную ценность, существенно пострадают все эти аудитории. 

В отличие от прошлых технологических трансформаций, появление ИИ 
требует не просто научиться использовать новые инструменты и методы. Не-
обходимо переосмысление и форматов, и целей образования. Должны быть 
определены не только границы допустимого использования ИИ, но и механиз-
мы стимулирования развития критического мышления, информационных и 
креативных навыков. 

Среди ключевых функций вуза: обучающая, воспитательная и воспроиз-
водственная. И на реализацию всех этих функций искусственный интеллект и 
эпоха алгоритмов может оказать влияние, которое сейчас трудно оценить. 

Обучающая функция вуза и кризис систем оценивания 

В процессе передачи знаний роскошь живого общения с преподавателем 
никто не отменял и отменять не собирается. В этой части нейросети могут вме-
шаться только как редакторы и оформители преподавательского контента, что 
может принести только пользу. Критичен тут другой этап — как усвоены пере-
данные знания. Если не поменять систему заданий и оценивания, кризис чест-
ного обучения и ценности интеллектуального труда неминуем. Ведь мы видим, 
что нейросеть справляется со значительной частью учебных заданий в их су-
ществующей сегодня форме, часто лучше самых способных студентов, лишая 
образовательную систему привычных инструментов оценки. Студент, который 
перепоручает выполнение задания нейросети, не получает знания и навыки. 
Получается, что преимущества в виде высоких оценок и высвобождения сво-
бодного времени получают студенты, которые научились использовать совре-
менные технологии.

Итак, большие вопросы к форме заданий, и эта проблема не только техно-
логическая, но и организационная. Нужна форма, которая инициирует само-
стоятельную деятельность, когда ИИ — это ассистент, помощник, а не испол-
нитель. Такую форму могут предложить только те преподаватели, кто хорошо 
знаком с устройством и форматами работы нейросетей. А много ли таких? И 
есть ли у вуза потенциал не формально выдать бумагу о прохождении неких 
курсов, а реально переподготовить своих преподавателей с целью изменить 
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систему оценивания на своих дисциплинах? В сфере рекламы и связей с обще-
ственностью это несколько проще и может быть частично заимствовано из ин-
дустриальной практики, но в целом вопрос этот открытый, и технологический 
разрыв между студентами и преподавателями очень велик.

Воспитательная функция вуза и новые правила игры

Контроль честности в обучении и науке становится реальным этическим 
механизмом оценки преподавателя и студента. Появилось много вопросов: как 
использовать нейросети корректно, где проходит граница помощи и соавтор-
ства, и как достичь прозрачности в работе с текстом.

ИИ-мусор сложно распознать. На наших глазах происходит крах дистан-
ционных тестовых систем, на который основывалось цифровое образование, 
которое уже не справляются с контролем обучающихся. Формат диплома, кур-
совой, реферата как текстовых файлов в их нынешнем виде никак не доступен 
для контроля самостоятельности их написания. У вузов есть запросы на новые 
сервисы интеллектуальной проверки академических работ для этичного при-
менения ИИ в научных и академических текстах, выявления фейковых и низ-
кокачественных работ, сгенерированных языковыми моделями. Внедренный в 
вузах антиплагиат нацелен на контроль заимствований, а не на анализ работы 
с ИИ, и пока его вердикты по этому вопросу довольно спорны, Что касается 
сферы научных публикаций, то говорят о необходимости эволюции рецензи-
рования в цифровую эпоху; о развитии национальных и региональных научных 
экосистем; об инновационных изменениях в сфере научной инфраструктуры. 
Необходимо внедрить эти инструменты в учебный и исследовательский про-
цессы, чтобы иметь возможность легально и эффективно использовать ИИ-ас-
систента на всех этапах подготовки академических работ.

Воспроизводственная функция: будут ли вузы востребованы?

Самовоспроизводство в вузе — это обеспечение преемственности, когда 
на смену выпускникам приходят новые студенты. Вопрос, чему, где и как учить-
ся, и какие перспективы откроются после учебы, далеко не праздный. Мы всту-
паем в эру, где ИИ не забирает работу мгновенно, но постепенно меняет прави-
ла входа в профессию для новых поколений. Компании не увольняют опытных 
сотрудников, но начинают вытеснять позиции начального уровня алгоритмами 
ИИ. Мы видим, что ИИ стимулирует появление специализаций, а не «убивает» 
профессии. Сильнее всего начинают страдать позиции для начинающих, так 
называемых «джунов». И когнитивный страх будущего вполне оправдан у мо-
лодежи, и мысли о своей потенциальной ненужности после получения обра-
зования, не учитывающего реалии внедрения ИИ — психологический триггер 
для молодого поколения. Выход здесь в потенциальной возможности ИИ оп-
тимизировать персонализацию обучения, когда учебный план «подстраивает-
ся» под человека, а не под среднестатистическую группу, помогая развитию 
способностей личности и ее уникальности. Образование будет следовать за 
рынком труда, где повысится ценность специалистов с нестандартными ком-

петенциями. Когда профессии теряют востребованность, а это грозит и ком-
муникационной сфере, абитуриенты сами уходят с этих направлений, и вузы 
вынуждены перестраивать программы.

Конечно, вузы заинтересованы в обновлении студенческих кадров — это их 
жизнь и хлеб. Интерес вуза к разработкам в сфере ИИ стал фактором привле-
кательности при выборе учебного заведения. Мы слышим о системах ИИ-про-
гнозирования и аналитике успеваемости студентов, образовательных плат-
формах «ИИ-Университет» и «ИИ-наставник», о создании в вузах цифровых 
лабораторий для работы с ИИ-моделями, об инновациях в сборе информации, 
о событиях в вузе и обработке такого контента с помощью нейросетей. Абиту-
риенты и их родители охотнее выбирают университеты, которые не борются с 
новыми инструментами, а открыто учат ими пользоваться. Для вуза это — плюс 
к имиджу и конкурентное преимущество на рынке образования. Важным для 
вуза становятся технологии, как попасть в рекомендации нейросети, той же 
«Алисы»: грамотно управлять отзывами, загружать актуальные данные о ком-
пании, обучая нейросеть и др. Понимание важности такой деятельности вкупе 
с революционными изменениями оценочных процедур, когда и студент, и пре-
подаватель в условиях инноваций сохраняют свои традиционные роли, сдела-
ет вуз устойчивым для жизни в эпоху перемен. 
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ДЕСЯТЬ ТЕЗИСОВ О СОСТОЯНИИ И ПЕРСПЕКТИВАХ  
РОССИЙСКОГО РЕКЛАМНОГО РЫНКА

TEN THESES ON THE STATE AND PROSPECTS OF THE RUSSIAN 
ADVERTISING MARKET

Аннотация. В статье предлагается несколько тезисов, характеризующих современное состоя-
ние и особенности российского рекламного рынка. Для преподавателей рекламных дисциплин 
крайне важно понимать, о каких моментах в первую очередь необходимо говорить со студента-
ми, разбирая эти вопросы. 

Abstract. This article offers several theses characterizing the current state and characteristics of the 
Russian advertising market. It is crucial for advertising instructors to understand the key points to 
discuss with students when exploring these issues.

Ключевые слова: современное состояние российского рекламного рынка, трансформация ре-
кламного рынка, цифровизация в рекламе.

Keywords: the current state of the Russian advertising market, the transformation of the advertising 
market, digitalization in advertising.

Рекомендации преподавателям о том, как рассказывать про 
 современный рекламный рынок студентам профильных специальностей

В современных условиях, когда ситуация на отечественном рекламном 
рынке под воздействием самых различных факторов меняется чуть ли с калей-
доскопической скоростью, преподаватели, читающие лекции и ведущие семи-
нарские занятия по рекламно-маркетинговой тематике, постоянно сталкива-
ются с вопросами о том, каким образом влияют радикальные трансформации 
на рынке на те сферы и направления рекламной деятельности, о которых они 
рассказывают студентам и слушателям. Да, конечно же, есть опытные препо-
даватели, работающие или, по крайней мере, работавшие ранее в рекламном 
бизнесе, которые самостоятельно вполне успешно могут ответить на эти во-
просы. Но что делать тем преподавателям, у которых, во-первых, нет большого 
практического опыта, и, во-вторых, для которых общая ситуация на рынке яв-
ляется, так сказать, лишь «общим фоном» для тех специальных и относительно 

узких направлений рекламной деятельности, по которым они ведут свои заня-
тия? Думается, что отличный специалист, скажем, по креативным рекламным 
технологиям, совершенно необязательно должен профессионально и на очень 
хорошем уровне разбираться и в специфике развития рекламного рынка. Или 
специалисты, например, по особенностям разработки и ведения рекламных 
кампаний, по менеджменту в рекламном бизнесе, исследованиям на рекламном 
рынке и т.д., наверное, не должны быть профессионалами высокого уровня при 
анализе особенностей рекламной индустрии в целом. Даже в тех случаях, когда 
проблематика занятий фактически никак не пересекается с общей ситуацией 
на рекламном рынке, студенты вполне могут задать интересующие их вопро-
сы, пусть и не совсем к месту и не совсем тому специалисту. Но преподавателю 
придется отвечать, ну или, по крайней мере, иметь представление о том, что 
следовало бы ответить. Вопрос лишь в том, где получить такую информацию?

Конечно, можно (и нужно!) читать материалы, оперативно публикуемые на 
профессиональных индустриальных порталах (akarussia.ru, interactivead.ru, 
ramu.ru, sostav.ru, adindex.ru, adpass.ru и т.д.), посещать (если есть такая воз-
можность) различные рекламные форумы (Национальный рекламный форум — 
НРФ, Brand Day, Российский интернет форум — РИФ, Большой рекламный ин-
дустриальный форум — БРИФ, Конференция заведующих кафедрами марке-
тинга, рекламы, связей с общественностью и смежных дисциплин и т.д.), зна-
комиться с прозвучавшими на них выступлениями и опубликованными на них 
материалами. Но здесь есть опасность столкнуться с другой проблемой — как 
отличить объективные суждения и идеи от специально подготовленных пи-
аровских материалов, продвигаемых на рынок (причем нередко весьма про-
фессионально — все-таки рекламисты!) некоторыми игроками рынка, зачастую 
весьма и весьма крупными?

Предлагаемая здесь статья предназначена преподавателей различных 
рекламных дисциплин, которые не имеют возможности, в том числе и из-за 
особенностей преподаваемых ими учебных дисциплин, самостоятельно и об-
стоятельно погрузиться в проблематику состояния и перспектив развития со-
временного российского рекламного рынка. Автор более тридцати лет вовле-
чен в эти вопросы в рамках рекламного бизнеса и почти столько же времени 
преподает в ведущих вузах страны дисциплины, самым непосредственным 
образом относящиеся к рекламному рынку. А потому, думается, имеет право 
на собственное понимание того, на что сегодня следует обращать внимание 
преподавателей, характеризуя текущее состояние отечественного рекламного 
рынка. При этом, разумеется, автор никому не навязывает свою позицию и со-
вершенно не претендует «на истину в последней инстанции», вполне допуская 
наличие иных точек зрения у других специалистов.

В силу ограниченности объема статьи данный материал подготовлен в 
формате тезисов, что допускает наличие констатации, но не всегда предпола-
гает подробное обоснование того или иного тезиса. Итак, на наш взгляд, се-
годня можно выделить порядка десяти основных тезисов, которые достаточно 
полно характеризуют состояние современного российского рекламного рынка.
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1.	 Резкие взлеты и падение динамики российского рекламного рынка за 
последние шесть-семь лет стали уже почти нормой (см. Диаграмму 1). 
Целых два кризиса в первой половине 20-х годов, фантастическая ди-
намика рынка в 2021, 2023 и 2024 гг. и весьма скромные показатели 
2019 и 2025 гг. наглядно иллюстрируют это. Следовательно, вся ре-
кламная деятельность в ближайшие годы должны строиться с учетом 
этого обстоятельства. 

Диаграмма 1. Динамика объемов российского рекламного рынка, 2019-2025 гг., %[1]

2.	 Динамика рекламного рынка любой страны в значительной степени 
определяется динамикой экономики, но в последние годы для России 
она весьма существенно зависит и от внеэкономических факторов. К 
ним, в частности, относятся: уход зарубежных рекламодателей и ре-
кламных агентств с российского рынка после 2022 года; ограничение 
возможностей для функционирования на российском рынке крупней-
ших в части объемов рекламного инвентаря интернет-площадок — 
Google с YouTube, Facebook с Instagram, Tik-Tok, на которые приходи-
лось, по некоторым оценкам, до половины всего рекламного инвентаря 
на российском рынке интернет-рекламы; ограничения в период пан-
демии на передвижение населения и работу отдельных компаний, что 
привело в условиях «самоизоляции» к перераспределению аудитории 
и, соответственно, рекламных бюджетов в пользу интернета и ТВ; из-
менение структуры рекламируемых товаров и услуг под воздействием 
цифровизации. Все эти обстоятельства самым непосредственным об-
разом сказались на российской рекламной индустрии. Соответствен-
но, при планировании своей рекламной деятельности все субъекты 
отечественного рекламного рынка должны ориентироваться не только 
на общеэкономические показатели в стране, но и принимать во внима-
ние влияние внеэкономических факторов.

3.	 Существенно возрастает влияние цифровизации на рекламный ры-
нок, причем это влияние приобретает самые разнообразные формы. 
Еще несколько лет назад многие специалисты считали, что интернет 
и digital чуть ли одно и то же. Но сейчас все прекрасно понимают, что 
понятие digital значительно более широкое, поскольку цифровизация 

затронула фактически все сегменты рекламной индустрии, а не только 
собственно интернет. Это, кстати, привело и к изменениям в сегмен-
тации рекламного рынка. В России по классификации АКАР сегодня 
вместо традиционных сегментов рекламного рынка в виде телевиде-
ния, радио, прессы, наружной рекламы и интернета в качестве основ-
ных рассматриваются сегменты видео (включает в себя телевидение 
и онлайн-видео), аудио (радио и digital audio), издательский бизнес 
(пресса и digital в издательском бизнесе), out of home (наружная ре-
клама, транзитная реклама и indoor-реклама), интернет-сервисы (из 
объемов «традиционного» интернета вычтены объемы подсегментов 
онлайн-видео, digital audio и digital в издательском бизнесе, относящи-
еся теперь к другим сегментам). Более подробно о новой сегментации 
автор уже рассказывал достаточно подробно ранее[2]. На настоящий 
момент в сегменте видео на российском рекламном рынке на цифро-
вую составляющую сегодня приходится около 15%, в аудио — около 4%, 
зато в издательском бизнесе свыше 80%. В наружной рекламе на циф-
ровые рекламоносители к концу 2025 года также приходилось пример-
но 80% всех рекламных бюджетов. 

4.	 Еще одним следствием активного влияния цифровизации на реклам-
ную индустрию стало расширение и размывание границ рекламного 
рынка. Говоря о расширении, отметим, что активное завоевание по-
зиций на рекламном рынке со стороны e-com индустрии реализует-
ся во всех ее проявлениях. Прежде всего, это маркетплейсы (Ozon, 
Wildberries, Яндекс. Маркет, Мегамаркет) и так называемые классифай-
ды (Avito), весьма энергично растет и influence marketing. При этом на 
рынок маркетинговых услуг приходят сегменты, которые в зарабаты-
вании денег на рекламе были раньше фактически не замечены. Мно-
гие из них создают свои экосистемы с возможностью зарабатывать 
и на рекламе, например, финансовые компании (Сбер, Т-Технологии), 
представители телекома (МТС), ритейла (X5 Group, Магнит) и т.д.

	 Говоря о размывании границ рекламного рынка, можем сказать, что 
сегодня границы между «рекламой» и «нерекламой» становятся все 
более неопределенными. Особенно усилился этот процесс после вве-
дения обязательной маркировки рекламы в интернете и 3-хпроцент-
ного «сбора» с маркированных бюджетов. Пока не было пресловутого 
«сбора» (взимается с 1 апреля 2025 года) никого особенно не волно-
вало, относятся потраченные на продвижение в интернете бюджеты к 
категории «реклама» или к категории «продвижение» (то, что попадает 
под продвижение не нужно маркировать). Но как только появился сбор, 
сразу же рядом игроков рынка были предприняты лоббистские усилия, 
результатом которых стала новая трактовка в системе «реклама»/«не-
реклама». Теперь, оказывается, один из старейших видов самой что ни 
на есть традиционной рекламы в интернете, а именно контекстной ре-
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кламы, не является рекламой, теперь она относится к продвижению, 
что автоматически предполагает, что 3-хпроцентный сбор платить 
нельзя. То есть границы рекламного рынка (примерно на 200 млрд руб.) 
были просто передвинуты законодателями!

5.	 Усиление концентрации бизнеса фактически во всех сегментах и сфе-
рах рекламной индустрии в России. Что в принципе не очень хорошо, 
поскольку устойчивость рекламной индустрии при таких условиях ста-
новится заметно ниже. Концентрация проявляется, прежде всего, в укре-
плении позиций крупнейших игроков рекламного рынка. Так, доля Топ-10 
рекламодателей на российском рекламном рынке за период с 2019 по 
2024 гг. (за 2025 год на момент написания статьи данных еще не было), 
по оценке индустриального портала Sostav, выросла с 8.0 до 20.3%, то 
есть в два с половиной раза, а доля Топ-30 рекламодателей увеличилась 
с 18.6 до 30.4%. При этом доля лидера (в 2019 году это была компания 
PepciCo, в 2024 году — СБЕР) увеличилась с 1.0 до 5.4% (см. Диаграмму 2). 

Диаграмма 2. Доли крупнейших рекламодателей на российском рекламном рынке,
 2019-2024 гг., %[3]

	 Концентрация бизнеса наблюдалась так же и среди рекламных групп. 
Так, суммарная доля крупнейших 6 рекламных групп на всем отече-
ственном медиарекламном рынке, рассчитанная на основании данных 
портала Sostav, возросла с 40.5% в 2019 году до 49.5% в 2024 году[4]. 
Но наивысшая концентрация рекламного бизнеса наблюдается среди 
рекламных площадок: в России на 4 крупнейших рекламных площад-
ки — Яндекс, VK, Национальный рекламный альянс и Группу Русс — 
суммарно приходится примерно 4/5 всех бюджетов отечественного 
рекламного рынка. Впрочем, и в мире именно на рекламных площадках 
наблюдается наибольшая концентрация бизнеса. По оценке аналити-
ческой компании WARC, в 2025 году три самые крупные технологиче-
ские компании — Alphabet (Google), Amazon и Meta (признана экстре-
мистской и запрещена в России) — суммарно привлекли рекламных 
бюджетов на 556.6 млрд долл., что составило 56.1% доходов мирового 
рекламного рынка (без учета рынка Китая). Ожидается, что их доля в 
2026 году достигнет 58%, а в 2027 году — 58.8%[5].

6.	 Необходимо констатировать, что в настоящее время отечественный 
рекламный бизнес в значительной степени ограничен в возможно-
сти использования многих важных рекламных и сопряженных с ними 
технологий. Причем усилия в части введения ограничений прилагают 
как в нашей стране, так и за рубежом. Так, с 1 марта 2026 года соглас-
но Федеральному закону от 31.07.2025 N 351-ФЗ зарубежные юрлица и 
отечественные компании с долей иностранного участия более 20% не 
могут оказывать услуги по обработке или анализу данных о структуре 
товарных рынков в РФ. В свою очередь Евросоюз запретил европей-
ским компаниям на российском рынке оказывать услуги по рекламе, 
исследованию рынка и опросам общественного мнения, а также услуги 
по тестированию продукции и техническому осмотру. Целый ряд ре-
кламных технологий, использовавшихся зарубежными компаниями, 
после их ухода из России далеко не сразу удалось заменить. Особенно 
это касается технологий в области интернет-рекламы.

7.	 Следует признать, что на данный момент имеет место международная 
изоляция российского рекламного рынка от рынка международного. По 
степени интеграции в международную рекламную индустрию Россия 
до 2022 года занимала ведущие позиции: все крупнейшие мировые ре-
кламные группы были представлены на российском рынке, суммарно 
они контролировали до половины всего рынка, а в отдельных сегментах 
их доля превышала 70%; порядка 80% крупнейших рекламодателей в 
мире активно действовали в России, суммарные инвестиции в рекла-
му зарубежных рекламодателей в России в 2021 году приближались к 
150 млрд руб., что составляло около четверти всего рекламного рынка; 
лидирующие позиции в крупнейшем сегменте отечественного рынка — 
в сегменте интернет-рекламы — занимали компании Google и Meta (ком-
пания признана экстремистской и запрещена в России); ведущие миро-
вые исследовательские компании — Kantar, Nielsen, GfK, Ipsos и другие — 
находились в числе лидеров рынка. Ситуация с изоляцией России в 
сфере рекламы, судя по всему, вряд ли измениться в ближайшие годы. 
Уход с российского рынка всех этих компаний не может быть компен-
сирован компаниями из Китая, Индии, Турции, Арабских Эмиратов либо 
из каких-то иных «дружественных» стран (как бы этого кому-то не хо-
телось), что подтверждает и статистика. По итогам 2024 года, по оценке 
компании Sostav, крупнейший зарубежный рекламодатель на россий-
ском рекламном рынке — китайская компания Chery Automobile Co — 
находился лишь в третьем десятке рекламодателей, уступая лидеру 
рейтинга по объемам рекламных бюджетов примерно в 13 раз. 

	 При этом следует отметить, что российская рекламная индустрия пы-
тается налаживать связи с зарубежными рекламными индустриями 
«глобального Юга». Эта работа пока находится на самой начальной 
стадии и потребуется немало времени, чтобы такие связи трансфор-
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мировать в серьезный бизнес. 
	 За последний год заметно активизировалась международная деятель-

ность АКАР, ведущей индустриальной ассоциации. С одной стороны, 
АКАР старается помогать российским рекламодателям выходить на 
зарубежные рынки, а с другой — ставит себе задачей формирование 
условий для прихода международных игроков, в том числе обеспечи-
вая доступ к лучшим международным практикам и технологиям. 

	 В 2025 году АКАР стала полноправным членом Asian Federation of 
Advertising Associations (AFAA), участниками которой являются ази-
атские национальные рекламные объединения, включая Китай, Индию, 
Южную Корею и т.д. По оценке Волкоша О.Л., вице-президента АКАР, 
отвечающего за международные связи АКАР, объем рекламных рынков 
стран, входящих в AFAA, превышает 300 млрд долл. Помимо этого за 
2025-2026 гг. АКАР подписала соглашения с китайской China Advertising 
Association (CAA), являющейся самым крупным профессиональным объ-
единением рекламной индустрии в стране, с ключевой индийской инду-
стриальной рекламной ассоциацией Advertising Agencies Association of 
India (AAAI), с индонезийской Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia 
(P3I), объединяющей ведущие рекламные агентства страны и представ-
ляющей интересы профессионального сообщества на национальном 
уровне, с иранской International Advertising Association of Iran (IAAI), а 
также с Athar — основной креативной платформой и профессиональным 
форумом рекламной индустрии Саудовской Аравии. 

8.	 В условиях ускорения цифровизации рекламного бизнеса усиливается 
и нездоровый ажиотаж на так называемые «инновации», оказывающи-
еся зачастую лишь PR-шумом, за которым по большому счету ничего не 
стоит. Разумеется, есть настоящие инновации, которые реально могут 
продвигать бизнес, но, к сожалению, очень большой процент подобных 
идей в очередной раз ничего кроме утверждений, что «это наше всё» 
не содержат. Так, в свое время мы столкнулись с идеями повсеместного 
RTB (впрочем, вскоре апологеты этого «движения» с удивлением узнали, 
что это лишь частный случай программатик-технологий), со сверхэф-
фективностью нативной рекламы (хотя, что это такое так и не договори-
лись), сегодня в центре внимания спекуляций находится ИИ (но и к нему 
в последние несколько месяцев именно из-за спекулятивности интерес 
стал существенно снижаться), в ближайшее время наверняка появятся 
еще какие-то «открытия». Речь не идет о том, что любые инновации надо 
отвергать, нет, конечно, просто надо взвешенно подходить к их пони-
манию и целесообразности применения. Наиболее характерным отли-
чием подобных «новаций» является отсутствие возможности извне (то 
есть без предлагающих подобные новации игроков) реально посчитать 
эффективность инвестиций в них. Те же инфлюенс-маркетинг и ритейл 
медиа дают в ряде случаев весьма приличные результаты для бизнеса, 

но по целому ряду предлагаемых для них «идей и технологий» возника-
ют очень серьезные сомнения с точки зрения целесообразности для ре-
кламного бизнеса. Другими словами, надо понимать, что далеко не все, 
что предлагается на рынке идей, в какой бы красивой «упаковке» это не 
подавалось, следует воспринимать как реальные инновации.

9.	 За последние пять-шесть лет резко усилилось государственное регу-
лирование в стране вообще и в рекламной индустрии в частности. Это 
и резкий рост числа законодательных инициатив, и различные ограни-
чения для бизнеса, и маркировка интернет-рекламы, и серьезное уси-
ление налогового давления. Даже не вступая в дискуссию, правильно 
это или нет, мы должны понимать, что теперь бизнес обязательно дол-
жен учитывать и этот момент, что необходимо доносить и до студентов.

10.	 Но, несмотря на все эти обстоятельства, складывается впечатление, что 
российский рекламный рынок, кажется, научился оперативно адаптиро-
ваться к быстро изменяющимся условиям и оказался значительно более 
живучим (то есть эффективным), чем это могло кому-то показаться ранее.
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РЕКЛАМНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ

МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ МИРОВОГО РЫНКА РЕКЛАМЫ

MARKETING ANALYSIS OF THE GLOBAL ADVERTISING MARKET

Аннотация. Рекламный рынок является крупнейшим сегментом мировой экономики Мировой 
рынок рекламы представляет собой «сферу международной рекламной деятельности, свя-
занную с систематическими устойчивыми операциями по купле-продаже рекламных услуг, 
организационно опирающуюся на глобальные сети рекламных агентств». Драйверами роста 
рекламного рынка в мировом масштабе являются интернет-ТВ, видеоигры, ритейл-медиа, а так-
же искусственный интеллект, которые опережают рост рынка в целом. По итогам 2025 г. общий 
объем мировых рекламных расходов составит $1,16 трлн., демонстрируя годовой рост на 6,5%. 
Глобальная рекламная индустрия вступает в период устойчивого роста, главным драйвером ко-
торого остаются цифровые каналы. На цифровую рекламу приходится $862 млрд., что состав-
ляет 74,4% от всех затрат. 

Abstract. The advertising market is the largest segment of the global economy. The global advertising 
market is a «field of international advertising activities associated with systematic and sustainable 
transactions in the purchase and sale of advertising services, organized through global networks 
of advertising agencies». The drivers of global advertising market growth include internet TV, video 
games, retail media, and artificial intelligence, which are outpacing the overall market growth. By the 
end of 2025, global advertising spending will reach $1.16 trillion, representing an annual growth rate of 
6.5%. The global advertising industry is entering a period of sustained growth, with digital channels 
remaining the primary driver. Digital advertising accounts for $862 billion, representing 74.4% of total 
spending.

Мировой рекламный рынок демонстрирует устойчивый рост, во многом об-
условленный стремительным технологическим прогрессом, переходом на он-
лайн-платформы, применением цифровых технологий, которые значительно 
повышают эффективность и масштабируемость[1]. 

На начало октября 2025 г. население планеты достигло 8,25 млрд. чело-
век, из которых 5,78 млрд. являются пользователями мобильных телефонов. 
В настоящее время интернет-аудитория составляет 6,04 млрд. человек, что на 
5,1% больше по сравнению с 2024 г.[2]. Уровень проникновения интернета в гло-
бальном масштабе составляет 73,2%. По данным исследования DataReportal, к 
октябрю 2025 г. 96% интернет-пользователей выходят в сеть через мобильные 
устройства[2]. Это подчеркивает значение мобильной рекламы как основного 
канала для охвата аудитории и продвижения брендов. К концу 2025 г. общий 
объем мировых рекламных расходов составил $1,16 трлн., демонстрируя годо-
вой рост на 6,5%. На цифровую рекламу приходится $862 млрд., что составля-
ет 74,4% от всех затрат. Согласно данным отчета Digital 2026, можно выделить 
крупнейшие сегменты цифровой рекламы (рис.1)[2].

Ключевые слова: мировой рынок рекламы, искусственный интеллект, сегменты рекламного 
рынка, тенденции развития.

Keywords: global advertising market, artificial intelligence, advertising market segments, development 
trends.

Рисунок 1. Крупнейшие сегменты цифровой рекламы, млрд $[2]

Затраты на рекламу в мобильных приложениях составляют $390 млрд. с 
годовым ростом в 10,8%[2]. Эта динамика подчеркивает устойчивый интерес 
брендов к мобильным приложениям как эффективному каналу коммуникации. 
Реклама в приложениях обеспечивает высокий уровень вовлеченности и точ-
ный таргетинг, что делает её одним из основных факторов роста цифрового 
маркетинга в 2025–2026 годах.

Рекламный рынок является крупнейшим сегментом мировой экономики[3]. 
По данным компании Statista, по итогам 2024 г. глобальные рекламные рас-



Рекламная деятельность 82 Рекламная деятельность83

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ходы в традиционных средствах массовой информации составили 792$ млрд. 
Таким образом, можно отметить увеличение мировых расходов на рекламу по 
итогам 2024 г. по сравнению с 2023 г. на 8,1% (рис.2)[4]. Драйверами роста та-
кого роста в 2024 г. стали крупные спортивные и политические события (на-
пример, чемпионат Европы по футболу, летняя Олимпиада, выборы президента 
США, Олимпийские игры в Париже), рост затрат на рекламу в стриминговых 
сервисах, рост затрат на цифровую рекламу (+10,7%), а также рост затрат на 
ритейл-медиа и социальные сети. 

Рисунок 2. Расходы на мировую рекламу и темпы прироста мирового 
рекламного рынка за период с 2020 — 2024 гг.[4]

Рисунок 3. Объем мирового рекламного рынка за период 2019-2025 гг., млрд.$ [Составлено авторами]

На основании данных из отчетов рекламных групп GroupM, Magna, Dentsu, 
WARC, можно представить объем глобального рекламного рынка за период с 
2019 г. по 2024 г., включая прогноз на 2025 г. (рис.3). 

Главными драйверами роста глобального рекламного рынка являются со-
циальные сети, платный поиск и ритейл-медиа. На данные сегменты прихо-
дится около 84% всех новых рекламных инвестиций в мире по итогам 2025 г.[5]

Расходы на рекламу в социальных сетях в 2025 г. увеличились на 15% до 
$306 млрд. (доля от всех рекламных расходов составит 26%). Платный поиск 
привлечет на 10% больше новых бюджетов и достигнет объема в $253 млрд. 
(доля составит 21,6%). Ритейл-медиа увеличатся на 14% до $175 млрд. (доля со-
ставит 14,5%). При этом три компании — Alphabet, Amazon и Meta — контроли-
руют более 70% роста этих расходов по всему миру. По прогнозам аналитиков 
компании WARC, мировые расходы на рекламу по итогам 2026 г. увеличатся на 
8,1% и составят $1,27 трлн, в 2027 г. — увеличатся на 7,1% и составят $1,36 трлн[6].

Согласно данным компании Statista, странами-лидерами на глобальном 
рекламном рынке являются США, Китай, Великобритания и Япония (рис.4). 
Крупнейшим рекламным рынком в мире продолжают оставаться США. По ито-
гам 2024 г. на долю США пришлось более 50% всех мировых рекламных бюд-
жетов. В США благодаря значительным рекламным расходам на олимпийские 
и паралимпийские игры в Париже, на политическую рекламу рынок имел тен-
денцию роста на 6,7% до $422,3 млрд. 

Вторую строчку рейтинга занимает Китай, его объем рекламного рынка по 
итогам 2024 г. составил около $231,1 млрд[7]. 

Рисунок 4. Топ — 15 стран по объемам рекламного рынка в 2024-2025 гг[7]

На рекламу во всем мире в 2024 г. тратилось около 1% мирового ВВП. В 
зависимости от страны этот показатель сильно варьируется. Самый высокий 
процент затрат на рекламу относительно ВВП в Великобритании — 1,66% от об-
щего ВВП страны. В тройке лидеров также США (1,5%) и Япония (1,3%).

По данным Statista во всех каналах продвижения рекламодатели тратят 
в среднем по $140 в год на одного человека. В США самый высокий уровень 
расходов на рекламу на душу населения — $1222,5, в Великобритании — $841,8 
(рис.5).
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На рисунке 6 представлена структура мировых рекламных бюджетов по 
медиарынкам[9].

Рисунок 5. Объемы рекламных расходов на душу населения 
в отдельных странах мира, 2024 г., ($)[8]

Рисунок 6 — Доли медиасегментов в общем объеме 
мировых рекламных расходов в 2025 г., % [7,9]

Размер рынка расходов на цифровую рекламу увеличится с $601,64 млрд в 
2024 г. до $1491 млрд к 2034 г., при этом прогнозируемый среднегодовой темп 
роста превысит 9,5% в период с 2025 по 2034 гг. Ожидается, что в 2025 г. выруч-
ка отрасли достигнет $653,08 млрд.

Глобальный объем рынка Retail Media оценивается в $179 млрд к 2025 г. с 
ростом 16% в год, а российский рынок, по оценке АРИР, достиг 381 млрд рублей 
в 2024 г.

Заключение. Затраты на рекламу могут вырасти до 1,7 трлн руб. в 2026 г. 
Основной драйвер роста — цифровые каналы: социальные сети, поисковая ре-
клама и видеоплатформы. Россия входит в тройку мировых лидеров, обладаю-
щих профессиональными компетенциями в цифровых технологиях. Драйвером 
рекламного бизнеса является цифровая реклама, которая прирастает новыми 
форматами — ритейл-медиа и интернет-ТВ (CTV). Самым быстрорастущим из 
них будет Retail Media (+14,1%). Доля цифровых медиа от всех рекламных расхо-
дов в 2024 г. составляла 72%, к 2029 г. она составит 80,4%. Телереклама пока-
жет умеренный рост благодаря развитию CTV (+9,5%), а традиционное ТВ будет 
стагнировать и к 2027 г. начнет сокращаться.
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МЕДИАТЕХНОЛОГИИ И КРЕАТИВНАЯ ЭКОНОМИКА

MEDIA TECHNOLOGIES AND THE CREATIVE ECONOMY

Аннотация. Креативная экономика только начинает институализироваться. Начало любой де-
ятельности предполагает большую вариативность. Одним из возможных вариантов развития 
креативной экономики представляется исследование медиатехнологий через призму художе-
ственной литературы, а также актуализация рекламы на материале исторических событий и 
классических литературных произведений. 

Abstract. The creative economy is just beginning to be institutionalized. The beginning of any activity 
involves a great deal of variability. One possible way to develop the creative economy is to explore 
media technologies through the lens of fiction, as well as to update advertising based on historical 
events and classic literary works.

Ключевые слова: медиатехнологии, актуальная реклама, креативные индустрии, креативная 
экономика.

Keywords: media technologies, relevant advertising, creative industries, and the creative economy.

Законодательно сфера креативной экономики не определена, однако есть 
Федеральный Закон «О развитии креативных (творческих) индустрий в Рос-
сийской Федерации, в статье 6 которого в частности говорится: 

«1. Для целей настоящего Федерального закона креативные индустрии в 
зависимости от осуществляемой субъектами креативных индустрий экономи-
ческой деятельности подразделяются на следующие виды:

1.	 индустрии, основанные на историко-культурном наследии (включая 

народные художественные промыслы, ремесла, деятельность галерей, 
деятельность по представлению обществу музейных предметов и му-
зейных коллекций, производство продукции с использованием изо-
бражений музейных предметов, музейных коллекций, зданий музеев 
и иных объектов культуры и культурного достояния);

2.	 индустрии, основанные на произведениях литературы и искусства 
(включая литературные произведения, драматические и музыкаль-
но-драматические произведения, хореографические произведения, 
музыкальные произведения, аудиовизуальные произведения, произ-
ведения изобразительного искусства, фотографические произведе-
ния и другие произведения), результатах издательской деятельности, 
результатах исполнительской деятельности (включая исполнения 
артистов-исполнителей и дирижеров, постановки режиссеров-поста-
новщиков спектаклей, в том числе театральные, цирковые, кукольные, 
эстрадные и иные театрально-зрелищные представления) и фоно-
граммах»1.

В целях нашего исследования нас интересует пункт 2, говорящий об инду-
стриях, основанных на произведениях литературы и искусства, поскольку креа-
тивная экономика как становящаяся отрасль предполагает самые различные — 
порой и очень нестандартные — направления.

 В учебно-практическом пособии А.Н.Чумикова и М.П.Бочарова «Актуальные 
связи с общественностью: сфера, генезис, технологии, области применения, 
структуры» есть глава, посвящённая PR в системе массовых коммуникаций2. 
Здесь рассматриваются различные примеры использования PR-технологий в 
литературатуре, кинематографе и аудиопродукции. 

Интересна в этом плане книга Н.В. и О.Н. Ткаченко «Креативная реклама. 
Технологии проектирования», в которой систематизируются основные методи-
ки креативного мышления специалистов в сфере рекламы3. 

В качестве примера реализации креативных индустрий, креативной эко-
номика можно рассмотреть известные рекламы банковских продуктов, соз-
данных по мотивам мировой истории и литературы. 

Первое, что вспоминается в этой связи, — реклама банка «Империал». Са-
мой запоминающейся историей был ролик о Екатерине Второй и Суворове со 
знаменитым «до первой звезды». Были ещё истории об империи инков, о Чин-
гисхане с сыновьями, о Наполеоне. И не важно, что банк «Империал» в итоге 
лишился лицензии, — важен найденный принцип. Следует также отметить, что 
на международном фестивале рекламы эта серия роликов была признана са-
мой интересной в истории российской рекламе.

Ещё один интересный рекламный продукт реализуется буквально на на-
ших глазах: речь идёт о серии роликов «ВТБ — это классика». Можно говорить 

1. Федельный закон…, 2024, www.
2. Чумиков, Бочаров, 2009: 355-388.
3. Ткаченко, Ткаченко, 2009.



Рекламная деятельность 88 Рекламная деятельность89

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

о различной степени удачности этих произведений (например, вряд ли следо-
вало бы использовать весьма неудачные аллюзии на пушкинские строки: «Эх, 
был бы ВТБ тогда, Роман иной читал бы я»). 

Использованы мотивы классических произведений русской литературы: 
«Пиковая дама», «Евгений Онегин» А.С.Пушкина, «Горе от ума» А.С.Грибоедо-
ва, «Мёртвые души», «Шинель», «Ревизор» Н.В.Гоголя, «Муму» И.С.Тургенева, 
«Преступление и наказание» Ф.М.Достоевского, «Гроза», «Бесприданница» 
А.Н.Островского, «Мастер и Маргарита» М.А.Булгакова, «Двенадцать стульев» 
И.А.Ильфа и Е.П.Петрова и др.

В одном из интернет-материалов по поводу этих роликов сказано: «Куль-
тура не подлежит мумификации!»4, и эта фраза является своего рода ключом 
не только для создания этих роликов, но и для ещё одного направления инте-
ресного направления исследования медиатехнологий. Речь идёт о выявлении 
медиатехнологий на материале художественной литературы.

Если в уже упоминавшейся книге А.Н.Чумикова и М.П.Бочарова говорится, 
в основном, о произведениях, посвящённых изображению работы PR-инду-
стрии, то в настоящем случае речь пойдёт о том, какие медиатехнологии вы-
являются задним числом в творчестве писателей-класиков, которые в своё 
время и понятия не имели о подоного рода технологиях. Но литература отра-
жает не только то, что есть, что было, что будет, но и волшебно-мистическим 
образом описывает и то, что есть в настоящем, но ещё не обозначено никак в 
общественном сознании.

В настоящее время имеется несколько работ, посвящённых именно этому 
повороту исследованию медиатехнологий.

Первое из них — «Словарь PR-мотивов в художественной литературе» М.Му-
залевского (главы-статьи из этого словаря печатались в журнале «Советник»).

Вот как сам автор предваряет эту публикацию: «PR — это наши взаимоотно-
шения с внешним миром. А PR-специалисты — это люди, которые профессио-
нально помогают нам в этом занятии. Именно они придумали различные систе-
мы классификации методов человеческой коммуникации, чтобы упорядочить 
нашу повседневную деятельность и осознать, из чего же она состоит. Более 
того, пытаясь (зачастую удачно) сформулировать и зафиксировать ту череду 
наших действий, которые в этих коммуникациях ведут к желаемому результату, 
они издают для себя сборники кейсов.

Нужны ли классификации и кейсы? Да, конечно. И словарь PR-мотивов в 
художественной литературе, с материалами которого Вы сможете знакомиться 
в ближайших номерах «Советника», — это тоже попытка классификации про-
фессиональных методов и сборник мини-кейсов. Но это еще и предложение 
заглянуть в таинственный мир PR, отрешившись от повседневной необходимо-
сти решать эти самые PR-задачи с помощью этих самых PR-приемов.

В знакомых и незнакомых сюжетах мы не найдем строгих и системных 
описаний PR-кампаний. Но увидим оттенки, нюансы и краски, которых порой 

лишены модели коммуникаций, представленные в профессиональных практи-
ческих пособиях»5.

Как явствует из редакционного предисловия к публикуемым главам, сло-
варных статей в «Словаре PR-мотивов в художественной литературе» должно 
быть не менее 100. В 21 номере журнала «Советник» (с август 2007 по май 2009) 
опубликована соответственно 21 статья. Практически все статьи начинаются с 
определения того понятия, которое излагается в данной статье, а потом даются 
иллюстрации из произведений разного типа — и по объёму (романы, повести, 
рассказы, очерки, репортажи), и по времени создания (в основном, ХIХ-ХХ ве-
ков, но есть и ХII век), и по месту создания (российская, советская и зарубежная 
литература), и по жанрам (фантастика, детектив, реализм).

Если говорить о работах, в которых прослеживаются различные элементы 
PR применительно к творчеству отдельных писателей, то в этом плане можно 
отметить книгу И.В.Изотовой «PR и PRогрессорство: элементы PR-технологий 
в PRоизведениях братьев Стругацких»6. 

В предисловии к этой книге В.П. Изотов пишет: «Предлагаемая читателю 
работа И.В. Изотовой выполнена с иных позиций. В центре внимания автора 
находятся 2 основных вопроса.

Во-первых, это рассмотрение PR-механизмов (если угодно, PR-технологий) 
в рамках одного художественного произведения, причём произведения фанта-
стического (и относящегося к литературе настоящей, уже классической). Речь 
идёт о повести А. и Б. Стругацких «Второе нашествие марсиан» (И.В. Изотова 
исследует проведение не самими марсианами, нет, их сторонниками из чис-
ла земных коллаборационистов некой PR-кампании (ничего не напоминает?)), 
и их романе «Трудно быть богом», где проблема контакта рассматривается с 
PR-позиций.

Во-первых (хотя это описывается в первой главе монографии), И.В. Изо-
това, сополагая фантастику и паблик рилейшнз, выдвигает довольно смелую 
(небесспорную, разумеется) мысль о существовании ещё одного уровня PR»7.

Книга «Бесполезная классика: Почему художественная литература лучше 
учебников по управлению» Л. Клейна представляет реализацию различных ме-
диатехнологий применительно к конкретным произведениям художественной 
литературы и кинофильмам (в книге содержится пять разделов, включающих 
в себя 11 глав). 

Характеризуя, например, роман Л.Н.Толстого «Война и мир», Л.Клейн пишет, 
что его можно рассматривать как отличный управленческий кейс, одно только 
чтение которого прививает мощнейший навык стратегического мышления8.

В этом же русле выполнены несколько работ В.П.Изотова9. Одна из послед-
них статей на эту тему статья10, в которой подробно рассмотрена конкретная 

4. ВТБ…, 2025, www.

5. Музалевский, 2007: 47
6. Изотова, 2009.
7. Изотов, 2009: 6-7.
8. Клейн, 2017, www.
9. например, Изотов, 2024.
10. Изотов, Изотова, Ступин, 2025.
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медиатехнология (мистификация) в произведениях различных авторов.
В рамках этой второй тенденции — поиск отражения медиатехнологий в ху-

дожественной литературе — нарождается любопытное направление: доведение 
развития медиатехнологий до предела, до того положения, когда они становятся 
не просто движущими силами развития, а своего рода демиургами этого мира.

В романе С.Смирнова «Дао Дзэ Дун» обрисованы, по крайней мере, две 
нестандартные медиаэкономические медиатехнологии. Одна из них касается 
новых горизонтов брендирования: «…Недалек день, когда все слова и каждая 
из букв любого из алфавитов станут брендами. Большими и маленькими. То-
варными марками, логотипами фирм. Всем обычным вещам человек даст но-
вые имена. Это будут маркет-имена, имеющие реальную стоимость, иногда 
акционерную. Каждое слово будет защищено невидимым периметром-нимбом 
буковки «R», которую объявят единственно и неделимо сущей.

Язык человеческий вновь обретет культовую силу, как в незапамятные всуе 
и уж тем более начертано без страха и трепета. Использование любого слова 
в письме и речи будет регламентироваться законами о священных товарных 
знаках.

Вот когда язык вновь станет истинным богатством! Родители будут переда-
вать по наследству своим детям право на произнесение и написание слов, на ис-
пользование части словаря, приобретенной ими, заработанной честным трудом.

Настоящим богачом признают того, кто сможет позволить себе говорить, 
говорить и говорить, как угодно и сколько угодно раз произнося любое из слов. 
Но таких богачей не будет благодаря Равновесию»11. 

Вторая идея связана с оригинальным использованием продакт плейсмен-
та: «Считалось, что не фильтруемый вирус N-Retro образуется из митохондрий 
отмирающих нейронов головного мозга и концентрируется в других нейронах, 
вызывая диспропорции в восприятии воспоминаний. Лечиться не заставляли, 
но рекомендовали — с помощью регулярного просмотра терапевтических ви-
деороликов и коррекции сновидений посредством индивидуального продакт 
плейсмента»12. 

Нечто подобное изображено в романе Веркора и Коронеля «Квота, или Сто-
ронники изобилия».

Таким образом, креативная экономика определённым образом реализует-
ся через медиатехнологии.

11. Смирнов, 2010: 6-7.
12. Смирнов, 2010: 5.
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CULTURAL LEGITIMIZATION OF ESPORTS IN RUSSIA: 
THE EVOLUTION OF ADVERTISING COMMUNICATIONS 
IN THE CONTEXT OF THE CREATIVE ECONOMY

Аннотация. Статья посвящена процессу культурной легитимации киберспорта в России, рас-
смотренному сквозь призму эволюции рекламных коммуникаций. Автор показывает, как пере-
ход киберспорта из субкультуры в мейнстрим креативной экономики сопровождался изменени-
ем рекламных стратегий, которые, в свою очередь, способствовали общественному признанию 
новой сферы. На основе историко-описательного метода и контент-анализа выделены три эта-
па легитимации: маргинализация (реклама для «посвященных»), институционализация (приход 
крупных рекламодателей) и интеграция в национальную культуру (использование патриотиче-
ских кодов, героизация игроков). Особое внимание уделяется новейшим тенденциям 2025–2026 
годов, включая образовательные инициативы и проекты с использованием искусственного ин-
теллекта, которые закрепляют киберспорт в культурном пространстве России.

Abstract. This article focuses on the process of cultural legitimization of esports in Russia, examined 
through the lens of the evolution of advertising communications. The author demonstrates how 
the transition of esports from a subculture to a mainstream segment of the creative economy was 
accompanied by changes in advertising strategies, which, in turn, contributed to the public recognition 
of this new domain. Using a historical-descriptive method and content analysis, three stages of 
legitimization are identified: marginalization (advertising for the "initiated"), institutionalization (the 
arrival of major advertisers), and integration into national culture (the use of patriotic codes and 
the heroization of players). Particular attention is given to the latest trends of 2025-2026, including 
educational initiatives and projects utilizing artificial intelligence, which solidify the place of esports 
within Russia's cultural landscape.

Ключевые слова: культурная легитимация, киберспорт, рекламные коммуникации, креативная 
экономика, российская культура, субкультура, мейнстрим, импортозамещение.
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Киберспорт в России прошел путь от маргинального увлечения, стигмати-
зированного в общественном сознании, до полноправного элемента культур-
ного ландшафта и быстрорастущего сегмента креативной экономики[1]. Этот 
переход не был автоматическим следствием технологического прогресса; он 
стал результатом сложного процесса культурной легитимации — завоевания 
киберспортом символического права на существование, признания его ценно-
сти со стороны общества, государства и институций.

Ключевую роль в этом процессе сыграли рекламные коммуникации. Имен-
но через рекламу киберспорт впервые заявил о себе широкой публике, через 
рекламу происходила трансляция его новых смыслов и образов, и через рекла-
му же закреплялась его связь с традиционными российскими культурными ко-
дами. Реклама выступила не просто инструментом продвижения, а механизмом 
«перевода» киберспорта с языка субкультуры на язык национальной культуры.

Актуальность исследования обусловлена продолжающейся интеграцией 
киберспорта в российское культурное пространство. По данным Knight Frank[2], 
к 2025 году аудитория киберспорта в России превысила 20 миллионов человек, 
а состав рекламодателей включил институции, ранее далекие от цифровой 
среды (Сбер, ВТБ, образовательные проекты). Это требует осмысления того, как 
именно реклама способствовала преодолению культурных барьеров и какие 
российские культурные особенности были задействованы в этом процессе.

Понятие субкультуры, разработанное в трудах Д. Хэбдиджа и Т.Б. Щепан-
ской[3,4], описывает замкнутые сообщества с собственными нормами и языком, 
часто находящиеся в оппозиции к доминирующей культуре. Ранний россий-
ский киберспорт (2000-е) полностью соответствовал этим характеристикам: 
существование на периферии общественного внимания, специфический сленг 
(«агриться», «имба»), негативная стигматизация участников как «задротов».

Процесс легитимации в социологическом смысле (П. Бурдье, П. Бергер, Т. 
Лукман) означает признание социальным институтом или практикой права на 
существование в рамках доминирующей культуры. Для киберспорта это озна-
чало преодоление стигмы и обретение статуса «нормального», а затем и «пре-
стижного» занятия.

Креативная экономика, по определению Дж. Хокинса[1], представляет собой 
сферу, где ценность создается на основе интеллектуальной собственности и 
таланта. Легитимация киберспорта стала необходимым условием его вхожде-
ния в эту сферу, поскольку инвестиции и государственная поддержка требуют 
культурного признания. Реклама в этом процессе выступила ключевым по-
средником, транслируя новые смыслы и формируя позитивный образ кибер-
спорта в массовом сознании.

Рассматривая этапы культурной легитимации в России сквозь призму ре-
кламы и анализтруя эмпирический материал позволяет нам выделить три эта-
па культурной легитимации, каждый из которых характеризовался специфи-
ческими рекламными стратегиями и рекламодателями. 

1.	 Этап маргинализации (2000 — начало 2010-х годов). На этом эта-
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Этап  
легитимации Период Характер  

рекламы
Ключевые 

 рекламодатели
Культурный 

эффект

1. Маргинализа-
ция (субкультур-
ное существо-
вание)

2000 — начало 
2010-х

Внутрицеховая, 
на сленге, для 
«посвященных»

Производители 
компьютерных 
комплектующих 
(ASUS, Kingston, 
Logitech), 
энергетиче-
ские напитки 
(Adrenaline Rush, 
Burn)

Укрепление 
субкультурной 
идентичности, 
отсутствие 
внешнего при-
знания

2. Институцио-
нализация (про-
рыв в публичное 
поле)

2013-2019 Агрессивная 
экспансия, кон-
фликт языков

Букмекерские 
конторы (1xBet, 
Parimatch, Liga 
Stavok), теле-
ком-операторы 
(МТС), банки 
(Тинькофф)

Привлечение 
внимания СМИ 
и государства, 
начало легали-
зации

3. Интеграция в 
национальную 
культуру

2020 — по на-
стоящее время

Использование 
патриотических 
кодов, героиза-
ция, адаптация 
языка

Ритейл 
(Wildberries), 
автомобильные 
бренды (Lada), 
госкорпорации 
(Сбер), VK Play

Признание 
киберспорта 
частью россий-
ской культуры, 
победа Team 
Spirit как нацио-
нальный триумф

Таблица 1. Этапы культурной легитимации киберспорта в России
Источник: Составлено авторам публикации

пе киберспорт существовал как закрытая субкультура. Реклама была 
обращена исключительно к своим: производители «железа» (ASUS, 
Kingston) спонсировали LAN-турниры, энергетики (Adrenaline Rush) ис-
пользовали сленг («Зарядись для рейда»)[5]. Культурная легитимация 
не стояла на повестке — сообщество не стремилось вовне, а внешний 
мир не замечал его. Реклама выполняла функцию поддержания суб-
культурной идентичности, но не выхода в мейнстрим.

2.	 Этап институционализации (2013–2019). Перелом наступил с призна-
нием киберспорта официальным видом спорта в 2016 году и приходом 
крупных рекламодателей — букмекеров. Букмекеры (1xBet, Parimatch) 
обладали ресурсами для масштабных рекламных кампаний и вывели 
киберспорт на федеральный уровень (спонсорство EPICENTER 2017)[6]. 
Однако их реклама часто воспринималась сообществом как чужерод-
ная, навязывающая «взрослые» ценности азарта. Тем не менее, именно 
этот этап обеспечил институциональную легитимацию: киберспорт по-
пал в повестку СМИ, о нем заговорили как о серьезном бизнесе.

3.	 Этап интеграции в национальную культуру (2020 — настоящее вре-
мя). Победа Team Spirit на The International 10 в 2021 году стала поворот-
ным моментом. Поздравления от первых лиц государства, интервью в 
федеральных СМИ превратили киберспортсменов в национальных ге-
роев. Реклама мгновенно отреагировала: «Сбер» запустил кампании с 
участием игроков, позиционируя их как пример успеха и таланта. Это 
был переход от простого спонсорства к встраиванию киберспорта в 
пантеон российских культурных достижений.

Новейшие тенденции 2025–2026 годов закрепляют этот процесс:

•	 Образовательная легитимация: В 2026 году «Сбер» объявил о партнер-
стве с Федерацией киберспорта и запуске программ в «Школах 21», что 
знаменует признание киберспорта не просто развлечением, а сферой 
для развития человеческого капитала. Киберспорт входит в систему 
образования — высшую форму культурной легитимации.

•	 Технологическая легитимация: Букмекер BetBoom в 2025 году пред-
ставил турниры с использованием ИИ для анализа матчей[7]. Это свя-
зывает киберспорт с передовым технологическим образом будущего, 
что резонирует с государственной повесткой технологического суве-
ренитета.

•	 Массовая интеграция: Маркетплейс Wildberries в 2025 году выступил 
спонсором турнира по мобильной игре Standoff 2, охватившего более 1 
млн участников. Это показывает, что киберспорт стал частью повсед-
невности миллионов россиян.

•	 Патриотический дискурс: В 2025 году ряд турниров получил названия, 
отсылающие к российской истории (например, «Кубок Александра Не-
вского»). Реклама таких турниров использует визуальные коды, понят-
ные массовой аудитории: православная символика, образы былинных 
богатырей, советская эстетика побед.

Исследование российских культурных кодов в рекламе киберспорта, вы-
явление механизмов легитимации и анализ рекламных кампаний 2020-х годов 
позволяют выделить несколько устойчивых культурных кодов, через которые 
происходила интеграция киберспорта в российскую культуру.

1.	 Героизация и архетип победителя. Российская культура исторически 
ориентирована на культ героя-победителя(от былинных богатырей до 
покорителей космоса). Реклама с участием Team Spirit (Сбер, 2021–2025) 
эксплуатирует именно этот архетип: игроки предстают не как «гики», а 
как скромные, но гениальные парни, которые «сделали невозможное» 
и прославили страну.

2.	 Патриотическая символика. После 2022 года импортозамещение за-
тронуло и культурную сферу.Реклама киберспортивных событий все 
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чаще использует цвета российского флага, образы национальных ге-
роев, отсылки к значимым историческим датам. Это позволяет пред-
ставить киберспорт не как западное заимствование, а как органичную 
часть отечественной культуры.

3.	 Языковая адаптация. Как отмечает Е.Петрова[8], реклама успешно 
адаптировала молодежный сленг. В 2025–2026 годах этот процесс 
углубился: рекламные сообщения букмекеров и ритейлеров свободно 
используют мемы и интернет-идиомы, создавая эффект «своего кру-
га». Это важный механизм легитимации «снизу» — через принятие 
языка аудитории.

4.	 Связь с традиционными институтами. Интеграция с образованием 
(проекты «Сбера»), участие государства (Федерация киберспорта), 
спонсорство со стороны системообразующих банков — все это сиг-
нализирует обществу: киберспорт — это солидно, это часть большой 
страны.

В заключение можно сделать вывод, что культурная легитимация кибер-
спорта в России прошла путь от полного отрицания до признания в качестве 
значимого элемента национальной культуры и креативной экономики. Реклам-
ные коммуникации сыграли в этом процессе двойную роль: они были одновре-
менно индикатором изменений (каждый новый тип рекламодателя фиксиро-
вал новый уровень признания) и инструментом этих изменений (транслируя 
новые смыслы и образы в массовое сознание).

На первом этапе реклама лишь обслуживала субкультуру. На втором — 
агрессивно внедряла киберспорт в публичное поле, пусть и ценой культур-
ного конфликта. На третьем этапе, особенно ярко проявившемся в 2025–2026 
годах, реклама стала органичным проводником национальных культурных ко-
дов: героизации, патриотизма, языковой инклюзивности и институциональной 
солидности. Образовательные инициативы и технологические партнерства 
окончательно закрепили статус киберспорта как полноправного участника 
культурного процесса.

Таким образом, российский опыт показывает, что легитимация новых циф-
ровых практик невозможна без их «перевода» на язык национальной культу-
ры. Реклама в этом контексте выступает ключевым медиатором, соединяющим 
инновацию с традицией и обеспечивающим ее общественное признание. Пер-
спективы дальнейших исследований связаны с анализом того, как культурная 
легитимация киберспорта повлияет на формирование новых креативных ин-
дустрий в России.
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Аннотация. В статье рассматривается вопрос о сбалансированности теоретического и практи-
ческого обучения в университете студентов уровней бакалавриата и магистратуры на направле-
нии «Реклама и связи с общественностью». Недооценка теоретической базы ведет к снижению 
уровня выпускных квалификационных работ или магистерских диссертаций, в том числе тех, 
что ориентированы на творческие проекты.
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Эксперты в области методологии системной инженерии и инженерного 
менеджмента уже давно говорят о «закате профессий», поднимая вопрос о 
том, что существующая система профессионального разделения труда нужда-
ется в существенной корректировке, вплоть до пересмотра содержания самого 
термина «профессия». Ведь сегодня работодатели нередко берут не на про-
фессиональную деятельность, а на имеющийся фронт работ: 

«Получается, что описание рабочего места (или должностное описание) 
включает несколько наборов профессиональных навыков, а сами професси-
ональные навыки не сводятся к постоянному набору, маркированному сло-
вом наименования профессии. Стройная картина мира начинает стремитель-
но рассыпаться: вакансии, профессии, должности (чаще всего называемые 
как профессии), наборы навыков и умений; фронты работ; люди, владеющие 
или не владеющие профессиями; работы, которые они по факту выполняют… 
Сейчас всё это существует у нас отдельно друг от друга»[1].

 Кстати, высшая школа достаточно оперативно отреагировала на это, от-

дав дань компетентностному подходу, не ограничивая содержание подготовки 
специалистов набором навыков — именно системные базовые знания должны 
позволить выпускнику достаточно успешно овладевать новыми компетенция-
ми в новых предметных областях.

На наш взгляд, специфика направления «Реклама и связи с обществен-
ностью» даже в рамках прикладного бакалавриата в вузе заключается в со-
четании фундаментального и специального обучения. В университете важно 
подготовить специалиста с такими базовыми знаниями, умениями и навыка-
ми, которые позволят ему как можно быстрее адаптироваться в тех или иных 
производственных условиях, ведь наша отрасль охватывает широчайший 
спектр направлений: от наружной, Indoor-рекламы до интернет-рекламы, ме-
диарилейшнз и Event-менеджмента. Конкретные технологии, которые, кстати, 
стремительно и чуть ли не ежедневно обновляются, молодой специалист будет 
осваивать на производстве — нередко это происходит раньше выпуска, если 
студент выбирает тему ВКР, связанную с характером деятельности организа-
ции, в которой он, например, проходил преддипломную практику. При этом и 
работодатели должны брать на себя часть обучения, квалифицированно фор-
мулируя техническое задание, создавая условия для создания качественного 
проекта. Студент же, ориентированный на творческую работу практической 
направленности, должен помнить постулат: «Нет ничего практичнее, чем фун-
даментальная теория».

На кафедре связей с общественностью, рекламы и дизайна ВГУ выпустили 
учебно-методическое пособие по подготовке магистерской диссертации, вы-
делив такие типы магистерских диссертаций, как диссертация-исследование, 
диссертация-кейс, диссертация-портфолио и диссертация-проект. Остано-
вимся более подробно на последнем типе, ориентированном на создание но-
вого интеллектуального продукта. При его представлении была подчеркнуто 
отличие от привычной исследовательской работы, которое состоит в том, что

«проектная диссертация ориентирована на применение теории к практике 
и создание соответствующего продукта, в то время как исследовательская 
нацелена на получение новых данных, поиск ответов на исследовательские 
вопросы и приращение знания»[2, с. 58]. 

В пособии были обозначены основные требования, предъявляемые к дис-
сертациям такого типа (проект должен базироваться на выбранной среди аль-
тернатив проектной идее, ситуация безальтернативного выбора не допускает-
ся; выбор проектной идеи из альтернатив осуществляется на основе их оценки 
в соответствии с ясно сформулированными и обоснованными критериями; 
поиск проектных идей должен опираться на опубликованные научные рабо-
ты — теоретические, прикладные, исследовательские, исследования, включая 
прогнозные, выполненные и опубликованные признанными исследователь-
скими организациями и др.). Описаны содержание и структура презентаци-
онной карты проекта, при организации работы, над которой студент должен 
ответить на целый перечень вопросов (особенности предпроектной ситуации; 
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проблема, которую решает данный проект; целевая аудитория коммуникацион-
ного проекта; эффективность проекта и др.), что невозможно сделать без се-
рьезной теоретической подготовки. Вот почему список этапов работы над про-
ектом начинается с этапа проведения различных исследовательских процедур 
и определения целевой аудитории. Затем идут фазы генерирования и апро-
бации идей, разработка концепции проекта, формирования команды проекта, 
структурного планирования, организацию выполнения работ в рамках проекта, 
этапы реализации подведения итогов, оценки эффективности и результатив-
ности и завершения проекта. 

Авторы подчеркивают: 

«Творческий проект должен также подтверждать знания, приобретенные 
и накопленные студентом за время обучения в вузе. Учитывая это, в работе 
автору необходимо глубоко раскрыть категориально-понятийный аппарат, 
связанный с темой проекта, дать ретроспективный научный анализ и оце-
нить современное состояние проблемы с опорой на авторитетные теорети-
ческие источники. Последние характеризуют проблему, отрасль, новые тен-
денции в системе массовой коммуникации.

В обзоре литературы должны быть сформированы теоретические и прак-
тические основания работы. В обзоре проводится анализ теорий и результа-
тов исследований, с помощью которых можно описать и понять предметную 
область проекта, а также найти проектные идеи (решения). Информация, со-
бранная в обзоре, становится базой знаний проекта»[2, с. 65].

При объяснении понятия коммуникативной эффективности рекламного / 
СО-сообщения, говорится, что следует учитывать, что она включает в себя ком-
плекс факторов, определяющих влияние сообщения на изменение знаний о 
компании, ее товарах и услугах, на формирование позитивного отношения к 
ней, а также намерений вступить в контакт с фирмой, приобрести ее товар. Ав-
тор МД должен ориентироваться на такие критерии, как идентифицируемость 
сообщения; его запоминаемость; притягательная сила; агитационная сила со-
общения; он должен иметь представление о показателях экономической эф-
фективности: росте товарооборота и прибыли; увеличении среднего чека и т.д. 
Понятия KPI (Key Performance Indicators), эквивалент рекламной стоимости со-
общения (индикатора PR-value), количественных и качественных показателей 
эффективности и др. также требуют серьезной теоретической проработки.

Вот почему, вырабатывая образовательные модели, преподаватели направ-
ления РиСО должны подчеркивать ведущие качества, необходимые будущему 
специалисту: высокий уровень профессиональных знаний; инициативность, 
самостоятельность в принятии решений; организаторские навыки, умение ра-
ботать с людьми; отличное владение русским языком, грамотно поставленная 
речь; стремление совершенствовать свои знания, навыки, творческий подход 
к делу; знание социальной, экономической, политической обстановки и умение 
ориентироваться в ней и др. 
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Аннотация. Социальная реклама является социальной технологией по привлечению внимания 
и решению актуальных проблем общества. В данной статье автор представляет основные поло-
жения городского профилактического проекта «Академия социальной рекламы», реализуемого 
Штабом профилактики «Подросток» МБОУ ДО ЦПК «Пульс» г. Ижевск в 2025 г. 

Abstract. Social advertising is a social technology for attracting attention and solving pressing 
social issues. In this article, the author presents the main provisions of the city's preventive project 
«Academy of Social Advertising», which is being implemented by the Teenage Prevention Center of the 
Pulse Center for Continuing Education in Izhevsk in 2025.
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Профилактика девиантного поведения — это комплекс мероприятий, на-
правленных на его предупреждение. Некоторые авторы все профилактические 
мероприятия условно делят на общие и специальные. К общим относят полити-
ческие и социально-экономические мероприятия. Специальные мероприятия, 
базируясь на общих, тем не менее имеют некоторые особенности при различ-
ных формах девиантного поведения[4].

В рамках любого вида профилактики очень важна организация социаль-
ной среды. В ее основе лежат представления о детерминирующем влиянии 
окружающей среды на формирование девиаций. Воздействуя на социальные 
факторы, можно предотвратить нежелательное поведение личности. Воздей-
ствие может быть направленно на общество в целом, например через создание 
негативного общественного мнения по отношению к отклоняющемуся пове-
дению. Объектом работы также может быть семья, социальная группа (школа, 
класс) или конкретная личность.

Вторая форма психопрофилактической работы — информирование. Это 
наиболее привычное для нас направление психопрофилактической работы в 

форме лекций, бесед, распространения специальной литературы или видео- и 
телефильмов. Суть подхода заключается в попытке воздействия на когнитив-
ные процессы личности с целью повышения ее способности к принятию кон-
структивных решений.

Третья форма психопрофилактической работы — активное социальное об-
учение социально важным навыкам. Данная модель преимущественно реали-
зуется в форме групповых тренингов.

Четвертая форма — организация деятельности, альтернативной девиант-
ному поведению. Эта форма работы связана с представлениями о замести-
тельном эффекте девиантного поведения.

Пятая форма — организация здорового образа жизни. Она исходит из 
представлений о личной ответственности за здоровье, гармонию с окружа-
ющем миром и своим организмом. Умение человека достигать оптимального 
состояния и успешно противостоять неблагоприятным факторам среды счита-
ется особенно ценным[4].

Шестая форма — активизация личностных ресурсов. Активные занятия 
подростков спортом, их творческое самовыражение, участие в группах обще-
ния и личностного роста — все это активизирует личностные ресурсы, в свою 
очередь обеспечивающие активность личности, ее здоровье и устойчивость к 
негативному внешнему воздействию. 

Седьмая форма — минимизация негативных последствий девиантного по-
ведения. Данная форма работы используется в случаях уже сформированного 
отклоняющегося поведения. Она направлена на профилактику рецидивов или 
их негативных последствий. Например, наркозависимые подростки могут по-
лучать своевременную медицинскую помощь, а также необходимые знания по 
сопутствующим заболеваниям и их лечению[4]. 

Одним из инструментов профилактики девиантного поведения и развития 
здорового образа жизни является позитивная социальная реклама, направ-
ленная на активизацию самосохраняющего поведения молодежи. 

Социальная реклама может рассматриваться как способ положительного 
воздействия на ситуацию, одним из инструментов профилактики девиантного 
поведения среди молодежи: наркомании, алкоголизма, табакокурения. С помо-
щью данного инструмента можно воздействовать на поведение людей, форми-
ровать устойчивые общественные связи, общественное мнение.

Одна из важнейших задач в области воспитания — формирование у со-
временной молодежи активной гражданской позиции, системы ценностей, 
образцов поведения, соответствующим идеалам гуманизма, справедливости 
и законности.

Так, по мнению В. Т. Лисовского, гражданская позиция — это «осознан-
ное участие человека в жизни общества, отражающее его сознательные ре-
альные действия в отношении окружающего в личном и общественном плане, 
направленное на реализацию общественных ценностей при разумном соот-
ношении личностных и общественных интересов. Это тот путь, который се-
годня должен пройти молодой человек, чтобы занять достойное место и стать 
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 гражданином своей страны»[2].
Всероссийский центр изучения общественного мнения (ВЦИОМ) предста-

вил результаты опроса о ценностях и приоритетах в молодежной среде.
По данным, ВЦИОМ, «топ-3 жизненных ориентиров российской молодежи 

на сегодняшний день — это высокий уровень благополучия (58%); жить спо-
койно, работая и заботясь о семье (54%) и возможность приносить пользу свое-
му народу, обществу, активно участвуя в общественной и политической жизни 
(26%). Изменить мир, внедрить что-то новое хотели бы 17% молодых граждан»[1]. 

В настоящее время в области социальной рекламы проходят многочислен-
ные конкурсы, фестивали, объявляемые государственными структурами, об-
щественными организациями. В первую очередь участие в таких мероприятиях 
рассчитаны на молодежь. Стоит отметить, что воздействие социальной рекла-
мы отражается не только на целевой аудитории, но и на самих участниках. В 
результате социальной практики и участие молодежи как авторов социальных 
посланий может укрепить их позиции, сформировать качества активного до-
бропорядочного гражданина своей страны. Практика показывает, что люди 
осознают подобные изменения через личный опыт, дела и сопереживания.

Штаб профилактики «Подросток» при поддержке Молодёжного Антинар-
котического Движения г. Ижевска в 2025 г. реализует городской профилакти-
ческий проект «Академия социальной рекламы»[5]. 

Общую координацию по организации и проведению Проекта осуществляет 
Штаб профилактики «Подросток» МБОУ ДО ЦПК «Пульс». Общее руководство 
осуществляет Управление по физической культуре, спорту и молодежной по-
литике Администрации города Ижевска. Проект реализуется при поддержке 
МИБ «Атмосфера» Удмуртской Республики

Проект реализуется с целью создания и распространения эффективной 
современной социальной рекламы, разработанной молодежью, для привлече-
ния внимания общественности к актуальным социальным проблемам и фор-
мирования позитивных ценностей, посредством обучения навыкам создания 
социальной рекламы и организации передвижной фото-выставки в учрежде-
ниях образования, культуры, спорта, молодёжной политики и дополнительного 
образования, охватывающей не менее 5000 зрителей.

Задачи проекта:

1.	 Организовать и провести комплексный образовательный курс, вклю-
чающий онлайн-лекции и очное обучение с целью передачи участни-
кам необходимых знаний и практических навыков в области профи-
лактики, дизайна, съёмки и монтажа социальной рекламы.

2.	 Содействовать разработке и создании участниками эффективной 
авторской социальной рекламы через предоставление участникам 
необходимой поддержки для самостоятельной доработки и создания 
баннеров и видеороликов, направленных на решение актуальных со-
циальных проблем.

3.	 Продвигать и популяризировать социальную рекламу как эффектив-
ный инструмент решения социальных задач через организацию пло-
щадки для обмена опытом и идеями между участниками проекта и 
представителями различных организаций. 

4.	 Привлечь внимание молодёжи к актуальным социальным проблемам 
и способствовать формированию позитивных духовно-нравственных 
ценностей у молодых людей.

Методами осуществления проекта стали: аналитический метод (сбор, ана-
лиз информации и статистических данных), исследовательский метод (анализ 
целевой аудитории проекта, анализ аналогов и прототипов социальной рекла-
мы). проектный метод (анализ и разработка концепции баннера социальной 
рекламы).

Проект проводится в период с октября по декабрь 2025 года и включает в 
себя 3 этапа.

I этап — очное обучение в Штабе профилактики «Подросток» — с 20 по 31 
октября 2025 года. Команды из 13 образовательных учреждений (школы и про-
фессиональные образовательные организации) примут участие в проекте. В 
рамках проекта 25 подростков от 14 до 18 лет обучатся основам профилактики 
(наркотической, алкогольной и никотиновой зависимости, ВИЧ/СПИД, право-
нарушений и травли), основам социальной рекламы и графического дизайна, 
создания цифрового контента.

II этап — доработка проектов (баннеров и видео-роликов), созданных в 
ходе обучения — с 1 по 23 ноября 2025 года и создание современной социаль-
ной рекламы к декабрю 2025 года.

III этап — итоговое мероприятие обучающей программы, торжественное от-
крытие передвижной фото-выставки баннеров социальной рекламы, награж-
дение участников в рамках IV Форума Молодёжного антинаркотического дви-
жения г. Ижевска «Вдохновляем на жизнь» — декабрь 2025 года.

Итоговое мероприятие (Форум) обучающей программы включает в себя от-
крытие передвижной фото-выставки 12 лучших баннеров социальной рекламы, 
награждение активных участников, организацию площадки по обмену опытом 
и мнениями между участниками и представителями общественных организа-
ций, культурно-развлекательную программу.

В социальных баннерах ребята отразили социально-значимые темы в 
области профилактики:

1.	 Профилактика алкогольной зависимости;
2.	 Профилактика наркотической зависимости;
3.	 Профилактика вейпинга;
4.	 Профилактика ВИЧ/СПИД;
5.	 Профилактика правонарушений и преступлений;
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6.	 Профилактика правонарушений в сфере незаконного оборота нарко-
тиков;

7.	 Спорт и здоровый образ жизни;
8.	 Профилактика травли (буллинга);
9.	 Семья и семейные ценности;
10.	 Продвижение идей дружбы народов (межнациональная дружба);
11.	 Бережное отношение к окружающей среде (экология);
12.	 Продвижение чтения и повышение грамотности, профилактика сквер-

нословия.

Фото-выставка будет размещена в образовательных организациях участ-
ников-победителей, учреждениях дополнительного образования, учреждени-
ях спорта, культуры, молодёжных центрах. Участниками (зрителями) фото-вы-
ставки работ участников-победителей станут не менее 5 000 человек. 

В настоящее время идет активный процесс размещения фото-выставки на 
городских площадках города. В декабре 2025 г. в Администрации города Ижев-
ска была открыта передвижная фото-выставка баннеров социальной рекламы. 

В марте в Ижевске прошел Республиканский VII Форум отцов Удмуртской 
Республики на котором была открыта выставка баннеров социальной рекламы. 
В программе были затронуты актуальные темы о семейных ценностях и наци-
ональных традициях, роли отца в воспитании подрастающего поколения. В за-
ключении — вручение премии «Мой отец — победитель». 

Организаторы выставки активно сотрудничают с образовательными 
учреждениями, фото-выставка баннеров социальной рекламы была пред-
ставлена студентам Ижевского техникума железнодорожного транспор-
та филиала ФГБОУ ВО «Приволжский государственный университет 
путей сообщения», БПОУ УР Ижевского монтажного техникума и др. В пла-
нах разместить данную фото-выставку в стенах ФГБОУ ВО Удмуртского  
государственного университета.

В заключении можно отметить, что профилактика социальных проблем 
среди подростков составляет важный аспект в поддержании и улучшении их 
психологического и социального благополучия. Профилактика девиантного 
поведения является важным направление работы с несовершеннолетними. 
Это связано с тем, что большинство несовершеннолетних имеет склонности 
к девиантному поведению, а случаи его проявления встречаются доволь-
но часто. Некоторые из них являются социально опасными и разрушитель-
но влияют на целостность общества, другие — целостности личности и ее 
гармоничному развитию. 

По мнению автора статьи, для того чтобы профилактическая деятельность 
была эффективной, необходимо направить ее на формирование активной жиз-
ненной позиции, устойчивых интересов молодежи, будь то спорт, искусство или 
образование и информировать несовершеннолетних не о вреде курения, ал-
коголя или наркотиков, а о пользе спорта, важности здорового образа жизни. 

Одно из эффективной технологией профилактики девиантного поведения 
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СВЕДЕНИЯ ОБ АВТОРЕ:

молодежи является социальная реклама, что подтверждает мнение экспертов 
о большом потенциале социальной рекламы в сфере продвижения здорового 
образа жизни[3]. 
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СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

ПОЛИТИЧЕСКАЯ КОММУНИКАЦИЯ В ЭПОХУ ЦИФРОВОЙ 
ФРАГМЕНТАЦИИ: ПРЕОДОЛЕНИЕ «ИНФОРМАЦИОННЫХ  
ПУЗЫРЕЙ» В РАБОТЕ С МОЛОДЕЖНОЙ АУДИТОРИЕЙ

POLITICAL COMMUNICATION IN THE ERA OF DIGITAL 
FRAGMENTATION: OVERCOMING «INFORMATION BUBBLES» 
IN WORKING WITH YOUNG AUDIENCES

Аннотация. В статье рассматривается политическая коммуникация в эпоху цифровой фрагмен-
тации и распространения феномена «информационных пузырей» в работе с молодежной ауди-
торией. Анализируются особенности медиапотребления поколения Z, включая клиповое мышле-
ние, повышенное доверие к блогерам, а также влияние алгоритмов на транслируемый контент. 
Рассматриваются примеры политических кампаний и их эффективность в отношении молоде-
жи. Обосновывается необходимость адаптации политического контента к цифровой культуре 
потребления контента и перехода от традиционной коммуникации к диалогу в публичной сфере.

Abstract. The article examines political communication in the era of digital fragmentation and the 
proliferation of the "filter bubble" phenomenon in engaging with the youth audience. It analyzes the 
media consumption patterns of Generation Z, including clip-based thinking, heightened trust in 
bloggers, and the influence of algorithms on disseminated content. Examples of political campaigns 
and their effectiveness with young people are considered. The necessity of adapting political content 
to the digital culture of consumption and shifting from traditional communication to dialogue within 

the public sphere is substantiated.

Ключевые слова: Цифровые коммуникации, информационный пузырь, поколение Z, цифровая 
фрагментация, молодежная аудитория, политическая коммуникация.

Keywords: Digital communications, filter bubble, Generation Z, digital fragmentation, youth audience, 
political communication.

В современных реалиях характеру политических коммуникаций задает век-
тор развитие цифровых технологий. Появление новых форм взаимодействия 
государственных институтов, политических деятелей и общества обусловлено 
трансформацией традиционных информационных каналов. Это напрямую свя-
зано с влиянием интернета и социальных сетей на все сферы общества.

Объектом наибольшего воздействия является молодежь, поколение Z и 
младшие миллениалы, которые активно пользуется цифровыми платформами 
и потребляют политическую информацию через социальные сети, новостные 
порталы, стриминговые платформы, из блогов и мессенджеров. Прибегнуть 
к альтернативным источникам побуждает, по мнению социологов, возросшее 
недоверие к институтам власти и традиционным СМИ. Согласно статистике, в 
пятибалльной системе «показатель доверия молодежи к региональным и му-
ниципальным властям составил 2,78 балла, в среднем удовлетворенность мо-
лодых своей жизнью держится на уровне 3,67 балла»[1].

В свою очередь, цифровизация выступает не только процессом развития, 
но и механизмом, запускающим фрагментацию информационного простран-
ства. Феномен цифровой фрагментации подразумевает существование некой 
единой первоосновы, которая, в результате определенных действий или изме-
нений, может расколоться на отдельные несвязанные или слабо связанные ча-
сти [10]. Для каждого пользователя формируется персонализированная среда, 
контент в которой совпадает со взглядами и интересами человека. Это явление 
упомянуто Илаем Паризером в книге «За стеной фильтров. Что интернет скры-
вает от вас?» и именуется «информационным пузырем»[6]. 

Информационный пузырь в рамках политической коммуникации затруд-
няет донесение информации, так как различные группы аудитории находятся 
в изоляции друг от друга и, следовательно, подвержены потреблению абсо-
лютно разных повесток. Возникает кризис публичный сферы и диссонанс: при 
большом обилии информации, склонность и способность общества к конструк-
тивным суждениям и диалогу снижается. Для молодежи проблема актуальная, 
потому что им привычна социализация в цифровой среде, где алгоритмиче-
ские рекомендации и влияние лидеров мнений формируют информационный 
поток. Сегодня политическую агитацию активно перемещают на платформы 
видеосервисов и в мессенджеры, однако вместе с этим коммуникативные 
стратегии необходимо адаптировать через востребованный формат — мемы, 
геймификацию, короткие видео.

Начало изучения данной проблематики связывают с трудами М. Кастель-
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са и его теорией сетевого общества. В работах отечественных исследователей 
цифрового PR выявлена общая направленность влияния «информационных 
пузырей» на политическую коммуникацию в эпоху цифровой фрагментации. 
Например, С.В. Володенкова и С.Н. Федорченко рассматривали некоторые 
аспекты функционирования интернет-коммуникации в условиях использова-
ния цифровых инструментов[2]. 

Нередко для молодежной аудитории политические сообщения, распростра-
нение которых осуществляется через традиционные каналы коммуникации, 
оказываются вне рамок их медиаполя. Это связано с цифровой фрагментаци-
ей — распадом информационного пространства на сегменты с определенными 
интерпретациями, источниками и коммуникативными стратегиями. Значимый 
фактор в данном явлении — это алгоритмы. Они анализируют поведение поль-
зователя внутри социальной сети: понравившийся контент, время просмотра, 
комментарии, тем самым формируя персонализированную новостную и развле-
кательную ленту с уникальной информацией для каждого индивида. В рамках 
политической коммуникации происходит переход от единого медиаканала эпо-
хи телевидения к коммуникации внутри большого количества цифровых групп.

Для поколения Z цифровая фрагментация критически опасна, поскольку 
у этой категории ярко выражено клиповое мышление — то есть их способ по-
лучения и восприятия информации происходит посредством ярких, ассоциа-
тивных, эмоциональных фрагментов, быстро сменяющих друг друга и не свя-
занных между собой. Как результат, нет времени на переработку информации, 
ее анализ и формирование долговременной памяти. Дополняет эту особенно-
сти молодой аудитории её высокий уровень лояльности и доверия в блогерам. 
Представители официальных СМИ ассоциируются с дистанцированным дис-
курсом, а лидеры мнений в интернет-пространстве — «свои» люди. 

Взращивает клиповое мышление обилие быстрого контента. Формат корот-
кого видеоролика порождает иное восприятие с акцентом на динамику, визу-
ал, эмоции. Если политический контент оказывается не адаптирован к «новой 
реальности» культуры восприятия, то он оказывается неконкурентоспособным. 
Также в молодежной среде значимым инструментом формирования языка по-
литического обсуждения называют мемы[10]. 

Информационная изоляция внутри медиасообществ трактуется через кон-
цепцию «эхо-камеры» — коммуникативную ситуацию, в которой пользователи 
сети предпочитают получать информацию из идеологически близких источни-
ков и распространять ее в ограниченных группах сторонников схожих с ними 
взглядов. Следствием эффекта эхо-камеры становится исключительно поло-
жительное подкрепление циркулирующих в этой среде сообщений, которые 
воспринимаются как истинные вне зависимости от фактической достоверно-
сти. Сообщения из альтернативных источников при этом активно блокируют-
ся как ложные, а сами эти источники либо игнорируются, либо критикуются и 
дискредитируются. 

В связи с подобной динамикой возникает радикализация мнений, так как 
раз за разом происходит подтверждение собственных суждений. С.А. Малкина 

расшифровывает когнитивные искажения как определенные паттерны мышле-
ния, которые приобретают преувеличенную, ригидную и навязчивую форму [5]. 
Эффект подтверждения стимулирует пользователя воспринимать информа-
цию, подтверждающую убеждения. Так в политической коммуникации растет 
проблематика попадания в мнение большинства. Информационные сообщения 
адресуются широкой аудитории, как следствие, не достигают пользователей, 
находящихся внутри альтернативных информационных пузырей.

Рассмотрим примеры цифровой политической коммуникации с молодеж-
ной аудиторией. 

В 2018 году был запущен проект, в котором блогеры Юрий Хованский, Ни-
кита Гридин (Кузьма), Юлий Онешко (Юлик), Елизавета Неред (Лиззка) и другие 
блогеры снимали свои «предвыборные ролики». В видео звучали лозунги, та-
кие как «Юлик 2018, буду избираться», «А я вот взрослый, могу сделать выбор. 
18 марта забивай стрелку…», «Кузьма — мужик, он остается собой. Приди и ты, 
сделай выбор свой!», далее в каждом из материалов появлялся плакат «18 мар-
та. Выборы в тренды».

 Аудитория увидела в видеороликах рекламу выборов, призыв к участию 
и клич отдать свой голос за действующего президента. Подобная скрытая 
агитация вызвала волны негатива, обвинения блогеров в «продажничестве» 
и сотрудничестве с политическими партиями и правительством не только у 
целевой аудитории, но и в медиа пространстве. Сооснователь креативного 
агентства Players Василий Ящук считал, что проект не повысил политическую 
сознательность аудитории, а лишь создал информационный шум. Он отмечал, 
что аудитория задействованных блогеров изначально не интересовалась по-
литикой, а сама кампания была направлена только на повышение явки, а не на 
разъяснение сути выборов[7]. 

Контрпример — удачное использование искусственного интеллекта в пред-
выборной кампании ЛДПР в Солнечногорском районе Московской области. 
Применение нейросетей касалось не только генерации изображений и аудио, 
но и отработки методики продвижения цифровых ресурсов отделения партии 
до избирателей. Формулировка задачи звучала как «донесение информации о 
кандидатах от ЛДПР до потенциальных избирателей в цифровой среде»[3].

Рекламный видеоролик получил название «Солнечногорск, сияй, ЛДПР 
выбирай!». Он ориентирован на молодежь, поэтому был разработан и утвер-
жден с помощью исследования фокус-группой саундтрека с употреблением 
слоганов партии, известных цитат В.В. Жириновского, акцентом на локацию. 
Учет предпочтений разных аудиторий позволил разрушить информационный 
пузырь и вызвать интерес к кампании. Дополнительная разработка, название 
(«3 дня сентября. Время требует действий!»), предоставила возможность по-
пасть сразу в выборку двух поисковых запросов: песне Михаила Шуфутинского 
«Третье сентября» и ожидаемому выходу сериала «3 сентября». Также фокус 
кампании был сориентирован на онлайн-продвижение через интернет-ре-
сурсы, что соответствовало стратегии использования цифровых технологий. 
Подобные действия привели к значительной лояльности со стороны молодых 
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пользователей.
Опыт преодоления информационных пузырей свидетельствует о том, что 

традиционные методы политической агитации оказываются малоэффектив-
ными для коммуникации с поколением Z и младшими миллениалами. Соот-
ветственно, чем чаще применяются инструменты цифрового маркетинга, ме-
диакоммуникации и социокультурного анализа аудитории, а также делается 
акцент на поведенческие характерные особенности в социальных сетях в сим-
биозе, тем проще выстроить доверительные отношения с разными группами и 
адаптировать информационную повестку под них.

Изменение традиционной модели политического информирования с од-
носторонним вещанием на диалоговое взаимодействие модели сетевой пу-
бличной сферы способствует вовлечению молодой аудитории. По данным 
опроса ВЦИОМ среди 518 россиян в возрасте от 18 до 35 лет, 85% не просто 
просматривают контент, но и активно взаимодействуют с ним[4]. Подобное вза-
имодействие может включать в себя активное участие пользователей в об-
суждение политических событий посредствам комментариев, опросов, стри-
мов, возможность задать вопрос, а также публичное реагирование со стороны 
политиков на критику и предложения. Данный подход призван сформировать 
восприятие и эффект «дружеского интерфейса», при котором политический 
деятель идентифицируется участником коммуникации и авторитетом, а не 
дистанцированным представителем власти.

Переход к диалоговой модели политической коммуникации связан с пре-
одолением концепции «спирали молчания» Э. Ноэль-Нойман. В социальных 
сетях эффект, описанный данной концепцией, усиливается из-за публичных 
реакций, агрессивных дискуссий, возникает самоцензура. Интерактивные 
форматы с обратной связью, модерация комментариев и демонстрация откры-
тости к точкам зрения способствуют формированию более безопасного про-
странства и расширяет участие молодежи в политическом поле.

Для противодействия и конкурентоспособности развлекательному контен-
ту, важно использовать креативные и нативные форматы контента. Алгоритмы 
в социальных сетях продвигают материалы с высокой вовлеченностью, поэтому 
политическая коммуникация должна быть адаптивна к особенностям цифро-
вой среды. Клиповое мышление у молодежи диктует тенденцию перестроения 
сложного для восприятия контента в динамичную, однозначную информацию. 
Например, короткие видеоролики с использованием приема сторителлинга, 
через юмор и иронизирование позволяют преодолеть барьер внимания.

Феномен мемов, являясь языком цифровой культуры, заслуживает отдель-
ного внимания — представители поколения Z используют их в коммуникации 
ежедневно. В рамках политического взаимодействия с аудиторией мемы по-
могают повысить вирусность контента и заинтересовать молодых людей. Стоит 
отметить, что при введении в медиа такого формата, необходимо анализиро-
вать контекст и иметь высокую чувствительность, так как при некорректном 
использовании обратная реакция может быть негативной или насмешливой.

Для глубоко заинтересованных групп подкасты и стриминг могут быть по-

лезны и актуальны для формирования доверия и подтверждения экспертно-
сти. Длительный диалог и погружение в тематику с аудиторией может вклю-
чать в себя интервью с политиками, политологами, обсуждение социальных 
проблем и новостной повестки.

Основываясь на опыте предвыборной кампании 2018 года, формируется 
гипотеза: грамотное взаимодействие с лидерами мнений и блогерами упроща-
ет проникновение в информационные пузыри потребителей контента. Подчер-
кнём, сотрудничество с блогерами обладает преимуществами для продвиже-
ния политических идей и новостей. Через нативные интеграции, при которых 
политические темы ограничено включены в информационный поток, можно 
выстроить доверительное отношение к политическим деятелям и сформиро-
вать новые убеждения у молодежи.

В процессе внедрения новых форматов и кастомизации контента целесо-
образно обратиться к превентивным антикризисным мерам: предугадать и не 
допустить примитивные ошибки. Разумеется, следует учитывать, что молодежь 
является неоднородной социальной группой. Она сегментируется не сколько 
по возрасту, сколько по объединению определенными интересами и паттерна-
ми потребления информации. В этой связи рекомендуется делать акцент через 
видеоигры, музыку, спорт, кино, образовательные сообщества. Именно поэтому 
эффективно применение микротаргетинга. Главная особенность микротарге-
тинга — среда его использования, которая обязательно должна быть частью 
онлайн-платформ. Пользователи в этом процессе видят лишь одну часть ин-
терфейса используемой платформы. Так, существует целая экосистема рекла-
мы в интернете, которая отвечает целям и потребностям определенных соци-
альных групп[8]. 

В данном контексте уместно упомянуть и модель маркетинга AIDA для опи-
сания этапов вовлечения аудитории и построения последовательной комму-
никационной стратегии. Attention — привлечение внимания через визуальный 
динамичный эмоциональный контент, Interest — разъяснение проблематики и 
погружение в тему, Desire — формирование личной значимости темы и Action — 
вовлечение в политическую активность.

Подводя итоги, можно констатировать, что цифровая фрагментация ме-
диапространства — объективная характеристика современного общества. Ин-
формационные пузыри сформированы благодаря развитию социальных сетей, 
а в следствие и алгоритмической персонализации контента. Традиционные 
модели массовой коммуникации и агитации утрачивают эффективность во 
взаимодействии с молодежью. 

Трансформация коммуникационных стратегий политических деятелей и 
институтов может способствовать преодолению информационных пузырей 
в работе с молодежной аудиторией. Повысить эффективность политической 
коммуникации поможет использование тенденций и креативных форматов, 
работа с сегментизацией молодежи и подбором «подхода», а также сотрудни-
чество с лидерами мнений. Важным инструментом персонализации политиче-
ского контента может стать искусственный интеллект. Его алгоритмы способны 



Связи с общественностью 114 Связи с общественностью115

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

СПИСОК ИСТОЧНИКОВ:

1.	 Веретенникова К. Даешь молодежь. Социологи изучили интерес молодых людей 
к политике / Коммерсант [Электронный ресурс] URL: https://www.kommersant.ru/
doc/8291508 (дата обращения: 06.03.2026).

2.	 Володенков С.В., Федорченко С.Н., Печенкин Н.М. Риски, угрозы и вызовы современ-
ных социально-политических коммуникаций в условиях развития искусственного 
интеллекта и нейросетевых технологий // Политэкс. — 2024. — №3. [Электронный 
ресурс] URL: https://cyberleninka.ru/article/n/riski-ugrozy-i-vyzovy-sovremennyh-
sotsialno-politicheskih-kommunikatsiy-v-usloviyah-razvitiya-iskusstvennogo-
intellekta-i (дата обращения: 06.03.2026).

3.	 Выборы 2024. Искусственный интеллект в предвыборной кампании / Веб-сайт «HD 
Артель Пропаганда и Коммуникации» [Электронный ресурс] URL: https://hdartel.ru/
nota-bene/tpost/mk5m2jrbi1-vibori-2024-iskusstvennii-intellekt-v-pr (дата обращения: 
06.03.2026).

4.	 Гоар С. Telegram и мемы — новый язык общения молодого поколения / Веб- вер-
сия журнала ИНК. [Электронный ресурс] URL: https://incrussia.ru/news/telegram-i-
memy-novyj-yazyk-obshheniya-molodogo-pokoleniya/ (дата обращения: 06.03.2026).

5.	 Малкина С. А. Когнитивные искажения и эмоциональный интеллект как факторы со-
зависимости / С. А. Малкина// Диссертация на соискание ученой степени кандидата 
психологических наук. 2024. — 194 с.

6.	 Паризер Эли. За стеной фильтров. Что Интернет скрывает от вас? — М.: Альпина Биз-
нес Букс, 2012. — 304 с.

7.	 Сафонова К. Все это делается на остатки бюджета: Василий Ящук — о проекте «Лен-
ты.ру» (иностранный агент) и видеоблогерах». / Афиша Daily [Электронный ресурс] 
URL: https://daily.afisha.ru/infoporn/8368-vse-eto-delaetsya-na-ostatki-byudzheta-
vasiliy-yaschuk-o-proekte-lentyru-i-videoblogerov/ (дата обращения: 06.03.2026).

8.	 Сиротов П.А. Применение инструментов микротаргетинга в формировании обще-
ственно- политических процессов // Социально-гуманитарные знания. — 2022. — 
№5. [Электронный ресурс] URL: https://cyberleninka.ru/article/n/primenenie-
instrumentov-mikrotargetinga-v-formirovanii-obschestvenno-politicheskih-protsessov 
(дата обращения: 06.03.2026).

9.	 Фрагментация цифрового контура: почему бизнес принимает решения вслепую 
/ Веб-сайт РБК Компании [Электронный ресурс] URL: https://companies.rbc.ru/
news/EMN475Wlcx/fragmentatsiya-tsifrovogo-kontura-pochemu-biznes-prinimaet-
resheniya-vslepuyu/ (дата обращения: 06.03.2026).

10.	 Шешменева М. В. Цифровая пропаганда как инструмент политической коммуника-
ции в сетевом пространстве Рунета // Известия Саратовского университета. Новая 
серия. Серия: Социология. Политология. — 2025. — Т. 25, вып. 4. С. 463–474. [Элек-
тронный ресурс] URL: https:// doi.org/10.18500/1818-9601-2025-25-4-463-474, EDN: 
YSMNIF (дата обращения: 05.03.2026).

Голуб Ольга Юрьевна 

Д.соц.н., профессор, заведующий кафедрой социальных коммуникаций ФГБОУ 
ВО «Саратовский национально-исследовательский государственный универ-
ситет им. Н.Г. Чернышевского».

Адрес: 410028, г. Саратов, ул. Вольская, д. 10 А 
Телефон: +7 (8452) 21-36-57
E-mail: sk_jurid@info.sgu.ru

Мельникова Татьяна Сергеевна

К.пол.н., доцент кафедры социальных коммуникаций ФГБОУ ВО «Саратовский 
национально-исследовательский государственный университет им. Н.Г. Чер-
нышевского».

Адрес: 410028, г. Саратов, ул. Вольская, д. 10 А 
Телефон: +7 (8452) 21-36-57
E-mail: sk_jurid@info.sgu.ru

СВЕДЕНИЯ ОБ АВТОРАХ:как усилить эффект информационных пузырей посредствам сегментации, так 
и выявить возможности для точечной коммуникации с различными группами 
целевой аудитории.



Связи с общественностью 116 Связи с общественностью117

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

Немировская Елена Павловна,

заведующий кафедрой рекламы и медиакоммуникаций  
АНО ВО «Московский университет «Синергия»», к.соц.н, 
г. Москва

Вайрах Юлия Викторовна,

канд. филол. наук, доцент, заведующий кафедрой  
рекламы и журналистики, Иркутский национальный  
исследовательский технический университет, 
г. Иркутск

КОММУНИКАЦИИ ПОКОЛЕНИЯ АЛЬФА В КОНТЕКСТЕ 
ОБРАЗОВАНИЯ В СФЕРЕ КРЕАТИВНЫХ ИНДУСТРИЙ

СCOMMUNICATIONS OF ALPHA GENERATION IN THE CONTEXT OF 
PROMOTING EDUCATION PROGRAMS IN THE CREATIVE INDUSTRIES

Аннотация. В статье авторы проводят рефлексию о факторах, уже влияющих и способных по-
влиять на коммуникацию поколения Альфа, проводят характеристику этого поколения, разби-
рают на примере конкретных программ обучения в сфере креативных индустрии, что может за-
интересовать это поколение. Авторы описывают практические результаты изменений программ 
всех уровней образования, направленных на представителей поколения Альфа на примере Мо-
сковского университета «Синергия». 

Abstract. In the article, the authors reflect on the factors that already influence and may influence the 
communication of the Alpha generation, characterize this generation, and analyze specific training 
programs in the creative industry to determine what may be of interest to this generation. The authors 
describe the practical results of changes in programs at all levels of education aimed at the Alpha 
generation, using the example of Synergy University in Moscow.

Ключевые слова: коммуникации, поколения, поколение Альфа, креативные индустрии, креатив-
ное образование.

Keywords: communications, generations, Alpha generation, creative industries, and creative education.

Актуальность темы статьи обоснована высокими темпами роста и из-
менений в креативной экономике, и, следовательно, и в креативном обра-
зовании, с учетом реалий развития и внедрения искусственного интеллекта  

и других технологий. 
Как бы спорно не высказывались по поводу теории поколений, с точки зре-

ния использования знаний о поколении как о целевой аудитории, это пред-
ставляется достаточно информативным. Знания поколенческих особенностей 
позволяет эффективнее выстраивать стратегии не только обучения, но и про-
движения и создания целевых образовательных продуктов, особенно в креа-
тивных индустриях[1].

Целью настоящего исследования авторы поставили — рассмотреть ком-
муникации поколения Альфа в контексте образовательных программ в сфере 
креативных индустрий. 

Авторов, кто интересуется изучением поколения Альфа не так много, один 
из них Mark McCrindle, кто по одним из данных ввел термин «поколение Аль-
фа»[4], рассматривали поколение Альфа как будущих студентов университе-
тов исследователи образования будущего Rushan Ziatdinov и Juanee Cilliers в 
своих научных работах[5], американский исследовательский центр «Springtide 
Research Institute» проводит исследования поведения подростков поколения 
Альфа, стали появляться научные статьи об этом поколении и в российском 
научном дискурсе (по выборке из научной электронной библиотеки elibrary.ru 
больше всего статей по педагогической и социальной тематике).

Если кратко резюмировать, кто же все-таки относится к поколению Альфа — 
это поколение, родившееся с 2010 года (в разных источниках дата начала поко-
ления разная), то есть полностью в XXI веке. К середине 2020-х их численность 
должна превысить 2 млрд человек[4].

Характеристики поколения Альфа отражены в таблице 1. 

Характеристика Описание Развитие характеристики 
в действиях

Полная  
цифровизация

Первое поколение, не знавшее 
мира без смартфонов, стриминга 
и соцсетей

Внутрицеховая, на сленге, для 
«посвященных»

Высокая 
технологическая 
грамотность

Поколение, которое выросло вме-
сте с технологиями ИИ, виртуаль-
ной и дополненной реальностей и 
голосовыми помощниками 

Технологическая грамотность 
является базовым навыком, вне-
дрённым во все сферы жизни

Высокая степень 
образованности 

Получение высшего образования 
или нескольких как естественный 
процесс (учитывая доступность и 
распространённость онлайн-обра-
зования)

По прогнозу, каждый второй 
представитель поколения Альфа 
получит высшее образование

Глобальное 
и мультикультурное 
мышление

Более высокая расовая  
и культурная разнообразность.

Будет расти количество людей, 
меняющих локацию проживания 
или работу по всему миру
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Таким образом, поколение Alpha — это первое поколение, выросшее полно-
стью в цифровой среде, обладающее высокой технологической грамотностью и 
глобальным мышлением. Исследователи ожидают, что оно станет самым образо-
ванным поколением, а образовательные программы будут всё сильнее интегри-
ровать технологии, творчество и междисциплинарные навыки. Можно сказать, 
что это поколение, которое в своем развитии образовательной траектории будет 
отдавать предпочтение выбору программам в сфере креативных индустрий[2].

По некоторому опросу газеты «The Sun» среди школьников 70% снимают 
видео, 63% занимаются монтажом, 61% пишут сценарии, а 60% хотят узнать 
больше о креативных профессиях.

Если анализировать направления обучения в креативных индустриях, то 
можно увидеть программы, связанные с дизайном, медиа и коммуникациями, 
кино и телевидением, гейм-дизайном, анимацией, музыкой и звуком, цифро-
вым искусством, веб-дизайном, кодингом (таблица 2). 

Название университета/курсов Примеры программ 

University of the Arts London Creative Computing
Fashion Design
Digital Media Production

NYU, Tisch School of the Arts Film & Television
Game Design
Interactive Media

MIT Media Lab Creative Technology
Media Arts and Sciences

Coursera / edX Creative Coding
Game Design
Digital Storytelling

Таблица 2. Некоторые примеры программ зарубежных вузов в сфере креативных индустрий

Таблица 1. Основные характеристики поколения Альфа

Долгожительство Более долгий жизненный цикл Ожидается более высокая про-
должительность жизни и более 
поздние жизненные этапы (семья, 
карьера)

Смешанная цифро-
вая и офлайн-ак-
тивность

Несмотря на цифровую среду, 
растёт интерес к офлайн-актив-
ностям.

Возвращение оффлайн-коммуни-
кации: встречи предпочтительнее 
онлайн-звонков, очные занятия — 
онлайну

В качестве примера приведем список похожих программ в Московском 
университете «Синергия» факультета дизайна и рекламы (факультет обучения 
в сфере креативных индустрий) (таблица 3)[3].

Университет Факультет Программы и профили

АНО ВО «Москов-
ский университет 
«Синергия»»

Факультет 
дизайна

Дизайн, профили «Графический дизайн и 
виртуальная дополненная реальность», «Про-
мышленный дизайн», «Текстильный дизайн» 
и др, Архитектура, профиль «Архитектурное 
проектирование»

Факультет 
рекламы

Реклама и связи с общественностью, профили 
«Интернет-маркетинг», «Управление про-
ектами в медиаиндустрии», «Продвижение 
цифрового продукта», «Бренд-стратегия в 
цифровых коммуникациях»

Арт-факультет История искусств, профили «Искусствоведе-
ние и арт-бизнес», «Арт-критика», «Арт-жур-
налистика»

Факультет 
медиа

Медиакоммуникации, профиль «Цифровые 
медиакоммуникации», Медиакоммуникации, 
профиль «Создание и продвижение медиа-
продукта», Журналистика «Мультимедийная 
журналистика»

Факультет гейм-дизай-
на и разработки игр

Прикладная информатика, профиль «Разра-
ботка игровых вселенных»

Факультет ИИ Прикладная информатика, профиль «AI-ин-
женер»

Факультет 
менеджмента 

Менеджмент, профили «Менеджмент игровой 
индустрии и киберспорта», «Менеджмент 
компьютерных и мобильных игр»

Факультет 
анимации

Дизайн, профиль «Художник анимации и 
компьютерной графики»

Факультет кино  
и телевидения

Кинооператорство, Актёрское искусство, 
Продюсирование

Факультет  
комиксов 

Дизайн, профиль «Художник графических 
искусств»

Таблица 3. Программы российского вуза в сфере креативных индустрий

 Таким образом, мы видим большое разнообразие предлагаемых программ 
в сфере креативных индустрий, продвижение которых нацелено на поколение 
Альфа. В частных вузах выбор таким программ и форм их реализации больше, 
в государственных и региональных вузах профили таких программ более клас-
сические, что может не всегда заинтересовать альф. 
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На основе анализа контрольных цифр приема (и цифр приема 2025/26 
года) в Московском университете «Синергия» можно выделить следующие 
ключевые тенденции:

1.	 EdTech + творчество. Есть глобальный интерес к AI-инструментам для 
дизайна или других сфер, генеративному искусству.

2.	 Проектное обучение. Востребовано создание реальных продуктов под 
запросы работодателей: игр, мультимедиа, цифрового искусства.

3.	 Гибридное обучение. Сочетание офлайн-формата и онлайн-платформ.

4.	 Междисциплинарность.

Например, искусство и технологии, дизайн и программирование, медиа и 
наука о данных.

Креативные индустрии — идеальный сектор для коммуникации и развития 
поколения Альфа, так как находятся на стыке культуры, технологий, предпри-
нимательства и цифровой экономики. Для них одновременно критичны цифро-
визация, навыки, доступ к финансированию и постоянное переобучение. Парал-
лельно фиксируется рост значимости креативного мышления, технологической 
грамотности, гибкости и беспрерывного обучения в течение всей жизни.

В качестве важного заключительного тезиса можно подчеркнуть, что кре-
ативное мышление уже рассматривается как измеримый и важный образова-
тельный результат для коммуникации поколения Альфа. 

Таким образом программа продвижения программ в сфере креативных ин-
дустрий на поколение Альфа, должна выстраиваться, как система создания 
спроса, доверия и карьерной мотивации, в виде понятного маршрута: интерес › 
проба › обучение › портфолио › сообщество › доход или трудоустройство.
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В настоящее время под влиянием глобальных вызовов, необходимостью 
обеспечения технологического суверенитета и лидерства нашей страны повы-
шается значимость создания эффективной системы профессиональной подго-
товки кадров для приоритетных отраслей экономики не только под текущие, но 
и перспективные потребности рынка труда. Сейчас уже недостаточно только 
реализовывать образовательные программы, нужны экономические выгоды 
из новых знаний; университеты должны стать «инструментами экономическо-
го роста»[13, с.421].

Сегодня российские университеты становятся центрами значимых образо-
вательных инноваций и передовых образовательных практик, определяющих 
перспективы развития отечественной системы высшего образования в целом. 
В Указе Президента Российской Федерации от 7 мая 2024 года «О националь-
ных целях развития Российской Федерации на период до 2030 года и на пер-
спективу до 2036 года» в качестве целевых показателей достижения нацио-
нальной цели заявлена «Устойчивая и динамичная экономика»[1, 2]. 

Сегодня никого не нужно убеждать, насколько высоки темпы развития 
современной цивилизации. Новинки науки и техники практически мгновенно 

становятся достоянием и предметами быта человека. Цифровая революция XXI 
века радикально изменила маркетинговые практики. Сформировались такие 
направления как интернет-маркетинг, мобильный маркетинг, контент-марке-
тинг, маркетинг в социальных сетях. Появились новые каналы коммуникации, 
инструменты анализа данных, возможности персонализации. 

За последние десятилетия мы стали свидетелями создания высоких тех-
нологий в информационной сфере. Интенсификация аудиовизуального, теле-
коммуникационного, компьютерного и сетевого секторов привела к изменению 
принципов развития средств массовой информации, их персонализированно-
му взаимодействию с обществом. В связи с этим, наиболее актуальным являет-
ся сегодня вопрос раскрытия связи в системе «человек — информация — ком-
муникация».

Автором статьи было проведено мониторинговое исследование с приме-
нением метода экспертных оценок. Был проведен анализ коммуникативного 
поведения различных целевых аудиторий по степени вовлеченности в ин-
формационные потоки. Было выявлено, что группа предпринимателей более 
информирована как в сфере своего бизнеса, так и широком масштабе. Мож-
но предположить, что деловые люди активнее вовлечены в информационную 
сеть, ведь от этого зависит успешность их предпринимательской деятельности. 

В настоящее время инновации становятся важным ресурсом развития 
экономики в рамках нового технологического уклада и неразрывно связаны 
с концепцией креативной экономики. Креативные индустрии (КИ) как сектор 
креативной экономики, активно развиваются в последние годы и вносят зна-
чительный вклад в ВВП нашей страны. 

Креативные индустрии динамично развиваются. Это связано с постоян-
ным появлением стартапов, которые находятся на стыке креатива и бизнеса, 
и желанием специалистов развиваться в творческих направлениях, выстра-
ивать коммуникационный и коммерческий «мостик» между представителями 
творческих профессий и внешней микро- и макросредой. 

На развитие отрасли влияет стремительная интеграция инновационных 
технологий. Усиление позиций креативного сектора также было бы невоз-
можно без использования современных маркетинговых инструментов. Как 
отмечает Жаболенко М.В.[3], «маркетинг в креативных индустриях (КИ) служит 
ключевым драйвером инноваций, интегрируя технологии искусственного ин-
теллекта (ИИ), интеллектуальную собственность (ИС) и трансфер технологий 
(ТТ) для создания уникальных продуктов». Сегодня возрастает спрос на специ-
алистов, способных выстраивать эффективные бизнес-процессы и обеспечи-
вать монетизацию творческих продуктов. А значит, нужны профессионалы для 
управления творческими командами и продуктами. Выстраивание отношений 
с партнерами и клиентами, поиск единомышленников и сообществ, гумани-
зация маркетинга, этические принципы маркетинговых исследований, фор-
мирование брендов в динамичной коммуникационной и конкурентной среде 
в условиях дефицитной «экономики внимания» — всё это определяет подход 
к бренд-менеджменту через призму устойчивой системы коммуникаций во 
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внешней среде.
Креативы брендов становятся более нравственными и направленными на 

молодежь. Они адаптируются к важным для человека ценностям в «маркетин-
говых касаниях». Как инструмент технологического развития маркетинг КИ на-
правлен на реализацию творческих идей в инновациях. 

Выстраивание отношений с партнерами и клиентами, поиск единомыш-
ленников и сообществ, гуманизация маркетинга, этические принципы марке-
тинговых исследований, формирование брендов в динамичной коммуникаци-
онной и конкурентной среде в условиях дефицитной экономики внимания — 
всё это определяет потребность в профессионалах коммуникационного про-
филя. Подход к бренд-менеджменту через призму устойчивой системы комму-
никаций при меняющихся условиях внешней среды, формирование ценност-
ного предложения в креативной индустрии и построение медиакоммуникаций 
в рамках актуальной этической парадигмы во многом определяют направле-
ния подготовки специалиста нового типа под реальные потребности бизне-
са: топ-менеджеры, маркетинговые специалисты, менеджеры по управлению 
брендом и разработке маркетинговых стратегий. Сегодня студенты должны 
владеть навыками работы с современными инструментами построения ме-
диакоммуникаций (например, нейросетями для генерации и модерации кон-
тента), с реальными проектами и кейсами от ведущих компаний и брендов, 
учитывающих реальные потребности бизнеса. Для выпускников открыт ши-
рокий спектр карьерных возможностей: от digital-маркетинга, коммуникаций 
и брендинга до менеджмента проектов в креативных индустриях и запуска  
собственных продуктов.

Образовательная политика высшей школы в целом направлена на вовле-
чение обучающихся в творчество; использование современных результатов 
научных исследований, цифровых компетенций. Новые профессии в инду-
стрии коммуникаций позволяют расширить компетенции выпускников комму-
никационных направлений, в соответствии с современными трендами рынка 
труда. Так, уже сейчас рынку требуются специалисты, которые умеют работать 
с ИИ, мобильными сайтами, приложениями и платформами, понимают спец-
ифику мобайл-интерактива и знают, как «выиграть» цифровое пространство. 
Ярким примером, который демонстрирует изменения, происходящие сейчас 
в цифровой среде, является переход от информационной модели Web 2.0 к 
Web 3.0. То есть переход от модели «зритель как один из соавторов» к моде-
ли, когда невероятно важно быстро влиять на ситуацию и делать акцент на 
собственных информационных ресурсах. И вне зависимости от канала ком-
муникации, необходимо всегда задавать вопрос: «чем можно заинтересо-
вать целевую аудиторию?», постоянно искать ответ на него и быть готовым  
к цифровой трансформации. 

Цифровизация создала новые точки соприкосновения между брендами и 
их аудиторией. Независимые оценки исследователей, базирующиеся на ре-
зультатах Digital 2025 Global Overview[5], говорят о том, что 2026 год обещает 
стать очередным прорывным годом в цифровой сфере: «стремительное разви-

тие ИИ, изменения в экосистеме социальных сетей и расширение онлайн-по-
ведения пользователей формируют новую цифровую реальность». Таким об-
разом, на современном этапе развития интернет-технологий новые сетевые 
медиаресурсы представляют собой не просто еще одну площадку для форми-
рования программы развития и продвижения бренда в цифровой среде, но и 
стратегическую возможность большего вовлечения целевых аудиторий, биз-
нес-партнеров и общественных организаций в интернет-коммуникацию.

Субъекты РФ стремятся привлечь инвестиции для развития, в том числе 
для создания широкого спектра креативных индустрий. Маркетинг креатив-
ных территорий — это ресурс ускорения регионального социально-экономи-
ческого развития на основе привлечения «креативного класса» как основной 
движущей силы региональных социально-экономических процессов. Конкрет-
ным инструментом «креативной экономики» является имидж территории, ори-
ентированный на привлечение и интеграцию креативного класса. Так, имидж 
и репутация Воронежа, территории с высоким «креативным потенциалом», 
рассматриваются как перспективные кластеры для привлечения инвестиций. 
Приведем цифры: в Воронеже 8,9 тыс. организаций работают в креативных ин-
дустриях, это 8,1% от числа всех организаций городского округа; 14,7 тыс. чел. 
заняты в креативных индустриях, это 3,1% от всех работников. 51,3 млн.р. со-
ставляет выручка от организаций креативного сектора, это 2,3% от суммарной 
выручки всех организаций города. 3.1% — оценка вклада креативных инду-
стрий в ВПР. Топ 3-отраслей по выручке: разработка ПО, архитектура, реклама. 
Топ 3-отраслей по численности сотрудников: архитектура, разработка ПО, про-
изводство коммуникационной аппаратуры.

Креативность сегодня преодолела рамки индивидуальности, стала соци-
альным и территориальным процессом, обеспечивающим поиск действенных 
механизмов мобилизации творческих способностей индивидуума и их ис-
пользование в экономике территории, обеспечивающее прорывной тип реги-
онального социально-экономического развития. Согласно прогнозам, вклад 
креативных индустрий в экономику страны к 2030 году — 6% ВВП. Динамично 
развивающийся сектор креативных индустрий становится основой ценностно 
ориентированной экономики, в центре которой — творческий человек.
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ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ В СЕТЕВОМ ПРОСТРАНСТВЕ

Аннотация. В результате быстрого изменения медиапространства условия для политической 
коммуникации и исследований, связанных с ней, радикально изменились. В настоящее время в 
мире насчитывается более семи миллиардов мобильных телефонов. Количество пользователей 
смартфонов в 2025 году превысило 60% населения Земли.

Автором в настоящей статье поставлена задача оценить, способны ли эмпирические исследо-
вания в области коммуникации объяснить причины резких изменений в политической комму-
никации в онлайн-пространстве как с теоретической, так и с методологической точки зрения.

Для решения поставленной задачи, автор подробно анализирует книга Герхарда Воу и Филиппа 
Хенн в которой описываются сложности политической коммуникации и существующие теорети-
ческие подходы к онлайн-формату коммуникаций. В статье анализируются варианты контент-а-
нализа, опросов, экспертных оценок, приводятся результаты интервью и сетевого анализа в 
онлайн-среде. 

Abstract. As a result of the rapid change in the media space, the conditions for political communication 
and related research have changed radically. There are currently more than seven billion mobile 
phones in the world. The number of smartphone users in 2025 exceeded 60% of the world's population.

The author of this article aims to assess whether empirical research in the field of communication can 
explain the causes of dramatic changes in political communication in the online space from both a 
theoretical and methodological point of view.

To solve this problem, the author analyzes in detail the book by Gerhard Waugh and Philippe Henn, 
which describes the complexities of political communication and existing theoretical approaches to 
the online communication format. The article analyzes the options for content analysis, surveys, expert 
assessments, and provides the results of interviews and network analysis in an online environment. 
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Введение

Использование социальных сетей позволяет политическим деятелям и 
партиям не только делиться своими сообщениями с широкой аудиторией, но и 
вовлекать избирателей в интерактивный диалог, что способствует укреплению 
лояльности и мобилизации поддержки. Анализ данных, получаемых из соци-
альных сетей, вкупе с обработкой больших объёмов информации (Big Data), по-
зволяет выявлять и анализировать общественные настроения, прогнозировать 
поведение избирателей и соответственно корректировать политические стра-
тегии и кампании.

В традиционном понимании политической коммуникации основное внима-
ние уделяется сфере публичной политической коммуникации. Другой сферы 
играют второстепенную роль: правительственная коммуникация интересна 
только как источник (связи правительств с общественностью), а частная ком-
муникация — только как сфера воздействия.

В сфере публичной политической коммуникации традиционная парадигма 
сосредоточена на коммуникации в средствах массовой информации. Другие 
формы публичной политической коммуникации, такие как публичные собрания 
в форме партийных или парламентских сессий, привлекают гораздо меньше 
внимания. Традиционные исследования основаны на критериях значимости 
средств массовой информации, поскольку он фокусируется на конкретных си-
туативных контекстах политической коммуникации с высокой новостной цен-
ностью, таких как выборы. 

1.	 Герхард Воу, Филипп Хенн вносят свой вклад в ключевые дебаты по 
вопросам политической коммуникации, представляет собой незаме-
нимый обзор необходимых инструментов, которые позволят исследо-
вателям решить, какой подход и метод лучше подходит для решения 
их онлайн-проблемы. Молодые люди сейчас находятся в Сети в два 
раза больше, чем они тратят на просмотр телевизора, и значительно 
больше по сравнению с количеством времени, которое молодые люди 
проводили в Интернете пять лет назад. В связи с расширением до-
ступа к Интернету также произошли фундаментальные изменения в 
способах получения политической информации. Теперь отдельные 
лица могут общаться на политические темы совершенно иным обра-
зом, например, комментируя сайты политических онлайн-новостей. В 
результате этих преобразований изменился подход к участию в при-
нятии политических решений. Спрос и предложение растут взаимно, 
и с быстрым распространением Интернета. С появлением Интернета, 

политические деятели теперь используют интернет-инициативы как 
часть своих стратегий. Так, на выборы президента США в 2024 году. 
По оценке некоммерческой организации Open Secrets, на кампании по 
выборам президента, сенаторов и конгрессменов было потрачено 15,9 
млрд долларов[1]. По прогнозам, с 2025 по 2034 год размер глобального 
рынка программного обеспечения для онлайн-голосования будет ра-
сти примерно на 11,5% и к концу 2034 года достигнет около 1 485,33 млн 
долларов[2]. 

Эти факты свидетельствуют о том, что в политической коммуникации 
произошли фундаментальные изменения. Они раскрывают небольшую часть 
общей картины, из которой ясно видно, насколько сильно и как быстро изме-
нился и мир маркетинговых коммуникаций и продолжает меняться, становясь  
миром онлайн.

Основой традиционной парадигмы исследований политической коммуни-
кации является модель правовой сферы. Она строго разделена на три сферы, 
каждая из которых имеет свою собственную логику. 

2.	 Маркетинговая политическая коммуникация — это политическая ком-
муникация, которая осуществляется в маркетинговом пространстве. 
Например, можно рассматривать публичную экономическую коммуни-
кацию или публичную социокультурную коммуникацию.

3.	 Правительственная политическая коммуникация — это политическая 
коммуникация, в которой участвуют органы государственной власти 
и управления. Во многих областях правительственная политическая 
коммуникация подчиняется требованиям секретности и закрытости 
информации.

4.	 Частная политическая коммуникация — это политическая коммуни-
кация, при которой частные лица решают, кому разрешено наблюдать 
и участвовать. Традиционная парадигма, основанная на этой модели 
сферы, характеризуется пятиэтапным порядком предпочтения контек-
стов. В результате создается воронка внимания, на что ориентируются 
маркетинговые процессы. Традиционные маркетинговые исследова-
ния, осуществляемые в политическом пространстве, в первую очередь, 
учитывают политический контекст; мало внимания уделяется другим 
контекстам политической коммуникации, таким как социокультур-
ный контекст (социальные изменения), научно-технический контекст 
(наукоемкость). Даже контекстуальные различия, не связанные с по-
литическим маркетингом часто склоняются к политическим коммуни-
кациям. В время избирательных кампаний политическая конкуренция 
активирует процесс включения маркетинговых механизмов (Nimmo & 
Swanson, 1990). Например, Лазарсфельд в своих работах «Двухэтап-

1. RBC.rurtvi.com
2. zionmarketresearch.com
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ный поток» подчеркнул важность частной и полуобщественной комму-
никации для медийного эффекта. Кроме того, в исследованиях соци-
альных сетей освещаются другие формы взаимодействия. Переход к 
онлайн-коммуникации поднимает вопрос о том, как политическая ком-
муникация в целом меняется в этой новой среде и какие политически 
значимые последствия связаны с этими изменениями в политической 
коммуникации. Соответственно, нужно определить, какие политиче-
ские коммуникативные исследования должны прежде всего прове-
дены и какие новые разработки требуются для реализации новой тео-
ретической и методологической основы политической коммуникации. 
Едва ли теории и методы, которые были разработаны для политиче-
ской коммуникационной среды, в которой доминируют пресса и радио, 
будет по-прежнему определять направление исследований и играть 
важную роль в практической коммуникации. Нужно также ответить на 
вопрос: «Какие изменения необходимы для того, чтобы адаптировать 
подход к условиям онлайн-мира?». Исходя из уже имевших место ис-
следований, необходимо показать, насколько успешными оказались 
методы эмпирического анализа феноменов политической коммуника-
ции в онлайн-мире.Можем предположить, что методологическая база 
эмпирических коммуникативных исследований продолжает оставать-
ся актуальной и в онлайн-мире. Очевидно, придется внести коррек-
тивы в методы исследования. Но это вовсе не означает, что о другие 
средства массовой информации полностью исчезнут из сферы поли-
тической коммуникации. Телевидение, радио, пресса и книги, а так-
же форумы для дискуссий продолжают играть немаловажную роль в 
политической коммуникации, но эти средства массовой информации 
больше не являются доминирующими при определении основополага-
ющих правил политической коммуникации. Тематические предпочте-
ния, расстановка действующих лиц и ритмы онлайн-МЕДИА все в боль-
шей степени определяют направление политической коммуникации, 
при этом степень влияния онлайн-медиа в разных странах, группах и 
субъектах варьируется. Примерами онлайн-МЕДИА являются веб-сай-
ты организаций, сайты социальных сетей, блоги, поисковые системы, 
электронные энциклопедии и многое другое. 

Парсонс под политической коммуникацией подразумевает все символи-
ческие взаимодействия, которые касаются политической сферы общества. В 
онлайн-мире многие авторы предпринимают попытки реконструировать тра-
диционную парадигму исследований политической коммуникации. Политиче-
ская коммуникация, по мнению многих авторов, представляет собой массовое 
общение между политиками в авторитетных политических организациях, жур-
налистами в средствах массовой информации и политически непредубежден-
ными гражданами. Но такая парадигма не в состоянии разрешить появляющи-
еся противоречия в системе он-лайн коммуникации.

Сам факт появления многогранной картины мира приводит к изменени-
ям политической коммуникации, и непременно вынуждает исследовать соот-
ветствующим образом онлайн-среду, в которой происходят к кардинальные 
трансформации моделей и способов осуществления коммуникаций. Эта ситуа-
ция вынуждает заново переструктурировать методы исследования в свете но-
вой онлайн-среды, например, о новом контексте теории больших данных.

Исследователям следует обратить внимание на возможности интеграции 
количественных и качественных методов при анализе социальных сетей, а 
также на практический подход, направленный на обогащение количественных 
методов. Например, в рамках сетевых интервью эмпирические перспективы, а 
также возможности и ограничения интеграции этих методов в онлайн-мире. 
Интеграция качественных и количественных методов открывает новые воз-
можности для исследований политической коммуникации в онлайн-мире. 

Сетевые коммуникации изменили многие сферы политической жизни, 
главным образом, предоставив право голоса многочисленным группам и от-
дельным лицам, которые в других случаях вообще не имели бы доступа ни к 
каким средствам массовой информации. Интернет вписывается во всеобъем-
лющее историческое изменение, произошедшее с начала 1970-х годов, когда 
политика стала проникать во все сферы массовых коммуникаций. Политика 
стала превращаться в сферу манипулирования СМИ.

 Итак, политический маркетинг авторы определяют как применение марке-
тинговых принципов и технологий для продвижения политических субъектов 
(государственных органов, политических партий, и объединений, политиче-
ских лидеров и других политических субъектов. В сетевом пространстве воз-
можности политического маркетинга значительно расширяются за счёт осу-
ществления коммуникаций на основе цифровых платформ.

Политическая коммуникация позволяет использовать множество символов 
для обозначения политических действий и влияния на управление. Однако, 
поскольку изменения в коммуникационном ландшафте позволяют решать но-
вые проблемы, а действующим лицам играть новые роли, необходимо уделять 
больше внимания возможностям сетевой, взаимосвязанной среды, ее форми-
рующейся логике, встречам и коммуникационным практикам. Традиционно ис-
следования политической коммуникации сосредоточены на взаимодействии 
между политиками, журналистами и избирателями, что чаще всего проявля-
ется в периоды проведения выборов и протекания электоральных процессов.
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БРЕНДИНГ ГОРОДА КРЕАТИВНЫХ ИНДУСТРИЙ  
В НОВОЙ РЕАЛЬНОСТИ: СПЕЦИФИКА ПРАКТИКИ  
РОССИЙСКОГО МЕГАПОЛИСА 

BRANDING OF THE CREATIVE CITIES IN THE NEW REALITY: 
SPECIFIC PRACTICES OF A RUSSIAN MEGACITY

Аннотация. В статье впервые предложено обоснование типологии городов креативных инду-
стрий на основе анализа актуальных теоретических концепций; представлены модели комму-
никаций базовых акторов. Модель геобрендинга Москвы как города креативных индустрий на 
основании двух эмпирических исследований возможно описать как гибридную. Представлены 
национальные модели креативных городов, в том числе концептуальные.

Abstract. This article offers the first rationale for a typology of creative industries cities based on 
an analysis of theoretical concepts and presents models of key communication actors. Based on 2 
empirical researces, the geobranding model for Moscow as a creative industries city can be described 
as hybrid. Creative city models, including conceptual ones, are presented.

Ключевые слова: новая реальность, креативная экономика, креативный суверенитет, креатив-
ные индустрии, креативный класс, геобрендинг, типология креативных городов, Москва, инду-
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Введение

В новой реальности для отечественных регионов и территорий особое 
значение приобретает импортонезависимость, экономический суверенитет. 
Эффективность национальной экономики оказывается связанной напрямую 
с инновационными решениями. Драйвером инновационного развития стано-
вятся креативные индустрии (КИ), которые обеспечивают как экономический, 
так и креативный суверенитет страны в креативной экономике[1, 2]. Креативные 
индустрии, несмотря на различные подходы к определению данной сферы, — 
это особый сектор экономики, значимая часть добавленной стоимости кото-
рого формируется благодаря творческой деятельности и управлению права-
ми на интеллектуальную собственность[3]. В России, согласно Федеральному 
закону от 8 августа 2024 г. № 330-ФЗ «О развитии креативных (творческих) 
индустрии в Российской Федерации», креативная (творческая) индустрия — 
«экономическая деятельность, непосредственно связанная с созданием, про-
движением на внутреннем и внешнем рынках, распространением и (или) ре-
ализацией креативного продукта, обладающего уникальностью и экономиче-
ской ценностью»[4]. В России к креативным относят индустрии, основанные на 
историко-культурном наследии, произведениях литературы и искусства, ин-
формационно-телекоммуникационных технологиях, включая рекламу, связи с 
общественностью, медиа. В условиях цифровизации все более значимым сек-
тором экономики и социальным драйвером становятся креативные индустрии, 
связанные с программным обеспечением (ПО) и индустрией видеоигр[5]. 

Креативные индустрии как вектор инновационного развития значимы во 
всем мире, поскольку существенным становится переход от экстрактивной к 
регенеративной модели экономики, и креативная экономика предлагается как 
один из существенных элементов реализации целей устойчивого развития 
(ЦУР) ООН (в частности, Организация Объединенных Наций объявляла Между-
народный год креативной экономики в 2021 году). 

Существенным элементом роста и продвижения креативной экономики и 
КИ в мире и России становится геобрендинг (брендинг территории, брендинг 
места), ориентированный на инновационную компоненту — на креативные ин-
дустрии, поскольку экономический и паблицитный капитал страны прирастает 
регионами, особенно в условиях формирования новых геополитических миро-
вых и региональных, глобальных и глокальных реконфигураций[6].

Постановка проблемы

Научные подходы к пониманию сущности креативной экономики и креа-
тивных индустрий отличаются, представляя различный взгляд на состав ин-
дустрий, специфику креативности в функционировании экономики, КИ как 
предмета исследования и отдельного сегмента научного знания[7, 8, 9]. Гебрен-
динг в контексте креативных индустрий ввиду растущей актуальности пробле-
матики становится предметом научной рефлексии: исследования в основном 
касаются описания региональных кейсов[5, 6, 7], появляются объемные работы, 
посвященные отдельным проектам геобрендинга[8, 9]. Отметим, что данный этап 

российских исследований возможно назвать первичным, поскольку даже на 
уровне терминологии в данной сфере существует широкий спектр противоре-
чивых мнений[6, 8, 9]. Например, ряд авторов, на основе классических подходов в 
геополитике[10] вводят термины «геокультура» как процесс и результат развития 
географических образов в конкретной культуре, «геокультурный брендинг»[11].

Брендинг территории в классическом понимании нацелен, в первую оче-
редь, на такие традиционные сферы, как туризм[7]; существенными для повыше-
ния инвестиционной привлекательности места являются стабильно растущие 
сферы услуг: медицинских, образовательных и т.д. Иными словами, параметры 
классического брендинга территорий традиционно определяли базовые сфе-
ры, нацеленные на формирование, в первую, очередь, материального капитала 
как основы капитала паблицитного.

Брендинг территории в контексте креативных индустрий (брендинг тер-
ритории креативных индустрий, ТКИ) предполагает существенные трансфор-
мации всех процессов создания и продвижения, которые связаны с рисками, 
поскольку инновации предполагают ресурсоемкое и сложное создание и по-
требление инновационных продуктов, товаров и услуг. Потребление инноваций, 
креативных продуктов требует подготовленной аудитории и в целом сложно 
воспринимается целевыми группами, в том числе первичной целевой аудито-
рией — местным населением, которое является базовым стейкхолдером брен-
динга места. Модель геобрендинга в контексте креативных индустрий предпо-
лагает включение таких стейкхолдеров, как власти, бизнес, научное сообщество 
и целевые аудитории потребителей, в первую очередь, местное население. 

Инновационная модель развития территории КИ — как основание для ге-
обрендинга — обусловливает необходимость в наличии кадров и потребителей 
достаточной квалификации для создания и имплементации инноваций, поэто-
му креативные индустрии — и брендинг территорий креативных индустрий — 
развиваются, в первую очередь, в городских агломерациях. Современный го-
род, в котором развиваются креативные индустрии, становится средоточием 
формирования новых технологий брендинга территории[6, 7, 8, 9], в основе кото-
рых решение проблем создания, потребления, продвижения территории инно-
вационных решений.

В России лидером в сфере развития креативных индустрий является Москва. 
Так, в 2023 г. оборот КИ составил 5,8 трлн рублей; доля КИ — 10,1 процента в общем 
объеме валового продукта региона; в секторе КИ — около 110 тысяч компаний[12, 13]. 
Одна из наиболее интенсивно развивающихся индустрий — видеоигры[12].

Однако, несмотря на максимально эффективное развитие в столице креа-
тивных индустрий, город не входит в сеть креативных городов по версии ЮНЕ-
СКО (хотя ряд российских городов в списке присутствуют). 

Зафиксированные выше научные и практические проблемы определяют 
исследовательские вопросы данного исследования. 

1.	 Какова сущность и модель актуальной теоретической концепции горо-
да креативных индустрий?
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2.	 Каковы базовые параметры геобрендинга города креативных инду-
стрий в российском контексте?

3.	 Какова специфика реализации геобрендинга Москвы как города креа-
тивных индустрий?

4.	 Как профессионалы ведущих индустрий и рядовые акторы-стейкхол-
деры участвуют в геобрендинге Москвы как города креативных инду-
стрий? 

5.	 Какова модель реализации геобрендинга Москвы как города креатив-
ных индустрий? 

Методы и дизайн исследования

Динамичное развитие креативных индустрий в России в новой реально-
сти[6, 7, 8, 9, 11, 12, 13] обусловливает научную проблему, цель, методы и дизайн иссле-
дования. Для выявления российской специфики геобрендинга территории 
(города) креативных индустрий, проведем на первом этапе теоретико-ин-
терпретативный анализ концепций города, где развиваются креативные ин-
дустрии. На втором этапе осуществим эмпирическую проверку результатов: 
анализ практик геобрендинга городской территории в контексте креативных 
индустрий проведем на примере Москвы как наиболее эффективной город-
ской агломерации креативных индустрий. На третьем этапе уточним параме-
тры геобренда и геобрендинга города как территории креативных индустрий. 
На основе анкетирования респонтентов-акторов креативных индустрий (пред-
ставителей креативного класса), вовлеченных в наиболее интенсивно разви-
вающуюся индустрию видеоигр (n=102, специализации респондентов относят-
ся ко всем направлениям производства: гейм-дизайнеры, левел-дизайнеры, 
сценаристы, концепт-художники, 3D моделлеры, UX/UI разработчики, тести-
ровщики, продюсеры, гейм-директора; исследование проведено в феврале 
2026); вопросы затрагивают деятельность респондентов как профессионалов 
и как жителей города, которые участвуют в качестве базовой аудитории в его 
продвижении. В итоге определим базовые параметры модели геобрендинга 
Москвы как города креативных индустрий.

Результаты исследования и дискуссия

Анализ базовых классических трактовок концепции креативного города 
выявил, что в последние десятилетия весьма активно используются базовые 
идеи Ричарда Флориды[14, 15] и Чарльза Лэндри[16] в качестве обоснования для 
реализации актуальных моделей социально-экономического прогресса терри-
тории, где требуется развитие инновационных нематериальных активов. 

Классическая концепция Ричарда Флориды зафиксировала базовые пара-
метры влияния человеческого капитала, таланта и креативности на развитие 
региона на основе изучения географических факторов распределения чело-
веческого капитала[14]. Ученый доказал, что к факторам, которые положительно 

влияют на характеристики «инновационного» человеческого капитала, отно-
сится, в частности, удобная инфраструктура, в том числе культурная и артисти-
ческая (так называемый «индекс богемы»). В ДНК бренда креативного города 
должны быть открытость разнообразию, толерантность, космополитичность [14, 

15]. Креативный класс, по версии Р. Флориды, включает супер-креативное ядро — 
профессионалов креатива: это математики и программисты, инженеры и архи-
текторы, художники, дизайнеры, медийщики, представители науки. Иными сло-
вами, исследователь обозначает ведущие профессии креативных индустрий в 
актуальной трактовке. Выводы о существенном влиянии креативного класса на 
технологии и экономическое развитие территории дополняет заключение ав-
тора о том, что из всех представителей супер-креативного ядра наибольшее 
влияние на экономику оказывают деятели искусств. Зафиксированные но-
вые реалии и стандарты влияния представлены автором в контексте позиции 
представителей креативного класса, что определяет дальнейшие гипотезы 
ученого о том, как развивать территории именно благодаря креативному клас-
су, предлагая его представителям лучшие условия для жизни и реализации 
креативного потенциала. Основная задача городской политики при этом долж-
на быть направлена на создание условий для привлечения, удержания и раз-
вития творческого класса, представителей креативных индустрий (например, 
предоставлять развитую инфраструктуру для жизни, творчества, отдыха) [19]. 
По сути, креативный класс, то есть творческие профессионалы, которых харак-
теризуют независимость мышления, высокий уровень образования, названы 
основными носителями и драйверами творческого потенциала территории как 
основания бренда и его ДНК. Модель креативного города возможно описать 
как субъект-центричную.

Чарльз Лэндри, исследуя потенциал городского развития также в кон-
тексте креативности, определяет, что базовым для развития экономики реги-
она на основании развития человеческого капитала является создание кре-
ативного «класса» на местах (а не привлечение извне), благодаря развитию 
местного творческого потенциала, в первую очередь, предпринимательских и 
творческих способностей населения, использовании местных традиционных 
промыслов, эффективной организации бизнеса, комфортной городской ин-
фраструктуре и т.д. Базовым субъектом в концепции Лэндри являются местные 
сообщества, жители, которые заинтересованы в реализации городских проек-
тов (горожане-энтузиасты, местные мастера, местная администрация[16]. Целью 
развития креативного города является создание такой атмосферы, которая по-
зволяет территории быть креативной; основой концепции креативного города 
является специфика организационной культуры (например, выработка общего 
видения будущего развития территории, стимулирование широкого распро-
странения лидерства, поощрение принятия неординарных решений, прозрач-
ность управления и т.д.). Иными словами, в креативном городе креативность 
не сводится к творчеству, это одновременное приращение экономической сто-
имости и человеческой ценности[16]. Исследователь апеллирует к параметрам 
эффективности современного города как экосистемы, обращая внимание на 
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значение природы и окружающей среды в эффективном функционировании 
территории. Основанием развития городского бренда, согласно Ч. Лэндри, яв-
ляется креативная среда, творческое использование всех видов ресурсов. То 
есть в брендинге креативного города делается акцент на организационную 
культуру города, развитие горизонтальных прозрачных моделей коммуника-
ции и творческого участия горожан в управлении. Концепция Лэндри, нацелен-
ная на развитие местных сообществ как со-зидателей, со-авторов городской 
политики и брендинга города, представляется более сбалансированной. Эту 
модель обозначим как субъект-субъектную многостороннюю. 

Итак, зарубежные исследователи фиксируют сходные цели развития и 
определяют значение креативного субъекта и креативных индустрий для эф-
фективности развития городской территории (и, по сути, как существенного 
фактора в геобрендинге). Однако предлагаемые базовые субъекты и модели 
отличаются радикально: Р. Флорида описывает ценности развития креативно-
го человека, которого требуется привлечь в город — то есть делает акцент на 
внешнюю аудиторию; Ч. Лэндри обосновывает значение повышения креатив-
ного потенциала местного населения — то есть внутренней аудитории. 

Предлагаем ввести авторскую типологию креативных городов и их ге-
обрендинга по основанию специфики целевой аудитории как субъекта комму-
никации: первичный этап/формат города отражает акцент на формировании 
инфраструктуры, нацеленной на внешнюю целевую аудиторию «креативного 
класса»; креативный город как общественная креативная среда субъект-субъ-
ектной коммуникации представляет более зрелый формат. Основание клас-
сификации: использование/функционирование профессионалов креативных 
индустрий. 

В настоящее время, несмотря на то что концепции как Р. Флориды, так Ч. 
Лэндри подвергают критике[17, 18, 19], определяя как социальные утопии, в част-
ности, потому что творческий потенциал и продукт не могут служить основой 
социально-экономической стратегии городского развития, на практике идеи 
применяют. В частности, проект ЮНЕСКО «Креативные города» (создан в 2004) 
является глобальной международной инициативой, участники которого пред-
ставляют особый вид городов и геобрендинга, суть которого в целом соответ-
ствует целям создания общей креативной среды. Сеть креативных городов 
ЮНEСКО (UNESCO Creative Cities Network) объединяет 408 городов из 100 стран 
(2026). В России креативными городами на международном уровне, по данным 
ЮНЕСКО, являются Ульяновск (креативный кластер: литература), Казань и Ниж-
ний Новгород (музыка), Каргополь (народные промыслы), а также Санкт-Петер-
бург (гастрономия). Данные факты косвенно подтверждают выдвинутую выше 
классификацию креативных городов, основой которой становится развитие 
инфраструктуры и креативного класса как привлеченной внешней целевой ау-
дитории (первичный этап), и «местной» ЦА на более зрелом уровне городской 
креативной среды. Москва, где максимально эффективно развиваются креа-
тивные индустрии[12, 13], тем не менее, не входит в сеть креативных городов. 

Проведем анализ базовых элементов практик столицы как города креатив-

ных индустрий. Модель коммуникации предполагает как привлечение внешних, 
так и создание собственным представителей креативного класса. В мегаполи-
се работает система поддержки творческого сектора, которая включает почти 
двадцать инструментов, необходимых для креативного бизнеса: от запуска до 
продвижения на отечественном и зарубежных рынках; создано Агентство кре-
ативных индустрий Москвы (АКИ, с 2020) как один из инструментов брендинга 
города креативных индустрий[12]. Правительство Москвы, благодаря АКИ, ак-
тивно развивает арт, архитектуру, видеоигры и ПО, дизайн, издательское дело 
и новые медиа, исполнительские искусства, кино и анимацию, моду, музыку, 
рекламу и маркетинг. Геобрендинг Москвы как города креативных индустрий 
включает решение таких задач, как стимулирование развития креативного 
предпринимательства, создание дополнительных рабочих мест в креативном 
секторе Москвы, рост доли КИ в экономике города и развитии городских тер-
риторий, формирование позитивного образа российской столицы в качестве 
международного центра креативных индустрий. Одной из задач является раз-
витие комфортной креативной среды для жителей и гостей Москвы [12, 13]. 

В мегаполисе особенно интенсивно развиваются несколько направлений, 
в первую очередь, индустрии ИТ-технологий и видеоигр[13]. В кластере ПО и 
видеоигр работает более 33 000 организаций, годовой выручка которых со-
ставляет в общем более 3,9 трлн рублей (2024). В год только АКИ способствует 
реализации не менее 125 проектов (по данным 2024 г.). Например, акселератор 
для инди-разработчиков «Фабрика видеоигр». «Фабрика» помогает разработ-
чикам развивать бизнес от идеи до поиска инвесторов; предлагает программы 
дополнительного образования, обеспечивает взаимодействие с кураторами 
для проекта, помогает в продвижении[13]. Первый в России кластер видеоигр и 
анимации в инновационном центре «Сколково» также работает с резидентами 
«под ключ». В индустрии видеоигр и ПО наиболее актуальной существенной 
проблемой является дефицит инфраструктуры и кадров[12, 13], что также косвен-
но свидетельствует о начальном этапе ее развития. Таким образом, даже наи-
более интенсивно развивающаяся креативная индустрия Москвы находится 
на этапе формирования технической и творческой инфраструктуры. Задачи 
геобрендинга города как креативного реализуются в традиционных форматах. 

На третьем этапе исследования эмпирическая верификация выявленных 
выше базовых параметров геобрендинга Москвы как города креативных инду-
стрий в российском контексте послужила основой вопросов анкетирования с 
целью оценки уровня геобрендинга столицы и участия в нем акторов как про-
фессионалов и жителей. Результаты анкетного опроса специалистов в сфере 
креативной индустрии видеоигр города Москвы в качестве акторов геобрен-
динга — как представителей креативного класса и как рядовых жителей с точки 
зрения брендинга Москвы как креативного города (n=102, февраль 2026) — по-
зволил зафиксировать следующие особенности. Практически все респонденты 
обладают высоким уровнем профессиональных компетенций (профильное об-
разование у 92 респондентов, опыт работы по профилю у 97), эффективно зани-
маются решение творческих (81) и текущих (97) задач. Удовлетворенность про-
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изводственной и творческой инфраструктурой также достаточно высокая: 87 
и 93 респондента соответственно. Более 80 опрошенных считают индустрию 
видеоигр весьма развитой, с большим потенциалом экономического роста. 
Профессионалы креативного класса фиксируют высокую динамику развития 
кластера (77 человек). Однако как рядовые жители города оценивают воз-
можности продвижения города как креативного благодаря теме видеоигр не 
вполне высоко (66) или высоко (34). Значение продвижения профессионалов 
индустрии как представителей креативного класса отметили менее 40 респон-
дентов, при том, что значимость подобного продвижения представляется весь-
ма актуальной для почти половины респондентов (47). Москву считают городом 
креативных индустрий более двух третей опрошенных (66), при этом креатив-
ный город как среда для творчества представляется опцией для будущего (85), 
достаточно важной (76). То есть, несмотря на то что индустрия видеоигр явля-
ется в последние годы одной из наиболее эффективных в кластере креатив-
ных индустрий Москвы[22, 23], представители этого сегмента креативного класса 
только начинают участвовать в создании креативной среды.

Таким образом, модель столицы как города креативных индустрий в сег-
менте видеоигр возможно описать как гибридную, в которой присутствуют 
элементы интенсивного формирования технологической инфраструктуры и 
творческих кластеров, творческая среда и субъект-субъектная модель креа-
тивного города находится на этапе становления.

Заключение

Результаты исследования позволяют зафиксировать динамику развития 
концепций и модели города, где развиваются креативные индустрии, — от 
субъект-центричного, нацеленного на развитие креативного класса, к креа-
тивно-средовому, для формирования равноправной модели коммуникации 
всех стейкхолдеров креативного города. Представленная авторская типология 
концепций позволяет обозначить особенности этих этапов как первичного, на-
чального, и более зрелого.

Анализ базовых параметров геобрендинга города креативных индустрий 
в российском контексте на примере Москвы выявил гибридную модель ста-
новления и продвижения города как креативного. Интенсивное формирование 
технологической инфраструктуры и творческих кластеров, творческой среды 
и субъект-субъектной модели креативного города, эмпирически верифициро-
ванное на примере сегмента видеоигр, также позволяет зафиксировать пер-
вичный этап становления индустрии и геобрендинга креативного города.

Отметим при этом, что динамика моделей креативного города в России раз-
вивается в русле идей национального креативного суверенитета в различных 
регионах страны, в частности, с 2015 благодаря концепции «живого города», 
где человеческий творческий потенциал реализуется с учетом креативности, 
доверия и соучастия, социальной и экологической ответственности, Индекса 
городского счастья как эмоционального фона настроений и впечатлений го-
рожан и гостей города. Хартия Живых Городов отражает такие характеристи-

ки модели креативных территорий, как человеко-центричность и ориентир на 
местные сообщества. Национальная инициатива объединяет более 60 городов 
России, к 2035 таких городов должно быть 1 000[20]. 

Таким образом, в условиях новой реальности формируются национальные 
модели креативных городов, в том числе концептуальные и эмпирические.
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ОТВЕТСТВЕННЫЙ МАРКЕТИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ  
ФОРМИРОВАНИЯ ПОЛОЖИТЕЛЬНОГО ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ 

RESPONSIBLE MARKETING AS AN INSTRUMENT  
FOR THE FORMATION OF POSITIVE IMAGE ORGANIZATIONS

Аннотация. Современная экономика характеризуется высоким уровнем конкуренции среди ор-
ганизаций разных отраслей и сфер деятельности. Для успешного функционирования в условиях 
конкурентной борьбы организациям важно иметь положительный имидж, привлекающий кли-
ентов, партнеров и инвесторов. Одним из инструментов достижения такого результата является 
ответственный маркетинг. Цель данной статьи заключается в исследовании роли ответствен-
ного маркетинга в формировании позитивного образа организации и выявлении эффективных 
методов реализации данной стратегии.

Annotation. The modern economy is characterized by a high level of competition among organizations 
across various industries and sectors. To successfully operate in this highly competitive environment, 
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it is important for organizations to maintain a positive image that attracts clients, partners, and 
investors. Responsible marketing is one tool for achieving this. The purpose of this article is to examine 
the role of responsible marketing in shaping an organization's positive image and identify effective 
methods for implementing this strategy.

Ключевые слова: ответственный маркетинг, устойчивое развитие, социальная ответственность 
бизнеса, прозрачность бренда, благотворительность, целевая аудитория, брендинг, реклама.

Keywords: responsible marketing, sustainable development, corporate social responsibility, brand 
transparency, philanthropy, target audience, branding, advertising.

Рыночная ситуация сегодня характеризуется обострением конкуренции 
и непрерывным повышением потребительских стандартов. Клиенты ожидают 
не только высокое качество продукции и услуг, но и ответственное отношение 
компаний к окружающей среде, а также безупречной деловой этики. В условиях 
изменчивой бизнес-среды создание сильного и позитивного корпоративного 
имиджа становится критически важным для построения прочных отношений 
доверия с потребителями, деловыми партнерами и общественностью в целом. 
Именно здесь особую роль играет ответственный маркетинг, представляющий 
собой комплекс мероприятий, направленных на удовлетворение потребностей 
целевой аудитории при одновременном учете социальных, экологических и 
экономических аспектов деятельности предприятия. Ответственный марке-
тинг выходит за рамки традиционных подходов, ориентированных на макси-
мизацию прибыли, и предполагает осознанное управление брендом с целью 
повышения его привлекательности среди всех заинтересованных сторон[2].

Ответственный маркетинг представляет собой стратегию управления 
брендом, направленную на создание ценности для потребителей и общества 
в целом посредством соблюдения этических норм и принципов устойчивого 
развития. Данная концепция возникла в результате осознания организаци-
ями важности социальной ответственности перед обществом и окружающей 
средой. 

Основные элементы ответственного маркетинга включают прозрачность 
действий компании, заботу о потребителе, экологичность производства и ори-
ентацию на долгосрочные цели бизнеса.

Эволюция потребительского восприятия торговых предприятий на рынке 
значительно отличается от предыдущих этапов развития бизнеса и сбыта. Се-
годняшние клиенты предъявляют более высокие стандарты к ритейлу и фор-
мируют собственные системы ценностей и предпочтений, базирующиеся на 
многофакторной оценке[4]. Фундаментальные ценности и потребности, опре-
деляющие покупательское поведение, включают в себя следующие ключевые 
элементы:

1.	 Качество товара и ассортимент — важный критерий выбора торговой 
точки. Современные покупатели ценят натуральные продукты, эколо-
гически чистые товары, безопасность и полезные свойства приобре-

таемых продуктов питания и непродовольственных товаров. Широкий 
ассортимент позволяет удовлетворить разнообразные вкусы и потреб-
ности потребителей, обеспечивая возможность индивидуального под-
бора товаров согласно личным предпочтениям и бюджету;

2.	 Доступность и удобство расположения торговых точек необходимо 
учитывать, так как удобство покупки во многом определяется близо-
стью магазина к месту проживания или работы покупателя. Торговые 
сети стараются размещать магазины вблизи жилых районов, транс-
портно-пересадочных узлов, офисных центров, учебных заведений, 
что значительно повышает лояльность покупателей и увеличивает по-
сещаемость магазинов;

3.	 Уровень сервиса и хорошее качество обслуживания является одним из 
важных компонентов удовлетворённости клиента. Профессиональные 
консультанты, вежливое отношение сотрудников, удобная навигация 
внутри торгового зала, быстрота оформления покупок способствуют 
формированию положительного впечатления о магазине и повторному 
обращению;

4.	 Удобство оплаты и доставки — развитие цифровых технологий повлия-
ло на расширение способов совершения покупок и платежей. Возмож-
ность безналичной оплаты, использование мобильных приложений 
для заказа и онлайн-консультирования стали стандартом современ-
ного ритейла. Для российских покупателей важно наличие программы 
лояльности, скидок и акций, позволяющих экономить средства;

5.	 Информационная открытость и прозрачность — доступность продукта, 
честность продавца в отношении характеристик и условий приобрете-
ния влияют на принятие решения о покупке. Потребители требуют пол-
ной и достоверной информации о составе продукции, стране проис-
хождения, сроках годности, сертификации и безопасности продукции;

6.	 Соответствие современным стандартам гигиены и соблюдение сани-
тарно-гигиенических норм является фактором, влияющим на выбор 
места покупки. Особенно актуально это становится в период вспышек 
заболеваний, когда соблюдение мер предосторожности приобретает 
критическое значение для здоровья населения.

7.	 Цены и экономичность остаются значимым критерием выбора мага-
зина в условиях нестабильной экономической ситуации. Российские 
потребители стремятся оптимизировать расходы и предпочитают до-
ступные цены и выгодные акции, скидочные карты и специальные 
предложения.

8.	 Учет социально-экологических аспектов основывается на том, что 
покупатели чаще отдают предпочтение компаниям, проявляющим 
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социальную ответственность и заботящимся об окружающей среде. 
Использование переработанных материалов, сокращение отходов 
производства, поддержка местных производителей, внедрение энер-
гоэффективных решений становятся важными элементами формиро-
вания положительного имиджа торгового предприятия[3].

Торговое предприятие должно учитывать все перечисленные факторы, 
разрабатывая стратегию взаимодействия с покупателями и выстраивая эф-
фективные механизмы удовлетворения запросов целевых групп. Соответ-
ственно, одним из ключевых аспектов ответственного маркетинга является 
интеграция социальных ценностей целевой аудитории в бизнес-стратегии 
компаний. Это подразумевает активное участие организаций в благотвори-
тельности, поддержка местных сообществ, соблюдение прав работников и 
уважение культурного разнообразия. Такие меры способствуют укреплению 
доверия потребителей к брендам и повышению лояльности аудитории.

Примером успешной реализации концепции ответственного маркетинга 
служит деятельность компании «Unilever». Организация разработала глобаль-
ную программу Sustainable Living Plan, направленную на сокращение негатив-
ного воздействия своей продукции на окружающую среду. Среди конкретных 
мер программы можно выделить переход на экологически чистые упаковки, 
использование возобновляемых ресурсов и снижение выбросов углекислого 
газа. Эти шаги позволили укрепить репутацию бренда как социально ориенти-
рованного и ответственного предприятия.

Еще одним примером является компания «X5 Retail Group». Эта ведущая 
розничная сеть страны продвигает идеи устойчивого развития и социальной 
ответственности. Компания реализует множество проектов, направленных на 
формирование позитивного восприятия со стороны потребителей и обществен-
ности. Важным элементом корпоративной политики является поддержка благо-
творительности и местных сообществ. Так, программа содействия малому биз-
несу способствует росту региональных поставщиков, а помощь пожилым людям 
улучшает качество жизни нуждающихся. Кроме того, «X5 Retail Group» уделяет 
пристальное внимание потребностям клиентов, что выражается в разнообраз-
ном ассортименте, развитии удобных форматов магазинов (например, «Пере-
крёсток» и «Пятёрочка») и внедрении таких сервисов, как доставка на дом.

Для эффективного использования инструментов ответственного марке-
тинга организация должна учитывать ряд факторов. Во-первых, необходимо 
провести глубокий анализ целевой аудитории и выявить ее потребности и 
ожидания относительно социального поведения компании. Например, иссле-
дование потребительских предпочтений показало, что значительная доля по-
купателей готова платить больше за продукцию, произведенную с применени-
ем концепции ответственного маркетинга.

Во-вторых, выбор правильных каналов коммуникации служит для переда-
чи сообщений о социальных инициативах компании. Использование традици-
онных медиа, корпоративных медиа, социальных сетей и специализированных 

платформ позволяет охватить широкую аудиторию и повысить осведомлен-
ность общественности о вкладе компании в развитие общества.

Третье направление связано с созданием инновационных продуктов и ус-
луг, соответствующих требованиям устойчивого развития. Примером может 
служить разработка технологических решений, обеспечивающих высокую про-
изводительность и минимизацию вредных выбросов. Подобные инновацион-
ные решения помогают сформировать устойчивый бренд, ассоциирующийся с 
технологиями будущего и заботой об экологии.

Четвертое направление предполагает сотрудничество с партнерами и 
поставщиками, разделяющими принципы корпоративной социальной ответ-
ственности. Совместные инициативы позволяют расширить масштабы влияния 
и усилить положительную динамику изменений в отрасли. Так, многие круп-
ные ритейлеры заключают соглашения с местными фермерами, обеспечивая 
поставку свежих органических продуктов и поддерживая малый бизнес. На-
конец, важной составляющей ответственного маркетинга являются внутрен-
ние процессы компании, что включает обучение сотрудников, разработку кор-
поративных стандартов и контроль качества продукции. Комплексный подход 
позволит достичь желаемых результатов и создать устойчивое преимущество 
на рынке[5].

Применение ответственного маркетинга имеет множество преимуществ 
для организации. Прежде всего, такая стратегия способствует формированию 
положительного имиджа бренда, что повышает доверие потребителей и увели-
чивает лояльность аудитории. Согласно исследованиям, большинство покупа-
телей готовы отдавать предпочтение компаниям, демонстрирующим социаль-
ную ответственность и участвующим в улучшении условий жизни населения[2].

Кроме того, внедрение ответственного маркетинга помогает снизить ри-
ски, связанные с негативными последствиями производственной деятель-
ности, такими как загрязнение окружающей среды или нарушение трудового 
законодательства. Компании, которые следят за соблюдением экологических 
требований и правовых норм, менее подвержены санкциям государственных 
органов и рискам судебных разбирательств.

Ответственный маркетинг способствует привлечению инвестиций и раз-
витию партнерства с международными корпорациями. Многие инвесторы от-
дают предпочтение организациям, показывающим высокие показатели устой-
чивости и надежности. Инвестирование в социальные проекты и мероприятия 
укрепляет доверие финансовых институтов и улучшает инвестиционный кли-
мат региона.

Несмотря на очевидные выгоды, реализация ответственного маркетинга 
сталкивается с рядом трудностей. Одной из основных проблем является вы-
сокая стоимость перехода на новые технологии и производственные процес-
сы, соответствующие стандартам устойчивого развития. Например, внедрение 
энергоэффективных решений требует значительных капитальных вложений, 
что ограничивает возможности малого и среднего бизнеса.

Другая проблема связана с недостатком квалифицированных кадров, об-
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ладающих необходимыми компетенциями для разработки и реализации про-
ектов в области устойчивого развития. Организации сталкиваются с нехваткой 
профессионалов, способных эффективно управлять проектами и обеспечивать 
выполнение поставленных целей.

Негативное влияние оказывает и недостаток законодательной базы, регу-
лирующей вопросы социальной ответственности бизнеса. Отсутствие норма-
тивных актов затрудняет формирование единого подхода к внедрению ответ-
ственных практик и снижает эффективность усилий отдельных компаний.

Некоторые компании используют методы «greenwashing» («зеленый ка-
муфляж») и заявляют о стремлении к экологичности и социальной ответствен-
ности, но фактически не выполняют обещания. «Greenwashing» — практика 
дезинформации или преувеличенного представления организацией своего 
вклада в защиту окружающей среды ради улучшения собственного имиджа и 
привлечения большего числа экоориентированных потребителей[6]. Эта прак-
тика используется компаниями, которые желают выглядеть экологичными и 
социально ответственными, однако реально деятельность этих фирм либо не 
соответствует заявленным обещаниям, либо имеет поверхностные изменения, 
которые минимально влияют на состояние природы.

Причина негативного влияния зеленого камуфляжа на репутацию органи-
зации связана с рядом моментов. Во-первых, современное общество и потре-
бители постепенно повышают осведомленность и требовательность к подлин-
ности заявлений брендов. Если обман вскрывается, компания теряет доверие 
публики, страдает репутация, снижаются продажи и инвестиционная привле-
кательность. Это создает эффект обратного эффекта, усиливающего негатив-
ное восприятие бренда сильнее, чем отсутствие экопредставлений вообще. 

Во-вторых, экологические проблемы приобрели глобальное измерение, а 
значит, любая попытка замаскировать реальные усилия рискует вызвать ре-
акцию международного сообщества, СМИ и НКО, специализирующихся на за-
щите экологии. Эти структуры обладают достаточными ресурсами для выявле-
ния ложных утверждений и информирования широкой аудитории о нарушении 
принципов устойчивого развития.

Наконец, «зеленый камуфляж» негативно влияет на доверие инвесторов 
и акционеров, потому что стремление казаться лучше скрывает недостатки 
стратегического планирования, системы контроля качества или менеджмен-
та рисков. Потеря доверия отражается на капитализации фирмы, финансовых 
показателях и общей устойчивости бизнеса. В итоге применение практики 
«Greenwashing» нарушает баланс между обещаниями и действиями, что ведет 
к потере доверия и потере потребительской базы, ставит компанию перед се-
рьезными угрозами разрушения положительной репутации и снижения стои-
мости активов.

Ответственный маркетинг определяет формирование положительного 
имиджа организации, повышает уровень доверия потребителей и укрепляет 
конкурентоспособность компании. Его успешная реализация возможна при 
условии комплексного подхода, включающего интеграцию социальных ценно-
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стей в бизнес-стратегии, выбор адекватных каналов коммуникаций, разработ-
ку инновационных продуктов и внутренних процессов. Несмотря на трудности, 
связанные с высокими затратами и дефицитом компетентных специалистов, 
польза ответственного маркетинга очевидна и создает условия для долгосроч-
ного роста и процветания организации.

Организации, осознающие важность интеграции социальной ответствен-
ности в свою работу, получают дополнительные преимущества, такие как по-
вышение уровня удовлетворенности клиентов, укрепление позиций на рынке 
и привлечение новых партнеров и инвесторов. Таким образом, ответственный 
маркетинг становится инструментом менеджмента, необходимым условием 
успеха компании в динамично меняющемся мире.
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ВЛИЯНИЕ КРЕАТИВНОЙ ЭКОНОМИКИ НА МАРКЕТИНГОВЫЕ 
КОММУНИКАЦИИ В СФЕРЕ ТУРИЗМА

THE IMPACT OF THE CREATIVE ECONOMY ON MARKETING 
COMMUNICATIONS IN THE TOURISM SECTOR

Аннотация. За последние несколько лет выросла доля креативных индустрий в экономике. На 
этом фоне изменилось поведение потребителей, которые стали отказываться от шаблонных 
форм отдыха, отдавая предпочтение нестандартным аутентичным турам. При этом, традицион-
ные маркетинговые инструменты и каналы теряют свою эффективность в борьбе за внимание 
потребителей. В статье выявлены ключевые векторы влияния креативной экономики на марке-
тинговые коммуникации в сфере туризма. Определены и описаны новые инструменты продви-
жения туристских продуктов. 

Abstract. Over the past few years, the share of creative industries in the economy has increased. 
Against this background, the behavior of consumers has changed; they began to abandon standard 
forms of recreation, preferring non-standard authentic tours. At the same time, traditional marketing 
tools and channels are losing their effectiveness in the fight for consumer attention. The article 
identifies the key vectors of the creative economy's influence on marketing communications in the 
tourism sector. New tools for promoting tourism products have been identified and described.

Ключевые слова: креативная экономика, креативный туризм, сфера туризма, рынок туризма и 
гостеприимства, туристский продукт, маркетинговые коммуникации.

Keywords: creative economy, creative tourism, tourism industry, tourism and hospitality market, 
tourism product, marketing communications.

Креативная экономика и развитие креативного туризма являются отве-
том на переход от индустриального общества к творческому[4, с.385], основан-
ному на трансформации рынков и условий их функционирования, а также на 
отказе от доминирования материального продукта и производства в пользу 
нематериальных активов. При этом наблюдается уход потребителя от стрем-
ления к максимизации выгоды при минимизации затрат в условиях ограни-
ченных ресурсов в сторону саморазвития и самореализации. Именно человек 
с его идеями, знаниями и способностями становится центральным звеном  
экономической системы. 
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Появление и развитие концепции креативного туризма отражает глобаль-
ный сдвиг в экономике, связанный с уходом от пассивного потребления тури-
стского продукта к активному получению нестандартного опыта. Эта концеп-
ция сформировалась на основе объединения туризма, культуры и локального 
предпринимательства. Одно из первых определений предложили Г. Ричардс 
и К. Реймонд, которые считали, что «креативный туризм предоставляет посе-
тителям возможность развивать свой творческий потенциал путем активного 
участия в курсах и обучении, характерных для места отдыха, где они проводят-
ся»[6]. В 2006 г. ЮНЕСКО в рамках совещания на Международной конференции 
по креативному туризму определила креативный туризм как «путешествие, на-
правленное на получение увлекательного и аутентичного опыта, с активным 
изучением искусства, наследия или особому характеру места, обеспечиваю-
щее связь с теми, кто проживает в этом месте и создает эту живую культуру»[7].

Развитие креативного туризма оказывает влияние на маркетинг, меняя 
традиционный туристский продукт на уникальный творческий опыт; коммуни-
кации смещаются от простого информирования о характеристиках продукта к 
сторителлингу, созданию эмоционального визуального контента и вовлечению 
туристов в генерирование пользовательского контента. Таким образом, тури-
сты становятся не просто получателями маркетинговой информации, исходя-
щей от компании, но и ее разработчиками и распространителями.

Продукт лежит в центре формирования успешной маркетинговой страте-
гии, определяющей положение компании на рынке туристских услуг. Сегодня 
туристы не просто хотят наблюдать за происходящим вокруг, наслаждаться 
природными и культурными объектами, они хотят стать частью общего дей-
ствия, находясь внутри впечатления, создавая его. В связи с этим наблюдает-
ся сокращение числа традиционных туристских маршрутов, на смену им при-
ходят новые сценарии и персонализированные продукты, разрабатываемые с 
участием самих туристов[5, с.202]. В условиях креативной экономики, чаще всего 
компаниями используется креативно-центричная стратегия формирования 
туристского продукта, базирующаяся на потребностях туристов в творческом 
самовыражении, что реализуется за счет фокусировки на их самостоятельной 
практической деятельности[3, с. 109]. Турист за счет высокой степени вовлеченно-
сти в процесс создания продукта становится его соразработчиком, преобразуя 
индустрию туризма и гостеприимства в креативную индустрию, в которой ме-
няются не только продукты, но и коммуникации. 

Выделим основные направления трансформации маркетинговых коммуни-
каций в сфере туризма под влиянием креативной экономики:

•	 визуальная эстетика меняет функционально-рациональные мотивы в 
рекламе на красивую визуализацию (например, аэросъемка использу-
ется, чтобы показать масштабность и красоту всей территории, турист 
должен ощутить эмоции от бескрайних полей и лесов дикой природы, 
даже если он не планировал выходить за пределы территории места 
проживания);

•	 переход от навязчивой прямолинейной рекламы к рекомендациям, 
(например, демонстрация не просто отдыха у моря, а продвижение об-
раза жизни, частью которого является качественный отдых); 

•	 активная коммуникация с аудиторией в социальных сетях, привлече-
ние блогеров и микро-инфлюенсеров в качестве тревел-гидов (напри-
мер, шеф-повар путешествует по разным странам и изучает гастроно-
мические привычки местного населения); 

•	 сторителлинг становится основой коммуникаций, нативный контент 
заменяет стандартные пресс-релизы (формирование долгосрочных 
взаимоотношений с аудиторией, которой интересно следить за разви-
тием бренда);

•	 повышение роли локального контента, учитывающего местные особен-
ности и привычки (привлечение местного населения для демонстра-
ции обычной жизни и повседневных обычаев);

•	 активное вовлечение туристов в создание контента в рамках проведе-
ния конкурсов, флешмобов и мероприятий;

•	 объединение туристического бизнеса и представителей креативных 
индустрий для разработки совместных продуктов (например, туры с 
мастер-классами);

•	 геймификация внедряется в коммуникации на всем пути взаимодей-
ствия с туристом, начиная от предвкушения путешествия до его завер-
шения (например, путеводители с элементами игры).

Традиционные инструменты маркетинговых коммуникаций в туризме, на-
пример, туристические брошюры и буклеты, меняются на «живой» (не поста-
новочный) контент в социальных сетях, так как аудитории нужна не красивая 
картинка, а реальный опыт. Вместо производства качественного буклета с фо-
тографиями гостиничных номеров, выкладывается короткое видео, которое 
снял обычный отдыхающий при заселении. Такой контент обходится компании 
значительно дешевле, и ему больше доверяет аудитория. Для съемок вместо 
профессиональной аппаратуры часто стали использоваться камеры смартфо-
нов, что создает эффект короткого видео, которое сделано обычным туристом. 
Эффективность данного подхода подтверждает кейс города Ульяновска, кото-
рый продемонстрировал, что одним из ключевых драйверов развития регио-
нального бренда становятся люди, публикующие свои фото- и видеоматери-
алы в социальных сетях в виде коротких видео из путешествий с реальными 
эмоциями. Используя данный подход, региональная страница Ульяновска со-
брала 93 тысячи визитов и публикаций пользователей за месяц[2]. 

Особое значение приобретают нестандартные маркетинговые коммуни-
кации (эмбиент-маркетинг, партизанский и сенсорный маркетинг). Например, 
в аэропортах размещаются рекламные инсталляции и арт-объекты, бренди-
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руются элементы инфраструктуры (рукава входа и выхода, багажные ленты, 
лифтовые шахты и эскалаторы). Например, сервис по поиску авиабилетов 
«Авиасейлс» размесил рекламу в кабинках туалетов, рядом с умывальниками. 
Результат превзошел все ожидания, уже несколько лет этот пример обсужда-
ется пользователями в сети интернет как необычный и креативный рекламный 
ход. Данную рекламу увидело относительно небольшое количество посетите-
лей аэропорта, но, благодаря их постам в социальных сетях, аудитория уве-
личилась в сотни раз. Еще одним примером нестандартной маркетинговой 
коммуникации можно считать арт-объект, который установили перед зданием 
нового терминала Международного аэропорта Минеральных Вод имени М.Ю. 
Лермонтова. Он посвящен минеральной воде и отражает культурные традиции 
и эстетику курортов Кавказских Минеральных Вод[1]. 

В качестве примера сенсорного маркетинга рассмотрим одно из его направ-
лений — аромамаркетинг. Например, в офисах туристических фирм использует-
ся запах хвои, который усиливает желание потенциального клиента отправится 
в путешествие и вызывает ассоциации с отпуском. В рамках фуд-маркетинга, 
устраиваются дегустации национальных блюд и напитков. Так, участие в чай-
ной церемонии способствует усилению желания посетить Китай. 

Креативные коммуникации позволяют достигать более высокой вовлечен-
ности при относительно невысоких временных и финансовых затратах. Даже 
крупные игроки на рынке начинают отказываться от дорогостоящей телеви-
зионной и наружной рекламы в пользу развития собственных каналов в со-
циальных сетях, перераспределяя бюджет. Упор делается не на традиционные 
масштабные медийные кампании, а на инвестирование в создание креативно-
го вирусного контента и коллаборации с инфлюенсерами. Визуальный и ин-
терактивный контент становится важнейшей составляющей маркетинговых 
коммуникаций в туризме; он дополняется пользовательским контентом и взаи-
модействием с инфлюенсерами.

Креативная экономика оказывает влияние не только на участников рын-
ка туризма и гостеприимства, но и на развитие и продвижение территорий в 
целом. Территориальный брендинг строится на человеческом капитале, бренд 
формируется вокруг культурной идентичности места. В рамках данного подхо-
да к геобрендингу туристам предлагается погрузиться в уникальную творче-
скую атмосферу, что способствует развитию творческих и креативных класте-
ров и арт-пространств, которые привлекают молодую аудиторию. Например, 
территория арт-кластера «Фабрика Алафузова» в Казани используется для 
проведения мероприятий и мастер-классов, концертов и вечеринок, она ста-
ла центром притяжения для молодых творческих людей. Креативный кластер 
«Севкабель Порт» в Санкт-Петербурге востребован не только местными жите-
лями, но и туристами; он стал новой точкой притяжения, формируя вокруг себя 
событийный календарь (на его территории проходят более 500 различных ме-
роприятий в год, таких, как гастрономические и музыкальные фестивали, яр-
марки и выставки, концерты и спектакли). 

 Однако, несмотря на выделенные плюсы использования креативных мар-

кетинговых коммуникаций в сфере туризма, существуют и минусы. К основным 
недостаткам и угрозам, которые могут привести не только к финансовым, но и 
репутационным потерям, отнесем следующие: 

1.	 «Эффект разочарования». При использовании современных техноло-
гий и инструментов создается идеальная картинка, которая вызыва-
ет острое желание посетить конкретное место (предвкушение отдыха 
усиливает ожидание), но реальные условия могут оказаться не такими 
привлекательными, а стандартными; то есть, обычная инфраструктура 
будет восприниматься менее позитивно. 

2.	 «Гонка за вирусностью». В погоне за вирусным эффектом креатив мо-
жет оказаться не понятым, потребитель посчитает его неуместным и 
даже оскорбительным. Тонкая грань между креативом и «черным юмо-
ром» не всегда легко определяется маркетологами. Чрезмерное ис-
пользование юмора, сленга и мемов, в свою очередь, может оттолкнуть 
взрослую, более платежеспособную аудиторию. При этом, количество 
подписчиков в социальных сетях будет расти, а количество продаж — 
не увеличиваться. 

3.	 «Усталость от креатива». Когда на разных рынках все компании начи-
нают использовать креатив в качестве основного инструмента в мар-
кетинговых коммуникациях, потребители перестают его замечать. У них 
формируется привычка. В этой ситуации стандартная реклама с четким 
УТП вызовет большую реакцию и приведет к повышению продаж. 

 Главное, чтобы креатив в туризме не менял продукта и не формировал за-
вышенных ожиданий от путешествия. Он должен быть легким и привлекатель-
ным, вызывать желание поделиться с другими. 

 Креативная экономика оказала значительное влияние на маркетинговые 
коммуникации в сфере туризма, она превратила их из простых инструментов 
информирования в инструменты формирования желаний. В текущих условиях 
развития информационных технологий турист выступает как соавтор продук-
та, креатор и распространитель рекламной информации. Креативный подход 
становится основой коммуникационных кампаний, однако важно сохранить 
баланс между креативом и здравым смыслом, между технологичностью и че-
ловечностью. 

1.	 В аэропорту Минвод появился объект по дизайну пятигорского студента [Электрон-
ный ресурс] https://tass.ru/obschestvo/24051123 (дата обращения: 10.02.2026).

2.	 Как бизнесу вместе с региональными властями развивать туриндустрию? — обсуди-
ли в рамках сессии «брендинг территорий: время созидать» на ПМЭФ-2025 [Элек-
тронный ресурс] https://www.rgo.ru/ru/article/kak-biznesu-vmeste-s-regionalnymi-
vlastyami-razvivat-turindustriyu-obsudili-v-ramkah-sessii (дата обращения: 10.02.2026). 
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МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ В СФЕРЕ 
ЖЕЛЕЗНОДОРОЖНЫХ ПАССАЖИРСКИХ ПЕРЕВОЗОК  
(НА ПРИМЕРЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФЕДЕРАЛЬНОЙ 
ПАССАЖИРСКОЙ КОМПАНИИ)

MARKETING COMMUNICATIONS IN THE FIELD OF RAILWAY 
PASSENGER TRANSPORTATION: A CASE OF THE FEDERAL 
PASSENGER COMPANY

Аннотация. В статье рассматривается система маркетинговых коммуникаций Федеральной пас-
сажирской компании. Рассматриваются ключевые направления работы с пассажирами: цифро-
вые сервисы, социальные проекты и креативные решения в поездах и на вокзалах. На основе 
сравнительного анализа в сфере железнодорожных перевозок определены перспективы раз-
вития офлайн-коммуникаций в условиях ограниченного доступа к Интернету.
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Abstract. The article analyzes the marketing communications system of the Federal Passenger 
Company. It examines key areas of passenger engagement: digital services, social projects, and 
creative solutions on trains and at railway stations. Based on a comparison with other passenger 
companies of Russian Railways, the prospects for developing offline communications in conditions of 
limited Internet access are identified.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, железнодорожный транспорт, пассажирские 
перевозки, Федеральная пассажирская компания, бренд, социальная ответственность, инклю-
зия, креативные решения, цифровые сервисы, имидж.

Keywords: marketing communications, railway transport, passenger transportation, Federal 
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Тема маркетинговых коммуникаций является важной и востребованной 
в научном сообществе. Специалистыразрабатывают теоретические аспекты 
маркетинговых коммуникаций, издают учебные пособия[1; 2]. Кроме того, появ-
ляются работы, посвященные практике маркетинговых коммуникаций в раз-
личных сферах. Отдельно здесь стоит отметить интерес специалистов к марке-
тингу в сфере железнодорожного транспорта, в т.ч. на примерах деятельности 
организаций холдинга ОАО «РЖД»[3; 4; 5; 6].Данная статья дополняет полученные 
ранее данные о деятельности заявленных организаций.

Активное развитие в России железных дорог во второй половине XIX в. 
привело к формированию внутри данной сферы комплекса направлений дея-
тельности, обозначаемых сегодня общим понятием «маркетинг». Современная 
инфраструктура железнодорожных перевозок в рамках функционирования 
Министерства путей сообщения и Федерального агентства железнодорожного 
транспорта (Росжелдор) включает в себя две значительные сферы — грузовую 
и пассажирскую. Последняя преимущественно управляется Федеральной пас-
сажирской компанией (ФПК), представленной десятью филиалами на терри-
тории Российской Федерации. Маршрутная сеть ФПК охватывает 77 регионов 
России с общей численностью персонала компании более чем в 50 тыс. чело-
век[7]. Охват регионов и перевозки в дальнем следовании позволяют компании 
выстраивать долгосрочные маркетинговые коммуникации, формировать ло-
яльность целевых аудиторий, создавать эмоциональную привязку к бренду.

Маркетинговая коммуникация ФПК осуществляется в сегментах россий-
ского и международного транспортного рынка, в т.ч. с Белоруссией, Абхазией, 
Казахстаном, Узбекистаном, Монголией, Таджикистаном, Киргизией. Взаимо-
действие с целевой аудиторией производится на уровне регулируемого (плац-
карт, вагоны 1 — 3 классов) и дерегулированного (Люкс, СВ, купе, скоростные) 
сегментов, международного сообщения, перевозки багажа, грузобагажа, по-
чты, а также различных услуг по ремонту, аренде подвижного состава, обслу-
живания в поездах. Маркетинговое позиционирование ФПК включает в себя 
привязку к маршрутам на территории России, на которых не существует аль-
тернативного способа передвижения (Камышин — Москва, Томск — Белый Яр), 

что делает ФПК не просто коммерческой структурой, а социально значимым 
субъектом.

Маркетинговое предложение ФПК пассажирам действует как в поездах, 
так и на вокзалах. Среди расширенных маркетинговых решений ФПК следу-
ет отметить экскурсионное обслуживание[8]. Так, Северной железной дорогой 
в направлении Ярославль–Рыбинск реализуются программы рассказов о до-
стопримечательностях, находящихся на пути следования поезда, а также экс-
курсионное сопровождение, приуроченное к памятным датам. Подобные ме-
роприятия предназначены для широкой аудитории и связаны с возможностью 
расширения альтернативного предложения для потребителя. Услуги экскурси-
онного обслуживания действуют на 70 вокзалах России.

Креативный подход к решению маркетинговых задач по реализации то-
варов и услуг ФПК представлен локальной информационно-развлекатель-
ной системой «Попутчик», предоставляющей возможность на базовом уровне 
просмотра онлайн-кинотеатра, использования детского контента, просмотра 
информационно-новостного раздела, составление пользователями откликов 
через систему обратной связи, приобретения пассажирами сувениров, заказа 
блюд из ресторанного меню[9]. Уникальность торгового предложения состоит в 
возможности использования сервиса «Попутчик» в условиях отсутствия Ин-
тернета. Разработчик предлагает воспользоваться услугами подключения Wi-
Fi поезда и выбора сети RZD. В расширенном варианте потребителю доступны 
возможности знакомства с аудиокнигами, прессой, играми, музыкой, доступа в 
Интернет при наличии технической возможности. Подобное предложение ФПК 
действует в 101 паре поездов и в электропоездах «Ласточка» через доступ к 
медиацентру «РЖД Медиа»[9].

В целях поддержания семьи ФПК предлагает потребителю помощь в со-
провождении детей-инвалидов. Внекоторых поездах разработана детская 
игровая, оборудованная телевизором, развивающими игрушками, в т.ч. пазла-
ми, мозаикой, кубиками, конструкторами[10]. Также в детских игровых есть сто-
лы, стулья для детского творчества. Для семей с детьми в поездах дальнего 
следования созданы детские тематические купе «Космос» и «Рыцарь», столи-
ки в которых напоминают шахматную доску. Разработчик учёл требования без-
опасности и комфорта, поэтому такие детские купе всегда располагаются в на-
чале состава и на первых этажах двухэтажных поездов. В рамках партнерских 
отношений с компанией-разработчиком и производителем товаров для путе-
шествий с детьми МАНЮНИ ФПК реализует возможность комфортной поездки 
для самых маленьких пассажиров и предлагает услугу «Манеж в поезд!», в ре-
зультате чего клиент приобретает детский манеж или защитный бортик.

Для разнообразия досуга ФПК предлагает детям во время поездки бес-
платную услугу чтения книг, которые содержат формуляры, как в обычных 
библиотеках. Данная возможность реализуется в ходе проекта «Библиотека 
юного путешественника». С 2022 г. совместный проект ФПК и Российской госу-
дарственной библиотеки «Библиотека юного путешественника РГБ» предоста-
вил возможность юным пассажирам знакомиться с литературными произведе-
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ниями удаленно через систему «Попутчик».
В соответствии с концепцией корпоративной социальной ответственности 

и идеями инклюзии ФПК уделяет внимание маломобильным пассажирам, для 
чего был создан Центр содействия мобильности, который сопровождает и ока-
зывает помощь людям, не способным к самостоятельному передвижению, кон-
сультирует с помощью видео-подключения инвалидов по слуху, резервирует 
специализированные вагоны, помогает участниками СВО. Для нужд СВО ФПК 
организует бесплатную перевозку гуманитарной помощи, предоставленной 
работниками корпорации и всеми желающими.

Наряду с планами увеличения количественных показателей, ФПК создает 
условия для комфортной поездки пассажиров, предоставляя право выбора ас-
сортимента услуг, что, в конечном счете, становится конкурентным экономиче-
ским корпоративным преимуществом.

Сравнение с другими отечественными пассажирскими компаниями, рабо-
тающими в структуре ОАО «РЖД»,демонстрирует преимущество ФПК в обла-
сти маркетинговых коммуникаций. Многие локальные пассажирские компании 
продвигают туристские маршруты, доступные пассажирам поезда, и поездки 
на ретропоездах. Подобные предложения можно найти, например, у АО «Мо-
сковско-Тверская пригородная пассажирская компания», АО «Волго-Вятская 
пригородная пассажирская компания» и др[11; 12].Для удобства клиентам предла-
гается приложение для покупки билетов и получения актуальной информации 
по поездке «РЖД пассажирам».

Расширение рекреационных услуг можно увидеть в деятельности АО 
«Пермская пригородная компания», которая предлагает проведение дней 
рождений в поезде, профориентационные экскурсии, перевозку организован-
ных групп. На сайте компании даже есть интернет-магазин с небольшим чис-
лом позиций — набор для путешествия, дождевик, головоломка, детский набор 
для рисования, блокнот. Интересно обыгрывается сервис мультимодальных 
поездок, распространенный и в других пассажирских компаниях. Сервис по-
лучил название «Удобная электричка», он представляет собой подачу бесплат-
ного автобуса к приходу поездов[13]. 

АО «Байкальская пригородная пассажирская компания»предлагает путе-
шественникам информационно-туристский пункт, открытый в зале ожидания 
пригородных билетных касс, на сайте компании пассажиры могут воспользо-
ваться интерактивной картой с краткой справкой об интересующей их дести-
нации и способах ее достижения, а также информацией о самостоятельных 
путешествиях по Кругобайкальской железной дороге (КБЖД), посещение кото-
рой требует оформления специального разрешения. В поездах «Байкальский 
ветер» доступен развлекательный портал Premier (доступ через Wi-Fi), а также 
аудиоэкскурсия по КБЖД (35 интересных объектов по маршруту следования) 
для мобильных устройств на базе сервиса izi.TRAVEL[13].

Несмотря на активное внедрение цифровых сервисов, значительная часть 
железнодорожных маршрутов России проходит по территориям с нестабиль-
ным или отсутствующим интернет-покрытием, что представляет собой опреде-

ленный вызов для развития пассажирских перевозок. ФПК является едва ли не 
единственной компанией в структуре ОАО «РЖД», развивающей офлайн-сер-
висы для удобства своих пассажиров, соответственно, означенный вызов дает 
компании уникальные возможности для развития.

Одним из перспективных направлений совершенствования существующих 
проектов может стать развитие автономных версий цифровых сервисов. Успех 
системы «Попутчик», функционирующей без доступа к сети, демонстрирует 
высокий потенциал офлайн-решений. К примеру, перед поездкой пассажир 
может авторизоваться через личный кабинет на сайте РЖД, используя точки 
доступа Wi-Fi на вокзале, и осуществить предзагрузкуинтересного контента. 

Иной путь развития возможен при создании персонализированного 
офлайн-профиля. Покупая билет на сайте или в мобильном приложении, пас-
сажир может указать свои предпочтения в плане контента (жанры фильмов, 
музыкальные подборки и др.) и уже в поезде получить индивидуальный пакет 
развлечений и услуг, доступных онлайн и офлайн.

Более перспективной и современной выглядит коллаборация с популяр-
ными российскими цифровыми экосистемами в формате интеграции«Попут-
чика» с личными кабинетами популярных стриминговых сервисов, таких как 
«Кинопоиск», «Звук», «VK Музыка», Okko и т.д.В качестве преимуществ тако-
го сотрудничества отметим «бесшовный опыт» для пассажиров, которые могу 
продолжить смотреть сериал или, например, слушать подкаст с того места, на 
котором остановились до посадки в поезд, экономию места на персональных 
устройствах и отсутствие необходимости думать о загрузках и скачивании 
контента заранее. Внедрение подобных решений повысит привлекательность 
Wi-Fi в поездах и обеспечит сбор данных о медийных предпочтениях и стилях 
медиапотребления аудитории. Кроме того, ФПК получит возможность заклю-
чения партнерских соглашений с цифровыми экосистемами (возможны специ-
альные тарифы для пассажиров, бесплатный доступ к отдельным разделам 
каталога контента в пути и др.). Подобные коллаборации могут способствовать 
расширению аудитории стриминговых сервисов и времени потребления кон-
тента в целом.

Для детской аудитории возможна разработка «умных» игровых платформ, 
работающих полностью автономно, но с возможностью синхронизации про-
гресса при подключении к интернету.

Одним из популярных методов формирования лояльности целевых ауди-
торий сегодня является геймификация. В рамках работы ФПК возможна гей-
мификация образовательных и экскурсионных программ. Проекты, подобные 
экскурсионному обслуживанию на направлении Ярославль–Рыбинск, могут 
быть масштабированы в интерактивном офлайн-формате для различных на-
правлений следования. Например, при прохождении поездом определенных 
точек маршрута, могут автоматически запускаться связанные с данными тер-
риториями аудиогиды и квесты, что превратит поездку в познавательное путе-
шествие для любой аудиториидаже при отсутствии сети.

Обозначенной цели может послужить внедрение технологий дополненной 
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реальности (AR). При отсутствии высокоскоростного интернета AR-приложе-
ния, предустановленные на планшеты в поездах или загруженные пассажира-
ми заранее, могут «оживлять» карты маршрута, демонстрировать исторические 
реконструкции событий, происходивших в местах следования, или в игровой 
форме знакомить детей с устройством поезда. Проблемой здесь, конечно, мо-
жет стать увеличение стоимости поездки или внедрение обозначенных фор-
матов в определенных типах вагонов и классах обслуживания пассажиров с 
высокой ценовой категорией.

 С точки зрения образования и воспитания, ФПК также может содержа-
тельно расширить предлагаемый пассажирам контент, представив лекции и 
короткие образовательные курсы об истории и культуре регионов следования, 
выдающихся личностях, связанных с теми или иными местами и территориями, 
истории железных дорог и железнодорожного транспорта в России, материа-
лы на общие темы, интересные любому путешественнику. Реализация данной 
идеи потребует коллаборации с образовательными учреждениями, научным 
сообществом, известными тревел-блогерами.

Формированию комьюнити вокруг ФПК может помочьразработка и вне-
дрение платформы для размещения пассажирами собственных фото и видео 
с рассказом о путешествии. Подобный краудсорсинг контента позволит со-
здать народную медиатеку маршрутов. Лучшие материалы могут использо-
ваться в официальных коммуникациях ФПК, создавая чувство сопричастности  
у клиентов.

Изобилие контента и информационный шум вызывает к жизни новые 
тренды, например, «цифровой детокс». Удачным маркетинговым ходом для 
компании здесь стало бы создание «тихих» или «детокс-вагонов». Таким об-
разом реальное ограничение потока информации из-за отсутствия Интернета 
и связи на определенных участках пути, может быть обыграно компанией как 
преимущество. Пассажиры получат возможность взять книги из «Библиотеки 
юного путешественника», арендовать или использовать собственные настоль-
ные игры или, например, принадлежности для творчества. 

Таким образом, в своей деятельности в сфере маркетинговых коммуни-
каций ФПК показывает пример разностороннего использования креативных 
продуктов в специфических условиях железнодорожной сферы, увеличивая в 
итоге совокупный доход организации и способствуя формированию положи-
тельной репутации ФПК как социально-ответственного субъекта обществен-
ных отношений в экономическом пространстве. Нестандартное позициониро-
вание ФПК способствует диверсификации услуг бренда, формируя стабильно 
функционирующий субъект налогообложения.В перспективе ФПК может обра-
титься к развитию уже существующих проектов. Инвестиции в развитие ав-
тономных цифровых решений и креативных офлайн-сервисов позволят ФПК 
не только сохранить, но и значительно усилить свои конкурентные позиции, 
превращая вынужденное отсутствие связи в уникальное преимущество кли-
ентского опыта.
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ФОРМИРОВАНИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ 
СТУДЕНТОВ В ПАРТНЕРСТВЕ С ЮВЕЛИРНЫМ БРЕНДОМ

DEVELOPING STUDENTS’ PROFESSIONAL COMPETENCIES 
IN PARTNERSHIP WITH A JEWELRY BRAND

Аннотация. В статье описана практико-ориентированная модель подготовки обучающихся 
через сотрудничество кафедры медиакоммуникаций с ювелирным брендом, включающее ма-
стер-классы, проектную деятельность, участие студентов в продакшне и специальных меропри-
ятиях. Опыт такой коллаборации выявил, что формат партнерства развивает у будущих специа-
листов дисциплину, ответственность и навыки работы в медиасреде.

Abstract. This article describes a practice-oriented training model for students through a 
departmental collaboration with a jewelry brand, including master classes, project activities, and 
student participation in production and events. The experience of such collaboration revealed that 
this partnership framework fosters discipline, responsibility, and media skills in future professionals.

Ключевые слова: кафедра медиакоммуникаций, коллаборация, кейс сотрудничества, преми-
альная бижутерия, продакшн, событийный маркетинг, практика студентов.

Keywords: Department of Media Communications, collaboration, cooperation case, premium jewelry, 
production, event marketing, student internship.

Сегодня, когда традиционный маркетинг не способен конкурировать с им-
мерсивными нарративами крупных брендов, представители малого бизнеса в 
сфере креативных индустрий пытаются адаптировать существующие модели 
взаимодействия с аудиториями или найти принципиально новые подходы к 
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маркетинговым коммуникациям, которые выходили бы за рамки транзакци-
онной парадигмы. С точки зрения подготовки специалистов по рекламе и PR 
сегодня это достижимо только при условии владения разносторонними ком-
петенциями, в том числе в сфере информационных технологий, систематиче-
ским их совершенствованием и регулярным обновлением профессионального 
портфолио[1, с. 48]. Подготовка таких кадров требует применения эффективных 
образовательных методик. 

В настоящей работе представлен опыт интеграции академического гума-
нитарного знания и коммерческой практики через коллаборацию кафедры фи-
лософии и медиакоммуникаций Казанского государственного энергетического 
университета с бутиком ювелирной бижутерии Buduar Biju, в рамках которой 
предпринимается попытка реализации модели гуманитарно-ориентирован-
ных коммуникаций в luxury-сегменте. Практическая составляющая коллабора-
ции реализуется через производственную практику студентов, где бутик как 
одна из базовых кафедр КГЭУ становится мастерской медиаспециалиста. 

Кафедра философии и медиакоммуникаций Казанского государственного 
энергетического университета была основана в 2000 году в рамках Института 
цифровых технологий и экономики; сегодня она готовит профессионалов по 
направлениям «Реклама и связи с общественностью», «Дизайн в рекламе» (ба-
калавриат), «Управление медиакоммуникациями» и «Продюсирование медиа-
проектов и гейм-дизайн» (магистратура). С 2005 года ее выпускники работают 
в ведущих компаниях региона и страны, сочетая классическое гуманитарное 
образование с владением современными цифровыми инструментами комму-
никаций. Преподаватели кафедры участвуют в крупных международных собы-
тиях, организуют собственные научно-практические конференции, объединяя 
академическое сообщество и практиков. Кафедра активно интегрирует студен-
тов в профессиональную среду через проектную и конкурсную деятельность, на 
постоянной основе сотрудничает с казанскими компаниями, которые проводят 
мастер-классы для будущих специалистов в сфере коммуникации. Регулярно 
инициируются совместные творческие проекты, где студенты пробуют себя в 
роли PR-специалистов. К учебному процессу привлекаются практики-экспер-
ты (топ-менеджмент рекламного агентства «Виват», диджитал-студии «3312», 
агентства полного цикла WellMedia, г. Казань и др.). 

Ювелирный бутик Buduar Biju, г. Казань, располагается в ТЦ «Арт-центр», 
который позиционируется как комьюнити-пространство, место для общения 
и творчества, где предусмотрены зоны коворкинга и медиа-площадки с со-
временным звуковым и сценическим оборудованием для проведения меро-
приятий. Сам бутик представляет собой мультибрендовое пространство пре-
миальной ювелирной бижутерии, в котором собраны авторские украшения от 
дизайнеров из США, Европы, России. В ассортименте — изделия из натураль-
ных камней, трендовые аксессуары, авторские украшения. Согласно Д. Черно-
ву, организация в секторе потребительских услуг находится в условиях жест-
кой конкуренции: низкая цена входа на рынок и его размер «создает иллюзию, 
будто за счет сегментации потребителей каждая компания легко найдет на нем 

свое место»[2, с. 23]. Успех такой компании зависит от ее сотрудников, которые 
осуществляют непосредственную коммуникацию с потребителем; технологии, 
однако, становятся феноменом, который меняет роль человеческого фактора 
в этой модели[2]. С этой точки зрения бутик еще находится на позициях вы-
страивания отношений с целевыми аудиториями: основные продажи осущест-
вляются за счет непосредственного взаимодействия с посетителями комью-
нити-центра. В настоящий момент создается сайт компании, а также активно 
наращивается число подписчиков цифровых каналов. 

С момента открытия магазина в декабре 2024 года руководство бутика де-
лает ставку на высокий уровень сервиса, профессиональные консультации, 
возможность предложить редкие европейские бренды и уникальные подарки 
в дополнении персонального стиля. Компания оправданно выбрала нишу ди-
зайнерских украшений. По данным издания «Коммерсант», «потребители пе-
рестали вкладывать в украшения сакральный смысл — они все чаще покупают 
их онлайн или на бегу. Классическое красное золото интересует покупателей 
все меньше, так как оно плохо вписывается в casual-образы»[3]. При этом уси-
ливается канал онлайн-розницы, более 30 % интернет-продаж приходится на 
маркетплейсы, что составляет 10 % совокупного рынка, — говорится в обзоре 
Forbes[4]. В этих условиях коммуникационная стратегия Buduar Biju связана с 
эстетикой осознанного потребления: одно дорогое украшение позволяет со-
здать множество образов, заменяет десятки компромиссных дешевых изде-
лий и является инвестицией в стиль. Нарратив строится вокруг образа интел-
лигентной, самостоятельной женщины, которая уже многого достигла и знает, 
чего хочет. Понимание, что в этих украшениях я буду другая, и всегда разная — 
вот что по-настоящему нужно, чтобы носить украшения было в удовольствие. 
Украшения — не только средство создания индивидуального стиля, но и то, что 
дарит ощущение красоты, выступает элементом социальной идентичности его 
владелицы, «достраивает» тело, меняет восприятие мира через визуальность, 
кинестетику и символизм, становится частью живого опыта. С этой точки зре-
ния бутик имеет намеренно широкий охват по возрасту и параметрам внеш-
ности моделей. Это еще один важный аспект в коммуникациях — ориентир на 
инклюзивность, в том числе медийную, которую можно определить как «ин-
тенсивно развивающуюся и недостаточно изученную на сегодняшний день 
практику предоставления разным группам населения, независимо от их про-
исхождения, местоположения и других характеристик, равных возможностей 
формировать медиапространство»[5, с. 95]. 

С момента открытия магазин функционирует как образовательная лабора-
тория, где студенты осваивают профессиональные компетенции медиаспеци-
алистов в реальных условиях. Обучающиеся выступают в роли продюсеров ви-
зуального контента, разрабатывая фотосессии коллекций, выполняя функции 
фотографов и моделей. Одновременно они работают над созданием историй 
для каждой коллекции в бутике и их размещением на двух площадках — те-
леграм-канале и в мессенджере Max с перспективой дальнейшего расшире-
ния диджитал-присутствия. Практиканты тестируют маркетинговые гипотезы 
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в контролируемых условиях: сравнивают эффективность позиционирования 
ювелирных изделий, осваивают навыки кризисного менеджмента в социаль-
ных сетях и этичного маркетинга, ориентированного не на манипуляцию, а 
на диалог о ценностях бренда. Для кафедры эта коллаборация ценна тем, что 
бутик становится полигоном для оттачивания важнейших навыков молодых 
коммуникаторов; для бутика этот опыт важен, поскольку в перспективе меди-
акоммуникации с участием студентов позволят руководству перейти на новый 
технологический уровень и достичь желаемого масштабирования. 

Особый акцент сделан на симбиозе образовательной и коммерческой дея-
тельности. Остановимся на наиболее значимых формах взаимодействия. 

1.	 Руководство бутика проводит на кафедре мастер-классы и совмест-
ные лекции по эстетике ювелирного искусства, основам современного 
дизайн-мышления, этике потребления и феноменологии восприятия. 
Это позволяет выстраивать образовательный процесс в соответствии 
с требованиями ФГОС, согласно которому не менее пяти процентов 
преподавателей должны являться «руководителями и (или) работни-
ками иных организаций, осуществляющими трудовую деятельность в 
профессиональной сфере, соответствующей профессиональной дея-
тельности, к которой готовятся выпускники»[6]. Важно отметить, что эти 
мероприятия помогают реализовать коммуникационную стратегию, 
отличающуюся от традиционного «купи-маркетинга»: присутствую-
щие приглашаются к соучастию в осмыслении ценности ювелирного 
изделия через его исторический, эстетический и экзистенциальный 
контекст[7]. Распространение контента, созданного на основе этого 
лектория, в дальнейшем преследует бизнес-цели по выстраиванию 
лояльных отношений с потребительским сообществом. 

2.	 Магазин выступает спонсором ежегодного Всероссийского студенче-
ского фестиваля рекламы и PR «INверсия». В этой роли в 2025 году 
компания сформулировала задание для команд-участников, оценила 
решение кейса и предоставила обратную связь на очном этапе защиты 
проектов. Непосредственное взаимодействие обучающихся и работо-
дателя выступает необходимым условием формирования компетенций 
студентов. Погружение в проблемы компании и способность опреде-
лить пути их решения без финансовых рисков заметно повышает вов-
леченность молодых людей в учебный процесс. Отметим, что студенты 
иногда критикуют кейсы компаний за недостаточно полное изложение 
ситуации и формулировку задач. Подобный опыт ценен тем, что он яв-
ляется приближением к реальной практике взаимодействия PR-специ-
алиста с заказчиком: деятельность в условиях неопределенности. 

3.	 Еще один немаловажный вид совместной деятельности — фото- и ви-
деосъемка, редкая возможность прикоснуться к процессу продакшна 
и понять, какую роль в нем играют ракурс, свет и работа с человеком в 

кадре. Студенты учатся определять угол, который подчеркивает форму 
лица и вид украшения, выстраивать свет так, чтобы металл не превра-
щался в белые блики, чтобы камни выглядели объемно, контролировать 
фон, который помогает или мешает показать изделие. На практике бы-
стро становится видно, какие ошибки снижают качество. Например, при 
верхнем свете появляются лишние тени под глазами, «проваливается» 
шея, при неправильной экспозиции украшение на фотографии оказы-
вается пересвеченным, становится визуально дешевле. Важно, чтобы 
модель была подготовлена к съемке: ухоженные руки и ногти в кадре 
для колец и браслетов, соответствующая одежда, не отвлекающая от 
изделия. Особенность демонстрации украшений в том, что их нельзя 
показать, как вещи на полке. Важно продемонстрировать, как они смо-
трятся на человеке: как колье лежит на ключицах, как серьги «игра-
ют» при движении головы. То есть, с одной стороны, нужно передать 
фактуру (плетение, инкрустацию), с другой — не потерять цвет и блеск. 
Для компании такой вклад означает более предсказуемое качество ви-
зуального контента, а для студентов — приобретение навыков съемки 
предметов на человеке, понимание требований к свету и ракурсу и опыт 
работы по стандартам бренда, который ценится в рекламе и PR.

4.	 Наконец, бакалавры направления «Реклама и связи с общественно-
стью» и магистранты образовательной программы «Управление меди-
акоммуникациями» принимают участие в промо- и имиджевых меро-
приятиях, коллаборациях. Так, в декабре 2024 года они стали частью 
команды, которая организовала открытие бутика. Они помогли разра-
ботать коммуникационный сценарий события, участвовали в органи-
зации дефиле с демонстрацией украшений, в сопровождении самого 
мероприятия работали волонтерами на ключевых точках гостевого 
пути — в зоне регистрации, навигации и угощений для гостей. Для 
компании это взаимодействие означает формирование коллектива, 
способного профессионально поддержать сервис и атмосферу брен-
да в самый ответственный момент и усилить впечатление аудитории. 
Студенты и преподаватели получают практико-ориентированный кейс 
с реальными задачами и измеримым результатом, а также опыт рабо-
ты в событийных коммуникациях. Важно отметить, что долгосрочное 
партнерство вуза с компанией дисциплинирует студентов, позволяет 
сформировать у них чувство ответственности за результат. Полагаем, 
что повторяющиеся проекты с одним и тем же брендом переводят прак-
тику из однократного волонтерства в устойчивое профессиональное 
сотрудничество, где важны пунктуальность, соблюдение стандартов 
сервиса, аккуратность в коммуникации с гостями и умение работать 
по регламенту. Студенты начинают воспринимать задачи не только как 
часть репутации компании, но и как собственное портфолио. Очевид-
но, что они учатся держать уровень качества от события к событию. 
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Так, в марте 2025 года они приняли участие в форуме «Сила женщин 
Татарстана», организованном изданием «Коммерсант». Они уже знали, 
к чему готовиться, заранее планировали действия. В целом это повы-
шает уровень готовности к реальной работе в индустрии.

Тем самым коллаборация кафедры и бутика представляет собой модель 
двухступенчатой коммуникации, где на первой ступени руководство бутика, 
преподаватели кафедры и студенты занимаются поиском смыслов и созда-
нием сообщений, которые на второй ступени призваны достичь конечного по-
требителя, которому эти смыслы были бы созвучны. 

Теоретическая составляющая коллаборации, которая заключается в меж-
дисциплинаром синтезе философии, маркетинговых коммуникаций и менед-
жмента креативных индустрий, формирует ценностную основу бренда, ком-
муникационные компетенции обеспечивают ее трансляцию, а практическая 
деятельность тестирует рыночную эффективность. Такой трехуровневый под-
ход демонстрирует гуманитарное образование как конкурентное преимуще-
ство креативной индустрии, где бутик трансформируется из точки продаж в 
платформу смыслопроизводства.

Полученные результаты подтверждают жизнеспособность модели колла-
борации, где академическое сообщество и коммерческий сектор ведут диалог 
ценностей. Такая практика имеет потенциал репликации в других креативных 
индустриях и может служить основой для разработки междисциплинарных 
образовательных программ, интегрирующих гуманитарные и коммерческие 
интересы.
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СОВРЕМЕННЫЕ ТРЕНДЫ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА ТЕРРИТОРИИ 
В ПОВЫШЕНИИ ИНВЕСТИЦИОННОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ 
РЕГИОНОВ

MODERN TRENDS IN THE DEVELOPMENT OF TERRITORY 
MARKETING IN INCREASING THE INVESTMENT ATTRACTIVENESS 
OF REGIONS

Аннотация. В настоящее время ключевыми доминантными направлениями трансформации тер-
риториального маркетинга являются цифровизация процессов взаимодействия с инвесторами, 
развитие сервисной модели инвестиционного сопровождения и управление репутацией терри-
тории. Полагаем, что эти тренды напрямую связаны со снижением транзакционных издержек, 
ростом доверия и повышением предсказуемости условий ведения деятельности, что имеет ре-
шающее значение для принятия инвестиционных решений. Работа с данными, ориентация на 
устойчивое развитие и внедрение интеллектуальных цифровых решений формируют долго-

срочные конкурентные преимущества регионов и усиливают их инвестиционную устойчивость.

Annotation. Currently, the key dominant areas of territorial marketing transformation are the 
digitalization of investor interaction processes, the development of a service model for investment 
support, and the management of a territory's reputation. We believe that these trends are directly 
related to reducing transaction costs, increasing trust, and improving the predictability of business 
conditions, which are crucial for making investment decisions. Working with data, focusing on 
sustainable development, and implementing intelligent digital solutions create long-term competitive 
advantages for regions and enhance their investment resilience.

Ключевые слова: маркетинг территории, тренды, цифровизация, инвестиционная привлека-
тельность, коммуникации, привлекательность.

Keywords: territory marketing, trends, digitalization, investment attractiveness, communications, and 
appeal.

В последние годы маркетинг территории заметно трансформируется под 
влиянием цифровизации, усиления конкуренции регионов за капитал и кадры, 
а также изменения требований ключевых аудиторий. Если ранее акцент де-
лался на традиционных коммуникациях (классический PR, наружная реклама, 
печатные материалы), то сегодня приоритет смещается в сторону цифровых 
каналов, сервисных решений для инвестора и использования аналитики при 
управленческих действиях. 

В результате маркетинг территории всё чаще рассматривается как управ-
ленческий инструмент повышения инвестиционной привлекательности, а не 
как набор имиджевых мероприятий[2].

Одним из наиболее устойчивых трендов выступает цифровизация марке-
тинга территории. Регионы активно развивают инвестиционные порталы и циф-
ровые сервисы, внедряют электронные каналы взаимодействия с инвесторами 
и населением, расширяют инструменты обратной связи. Такие решения повыша-
ют прозрачность управления и сокращают транзакционные издержки взаимо-
действия с территорией, что напрямую влияет на инвестиционные решения[1]. 

Параллельно усиливается ориентация на работу с данными и аналитикой: 
используются массивы статистики, обращения граждан, показатели инфра-
структурного развития, данные из цифровых каналов и медиасреды для уточ-
нения целевых аудиторий и корректировки стратегии продвижения.

Важным трендом является сегментация целевых аудиторий и персонали-
зация коммуникаций. Инвесторы в большей степени чувствительны к институ-
циональным условиям, инфраструктуре и кадровому потенциалу; бизнес — к 
понятности регламентов и мерам поддержки; население — к качеству город-
ской среды и социальных услуг; туристы — к событиям и доступности террито-
рии. Дифференциация «ценностного предложения» повышает точность марке-
тинговых сообщений и снижает риск декларативного позиционирования.

Отдельным направлением становится переход от разовых имиджевых 
кампаний к управлению репутацией территории. В условиях цифровой среды 
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репутация формируется не только через официальные сообщения, но и через 
рейтинги, медиаповестку, отзывы, публичные кейсы и сравнимые показатели. 
Это усиливает потребность в системной репутационной политике и постоянном 
мониторинге информационного поля[5].

Одновременно развивается инвестиционный маркетинг как сервисная 
модель работы с инвестором: «одно окно», сопровождение проектов, сниже-
ние административных барьеров, прозрачные процедуры и информационная 
поддержка. В современных условиях именно качество сервисов и предсказуе-
мость правил всё чаще воспринимаются как индикатор управленческой зрело-
сти региона и фактор доверия к территории[3].

Для обобщения и наглядного представления выявленных направле-
ний трансформации территориального маркетинга целесообразно сгруп-
пировать ключевые современные тренды в виде блок-схемы (рисунок 1).  

Рисунок 1. Блок-схема современных трендов развития маркетинга территории в повышении 
инвестиционной привлекательности регионов (составлено по результатам исследования) 

Следует отметить, что тренды не существуют изолированно: цифровизация и 
работа с данными усиливают сервисную модель взаимодействия с инвесто-
ром; репутация и бренд становятся более устойчивыми при подтверждении ре-
альными институциональными изменениями; устойчивое развитие и качество 
среды повышают долгосрочную привлекательность территории; а использова-

ние интеллектуальных решений повышает управляемость и точность марке-
тинговых действий.

Чтобы выделить доминантные тренды, был выполнен контент-анализ ряда 
российских публикаций 2024–2025 гг., размещенных в елайбрери. Доминиро-
вание отдельных трендов подтверждается количественно. В выборке публи-
каций 2024–2025 гг. максимальную частоту упоминаний получили три направ-
ления: цифровизация маркетинга территории, инвестиционный маркетинг/
сервисная модель взаимодействия с инвестором и репутация/территориаль-
ный брендинг.

Тренды «второго уровня» представлены заметно слабее: работа с данны-
ми/аналитика и устойчивое развитие; интеллектуализация и применение ИИ, 
что позволяет трактовать данный тренд как развивающийся и пока менее за-
креплённый в отечественных публикациях 2024–2025 гг.

Чтобы перейти от выявленных трендов к прикладной оценке их реализа-
ции на уровне региона, целесообразно «перевести» тренды в систему направ-
лений оценки, то есть в такие параметры, которые можно наблюдать, измерять 
и сопоставлять в динамике. 

Иначе говоря, если тренды показывают, куда смещается территориальный 
маркетинг (в сторону сервисности, цифровизации, репутации и т.д.), то направ-
ления оценки фиксируют, как именно проявляется внедрение этих подходов 
в управленческих практиках и какие эффекты это даёт для инвестиционной 
привлекательности. Кроме того, такая операционализация позволяет исполь-
зовать единый набор направлений оценки при сравнении разных регионов и 
выявлять, какие элементы «пакета» территориального маркетинга действи-
тельно работают как драйверы инвестиционной привлекательности.

Исходя из этого, далее выделены ключевые направления оценки (не сами 
тренды), а также примеры индикаторов и управленческих эффектов, позво-
ляющих связать реализацию современных подходов территориального мар-
кетинга с изменением условий входа инвестора, снижением рисков и ростом 
доверия к территории.

Так, в таблице 1 представлены ключевые направления оценки реализации 
современных подходов территориального маркетинга, соответствующие выяв-
ленным трендам, а также возможные индикаторы и управленческие эффекты, 
отражающие их влияние на инвестиционную привлекательность региона. 

Направление оценки 
Что именно изме-
ряется (признаки 

внедрения)

Возможные индика-
торы (пример)

Как это связано с 
инвестиционной 

привлекательностью

Сервисность взаимо-
действия с инве-
стором

насколько «удобно» 
входить в регион и 
сопровождать проект

наличие регламен-
та сопровождения; 
сроки процедур; доля 
обращений, решён-
ных в срок; уровень 
удовлетворённости 
инвесторов

снижает транзакци-
онные издержки и 
неопределённость, 
повышает вероят-
ность входа и реин-
вестиций
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СПИСОК ИСТОЧНИКОВ:

Прозрачность и 
предсказуемость 
условий

насколько понятны 
правила, требования 
и меры поддержки

полнота/актуаль-
ность данных на 
инвестиционном 
портале; публичность 
критериев отбора мер 
поддержки; число 
«неформальных» 
согласований

уменьшает институ-
циональные риски, 
повышает доверие к 
региону

Репутационная 
устойчивость

насколько образ 
региона подтвержда-
ется реальными 
результатами

динамика упоми-
наний в медиа (то-
нальность); наличие 
публичных кейсов 
инвестпроектов; ста-
бильность позиций в 
рейтингах

формирует доверие 
и снижает инфор-
мационные риски 
инвестора

Качество управлен-
ческих решений

обоснованность и 
результативность 
управленческих 
действий

наличие KPI по 
инвестиционном 
привлечению/сопро-
вождению; монито-
ринг эффективности 
программ; корректи-
ровки стратегии на 
основе мониторинга

повышает управляе-
мость, снижает риск 
«имиджевой имита-
ции» без результата

Качество среды 
и человеческого 
капитала

насколько террито-
рия комфортна для 
жизни и работы

показатели качества 
городской среды; 
миграционный ба-
ланс; обеспеченность 
кадрами; доступность 
социальных сервисов

влияет на способ-
ность удерживать/
привлекать специ-
алистов и снижает 
кадровые риски 
инвестора

Информацион-
ная доступность 
инвестиционных 
возможностей

насколько легко 
инвестору увидеть 
проекты/площадки и 
условия

наличие карты пло-
щадок; актуальность 
«пакета инвестици-
онных предложений»; 
скорость ответа на 
запрос

ускоряет принятие 
решения и повышает 
конверсию запрос › 
проект

Таблица 1. Показатели оценки реализации современных подходов территориального  
маркетинга и их связи с инвестиционной привлекательностью (приведено на основании  

материалов источника[4])

Анализ показателей, представленных в таблице 1, позволяет сделать вы-
вод о том, что современные подходы территориального маркетинга проявля-
ются прежде всего через качество управленческих и сервисных решений, а не 
через формальные коммуникационные активности. 

Наибольшее значение для инвестиционной привлекательности региона 
имеют такие характеристики, как сервисность взаимодействия с инвестором, 
прозрачность и предсказуемость условий, а также устойчивость репутации, 
подтверждённая реальными кейсами и результатами. Именно эти параметры 
в наибольшей степени снижают транзакционные и институциональные риски, 

которые учитываются инвесторами при выборе территории для размещения 
проектов.

Представленные в таблице направления оценки демонстрируют, что ин-
вестиционная привлекательность формируется на стыке маркетинговых и 
управленческих практик. Цифровые и аналитические инструменты повышают 
обоснованность решений и управляемость процессов, а качество среды и че-
ловеческого капитала усиливает долгосрочный потенциал территории. Марке-
тинг территории в современных условиях выступает механизмом «перевода» 
стратегических целей развития в понятные для инвесторов параметры — удоб-
ство взаимодействия, доверие и предсказуемость, что делает его неотъемле-
мым элементом региональной инвестиционной политики.

Проведённый анализ современных трендов развития маркетинга терри-
тории показывает, что в условиях усиления межрегиональной и глобальной 
конкуренции он приобретает стратегическое значение для повышения инве-
стиционной привлекательности регионов. Современный территориальный 
маркетинг перестает быть вспомогательным инструментом имиджевого про-
движения и всё в большей степени интегрируется в систему регионально-
го управления, охватывая вопросы цифровизации, сервисности, репутации, 
устойчивого развития и качества институциональной среды.

Ключевыми доминантными направлениями трансформации территори-
ального маркетинга являются цифровизация процессов взаимодействия с 
инвесторами, развитие сервисной модели инвестиционного сопровождения и 
управление репутацией территории на основе подтверждённых результатов. 
Эти тренды напрямую связаны со снижением транзакционных издержек, ро-
стом доверия и повышением предсказуемости условий ведения деятельности, 
что имеет решающее значение для принятия инвестиционных решений. Вме-
сте с тем работа с данными, ориентация на устойчивое развитие и внедрение 
интеллектуальных цифровых решений формируют долгосрочные конкурент-
ные преимущества регионов и усиливают их инвестиционную устойчивость.
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МАРКЕТИНГ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ В УСЛОВИЯХ  
ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКИ

RELATIONSHIP MARKETING IN THE DIGITAL ECONOMY

Аннотация. России сегодня достаточно глубоко проявились вопросы цифровизации, цифровой 
трансформации, что заметно в формате прироста сегмента электронной коммерции, а также 
того факта, что бизнес стал в большей степени вовлечен в такое стратегически ориентирован-
ное решение по повышению качества взаимоотношений с клиентами, как CRM-системы. Данное 
направление представлено в различных отраслях и сферах деятельности, в том числе, приме-
нительно к сервисной составляющей. Это опосредует интерес к ситуации на рынке юридических 
сервисов, в отношении реализуемых стратегически ориентированных маркетинговых решений 
и операционных шагов, нацеленных на рост качества взаимодействия с потребителями, выстра-
ивание взаимоотношений с клиентами.

Annotation. The issues of digitalization and digital transformation have become quite pronounced in 
Russia today, which is noticeable in the format of the growth of the e-commerce segment, as well as the 
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fact that businesses have become more involved in such a strategically oriented solution to improve 
the quality of customer relationships as CRM systems. This area is represented in various industries 
and fields of activity, including in relation to the service component. This mediates interest in the 
situation on the legal services market, in relation to the implemented strategically oriented marketing 
solutions and operational steps aimed at increasing the quality of interaction with consumers, building 
relationships with clients.

Ключевые слова: взаимоотношения, маркетинг взаимоотношений, цифровизация, CRM-систе-
мы, потребители.

Keywords: relationships, relationship marketing, digitalization, CRM systems, consumers.

Вопросы углубления процессов цифровизации рассматриваются нами в 
контексте технологической основы для развития маркетинга взаимоотношений, 
поскольку цифровые решения в маркетинге, в работе с целевой аудиторией, 
построение CRM-систем позволяют повысить качество взаимодействия с по-
требителями и повысить их удовлетворенность и, в идеале, лояльность. То есть, 
цифровизация выступает в данном ключе обеспечительной основой для реали-
зации стратегических и операционных маркетинговых решений. Эти решения, 
в конечном итоге, способствуют развитию клиенториентированности бизнеса. 

Поясним, что в настоящее время в России продолжают активное развитие 
процессы цифровизации различных отраслей и сфер экономики, что осущест-
вляется согласно соответствующей государственной программе[3]. Российские 
специалисты в сфере маркетинга взаимоотношений подчеркивают, что цифро-
визацию в экономике следует рассматривать (с позиции выстраивания взаи-
моотношений с потребителями) в трех изменениях (рисунок 1). 

Рисунок 1. Измерения проявления цифровой экономики в формате упрочнения 
 взаимоотношений с потребителями[1, 2]

Данные технологии обеспечивают развитие рынков, поскольку цифровые 
инструменты влияют на включенность потребителей во взаимодействие с биз-
несом, расширяют возможности контакта на основе увеличения точек контакта, 
что увеличивает охват; цифровые решения формируют среду взаимодействия 
с потребителями в цифровом пространстве и предлагают платформенные ре-
шения, которые изначально нацелены на выработку клиент ориентированных 
программ. 

Подобная роль цифровизации проявляется в мире, в целом, а не только в 
России. Так, согласно присутствующим в открытой печати аналитическим дан-
ным в мире число пользователей интернета в 2025 г. составило порядка 5,56 
млрд. чел., а само проникновение данной технологии достигло почти 68%[6]. 

Среднестатистический пользователь интернета находится в сети порядка 
6,5 часов в день и, кроме того, порядка 96% потребителей для нахождения в 
сети используют смартфоны, многие параллельно с этим используют ноутбуки 
и стационарные компьютеры, поскольку данный показатель также достигает 
порядка 62%[6]. 

Активное развитие онлайн коммерции в России, наряду с вовлеченностью 
населения в использование цифровых технологий и цифровых коммуникаций 
с компаниями, актуализирует использование CRM-систем, как части страте-
гических решений по улучшению взаимодействия с потребителями для роста 
устойчивости бизнеса.

Опираясь на представленные в открытой печати экспертные мнения, 
приведем данные о наиболее популярных в российском бизнесе CRM-систе-
мах (таблица 1). Подчеркнем, что само решение об использовании бизнесом 

Наименование Основной сегмент 
бизнеса Решаемые задачи 

«Битрикс 24» Крупный, средний, 
малый бизнес

Возможность управления всей клиентской базой 
данный, обеспечение доступа к облачному хра-
нилищу; ведение управленческих процессов по 
осуществляемым компанией проектам, включая 
продажи; интеграция с другими цифровыми 
ресурсами, используемыми компанией; контроль и 
синхронизация рабочих процессов персонала и т.д. 

«АmoCRM» Средний и малый 
бизнес 

Осуществление интеграции с почтовыми ресур-
сами компании; реализация аналитики продаж 
по клиентской базе в целом, и в разрезе опреде-
ленных клиентов; планирование, координация и 
метрики эффективности проектов. 

CRM «Простой 
бизнес»

Крупный, средний, 
малый бизнес

Ведение перманентного учета клиентов компании; 
планирование и управление проектами; планиро-
вание и контроль рабочих процессов персонала; 
интеграция со всеми цифровыми ресурсами и 
системами компании; осуществление сквозной 
аналитика бизнес-процессов.
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«Медиаплан» Средний и малый 
бизнес

Формирование уточненной и оперативно обнов-
ляемой клиентской базы; управление рабочими 
процессами в компании; организация и контроль 
продаж и интеграция с цифровыми сервисами. 

Таблица 1. Популярные у российского бизнеса CRM-системы[2, 5]

CRM-системы может быть идентифицировано в качестве стратегического 
маркетингового решения, а уже сам используемый функционал представляет 
собой, как раз, операционные решения, позволяющие улучшить качество вза-
имоотношений и обеспечить прирост ценности для клиента, являясь, как мы 
упоминали, базисом для клиент ориентированного подхода.

Опираясь на представленные в открытых источниках данные, отметим, что 
полученные компаниями преимущества от внедрения и регулярного исполь-
зования CRM-систем, можно проиллюстрировать следующие полученные ре-
зультаты (рисунок 2). Как видим, об улучшении клиентского сервиса, напря-

Рисунок 2. Распределение ответов респондентов относительно полученных ими результатов 
от внедрения CRM-системы, % (каждый ответ в долевом отношении от 100%)[4]

мую, сообщили 36% опрошенных. Однако, остальные результаты, например, 
снижение рутинной нагрузки на персонал и ускорение рабочих процессов так-
же оказывают влияние на повышение качества обслуживания потребителей и 
способствуют росту их удовлетворенности.

Наиболее востребованными функциями, которые позволяет реализовы-
вать CRM-система, по словам респондентов, стали те, которые сопряжены с 
введение единой базы контактов (оперативно обновляемой), а также планиро-
вание и постановкой задач для персонала и возможности осуществлять ком-
муникации посредством различных каналов (рисунок 3).

Рисунок 3. Распределение ответов респондентов относительно функций, которые позволяет 
реализовывать CRM-система, % (каждый ответ в долевом отношении от 100%)[4]

Можно заключить, что в России сегодня достаточно глубоко проявились во-
просы цифровизации, цифровой трансформации, что заметно в формате при-
роста сегмента электронной коммерции, а также того факта, что бизнес стал в 
большей степени вовлечен в такое стратегически ориентированное решение 
по повышению качества взаимоотношений с клиентами, как CRM-системы. 

Данное направление представлено в различных отраслях и сферах дея-
тельности, в том числе, применительно к сервисной составляющей. Данное об-
стоятельство опосредует интерес к ситуации на рынке юридических сервисов, 
в отношении реализуемых стратегические ориентированных маркетинговых 
решений и операционных шагов, нацеленных на рост качества взаимодей-
ствия с потребителями, выстраивание взаимоотношений с клиентами. 
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КУЛЬТУРА И СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА КОМПАНИИ. 
ПРОБЛЕМЫ И РЕШЕНИЯ

THE COMPANY'S CULTURE AND MARKETING STRATEGY. 
PROBLEMS AND SOLUTIONS

Аннотация. В современных условиях высокой конкуренции и неопределенности развития биз-
неса многие российские компании вынуждены менять маркетинговую стратегию и сталкивают-
ся с проблемой адаптации стиля корпоративной культуры. Недооценка возможностей использо-
вания сильных корпоративных ценностей для стимулирования принятия работниками компании 
и клиентами новых стратегических задач может привести к коммерческому и репутационному 
риску. На примере маркетинговых исследований по оценке ценностей бренда российской ави-
акомпании в период изменения маркетинговой стратегии сделан анализ соответствия концеп-
ции позиционирования новой стратегии дифференциации и сделаны выводы о наиболее эф-
фективных мерах по обновлению корпоративной культуры. В статье использованы передовые 
методы оценки сильных и слабых сторон стилей корпоративной культуры, характерных для 
моделей маркетинговой стратегии авиакомпании. Описанные методологические подходы и ис-
следовательские инструменты могут быть полезны для любых компаний, разрабатывающих и 
внедряющих новую маркетинговую стратегию и стратегию бренда, а также для широкого круга 
специалистов в сфере управления, маркетинга, брендинга. 

Abstract. In modern conditions of high competition and uncertainty in business development, many 
Russian companies are forced to change their marketing strategy and face the problem of adapting 
their corporate culture style. Underestimating the potential of using strong corporate values to 
encourage employees and clients to accept new strategic objectives can lead to commercial and 
reputational risk. With marketing research on evaluating the brand values of a Russian airline during a 
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10.01.2026).
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period of marketing strategy change as an example, an analysis of the compliance of the positioning 
concept with the new differentiation strategy was conducted, and conclusions were drawn about the 
most effective measures for updating the corporate culture. The article utilizes advanced methods for 
assessing the strengths and weaknesses of corporate culture styles characteristic of airline marketing 
strategy models. The described methodological approaches and research tools can be useful for any 
companies developing and implementing new marketing and brand strategies, as well as for a wide 
range of specialists in the fields of management, marketing, and branding. 

Ключевые слова: корпоративная культура, ценности, маркетинговая стратегия, имидж бренда, 
исследование, дифференциация, лидер по издержкам, лидеры мнений, тренинги, стандарты.

Keywords: corporate culture, values, marketing strategy, brand image, research, differentiation, cost 
leader, opinion leaders, training, standards.

В настоящее время трансформация бизнеса и управление изменениями при 
построении оптимальной стратегической модели и формировании адаптивной 
корпоративной культуры компании стали необходимыми компетенциями руко-
водителей всех предприятий и организаций. Рекомендации по использованию 
передового международного опыта управления корпоративной культурой для 
успеха новых стратегий роста бизнеса дают Джон Катценбах, Джеймс Томас и 
Гретчен Андерсон в книге «Трансформация корпоративной культуры: Важные 
детали, без которых ничего не работает»[1]: «В широком смысле в основе любой 
трансформации лежит требование, чтобы люди, работающие в компании, дей-
ствовали и добивались результатов новыми способами. Для этого вам нужно 
учитывать эмоциональную вовлеченность своих сотрудников — базовую кон-
цепцию, лежащую в основе нашего подхода к культурной интервенции».

По мнению генерального директора одной из крупнейших онлайн-компа-
ний по продаже обуви и одежды Zappos, автора книги «Доставляя счастье» 
Тони Шея[2], которое он представил в книге Дейва Логана «Лидер и племя. Пять 
уровней корпоративной культуры»[3], бренд и культура имеют много общего: 
«Наш приоритет — корпоративная культура, и мы верим, что если культура 
сформирована, то почти все остальное: и обслуживание клиентов, и строи-
тельство крепкого бренда и бизнеса … — будет в порядке, Мы глубоко убежде-
ны, что в долгосрочной перспективе бренд компании и ее культура являются 
двумя сторонами одной медали». Дейв Логан уточнил определяющее значение 
для стратегии знания ценностей людей[3]: «Разработка стратегии начинается с 
определения ценностей людей, которые будут осуществлять эту стратегию, и 
благородной цели, к достижению которой они стремятся. … ценности и благо-
родная цель повышают мотивацию…».

Примеры комплексного подхода к смене маркетинговой стратегии с одно-
временным ребрендингом на базе ключевых ценностей целевых групп можно 
найти на рынке российских авиатранспортных услуг, это, прежде всего, ави-
акомпании: «Аэрофлот» в 2000 году, «Сибирь» в 2006 году и «Атлант-Союз» в 
2010 году. 

Рассмотрим результаты маркетингового исследования об отношении ра-
ботников российской авиакомпании «Атлант-Союз» к ценностям бренда, ко-
торое проводилось в форме опроса 382 работников в 2010 году в период су-
щественного изменения маркетинговой стратегии и бренда авиакомпании. 
Оценка ценностей бренда авиакомпании по 10-бальной школе могла бы слу-
жить основой для оценки эмоциональной вовлеченности работников и по-
тенциальных возможностей использования параметров стиля корпоративной 
культуры для трансформации бизнеса авиакомпании. В задачи полевого ис-
следования не входила оценка корпоративной культуры, но, сегодня представ-
ляет интерес использовать данные количественного исследования реальной 
российской авиакомпании во время трансформации бизнес-модели для тести-
рования и развития современных методических подходов адаптации стилей 
корпоративной культуры к изменяемому типу маркетинговой стратегии на при-
мере предприятия транспортной отрасли экономики.

В период проведения маркетингового исследования авиакомпания «Ат-
лант-Союз» по решению учредителя должна была перейти от стратегии лиде-
ра по издержками (экономический класс обслуживания, мало дополнительных 
услуг, грузовые перевозки, чартерные рейсы, низкие цены, старые самолеты, 
ограниченная сеть маршрутов) к стратегии дифференцированного роста (эко-
номический и бизнес классы обслуживания, широкий ассортимент дополни-
тельных услуг, регулярные рейсы, дифференцированные цены, современный 
большой парк воздушных судов, широкая сеть международных и российских 
маршрутов). 

Рисунок 1. Модель описания корпоративной культуры компании Spencer Stuart
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Ученые из консалтинговой компании Spencer Stuart[4] в результате мно-
голетних исследований определили типичные восемь стилей корпоративной 
культуры:

1.	 Забота.
2.	 Цель.
3.	 Обучение.
4.	 Удовольствие.
5.	 Результаты.
6.	 Авторитет.
7.	 Безопасность.
8.	 Порядок.

Модель описания корпоративной культуры компании Spencer Stuart пред-
ставлена на рисунке 1. Взаимодействие работников может меняться от незави-
симости (приоритет автономии, индивидуальным действиям, конкуренции) к 
высокой взаимозависимости (приоритет маркетингу взаимоотношений, инте-
грации, координации работы в группах).

Если работники больше ценят стабильность, то обычно работают по прави-
лам, укрепляют иерархию власти, уважают старшинство, стремятся к эффек-
тивности, отлают приоритет слаженности действий и предсказуемости. Если 
работники больше ориентируются на гибкость, то предпочитают инновации, 
открытость, разнообразие, адаптивность и восприимчивы к изменениям.

Исследователи из компании Spencer Stuart определили наиболее подхо-
дящие для стратегии лидера по издержкам и стратегии дифференциации сти-
ли корпоративной культуры, которые можно использовать в анализе историче-
ских данных, полученных в исследовании авиакомпании «Атлант-Союз».

Для стратегии лидера по издержкам авиакомпании характерны такие сти-
ли корпоративной культуры и ценности:

1.	 Порядок: работники ценят проверенные временем традиции (россий-
ская), считают важным выполнять установленные процедуры и нормы 
(надежная).

2.	 Авторитет: работники стремятся к лидерству, решению стратегиче-
ских задач (ориентированная на стратегию), к достижению личного 
преимущества, профессиональной уверенности и доминированию (с 
профессиональными менеджерами).

3.	 Безопасность: работники стремятся следовать правилам (безопасная).

Работники авиакомпании достаточно высоко оценили ценности, харак-
терные для старой стратегии лидера по издержкам (в баллах по 10-ти бальной 
шкале): 

•	 российская — 6,6; 
•	 безопасная — 6,4; 
•	 надежная — 5,5; 

Рисунок 2. Оценки ценностей авиакомпании, характерных 
для стратегии лидера по издержками, баллы

Рисунок 3. Оценки ценности «Российская» руководителями и специалистами авиакомпании, баллы

•	 ориентированная на стратегию — 6,0; 
•	 с профессиональными менеджерами (рис. 2).

Оценка выбранных для анализа 5-ти ценностей выше 5-ти баллов по срав-
нению с остальными 17-ю ценностями говорит об относительной привержен-
ности работников авиакомпании нормам корпоративной культуры в стилях 
«Порядок», «Авторитет», «Безопасность». Руководители и специалисты авиа-
компании с разным уровнем ответственности и полномочий примерно одина-
ково оценивали ценности, характерные для стратегии лидера по издержками: 
безопасная, надежная, с профессиональными менеджерами. Высокая степень 
совпадения оценок говорит о существовавшем риске затруднений изменения 
корпоративной культуры при изменении стратегии и о том, что потребовались 
бы дополнительные усилия для преодоления устоявшихся и общих стерео-
типов восприятия работниками имиджа авиакомпании. Вместе с тем, можно 
отметить существенные расхождения в оценках ценностей (российская, ори-
ентированная на стратегию) у высшего руководства и у других работников ави-
акомпании (рис. 3, рис. 4). Такой разрыв в оценках может свидетельствовать 
о недостаточной роли высших руководителей в управлении корпоративной 
культурой даже на этапе, предшествующем будущему изменению стратегии. 
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Для стратегии дифференциации авиакомпании характерны такие стили кор-
поративной культуры и ценности:

1.	 Цель: работники сфокусированы на устойчивом развитии (успешная, с 
высокой динамикой роста) и глобальных сообществах (ориентирован-
ная на партнерство).

2.	 Обучение: работников объединяет стремление к знаниям и инноваци-
ям (с инновациями в работе).

3.	 Удовольствие: работники ценят рабочую среду, им нравится занимать-
ся любимыми делом (любимое место работы).

Работники авиакомпании достаточно низко оценили ценности, характер-
ные для новой стратегии дифференциации (в баллах по 10-ти бальной шкале): 

•	 успешная — 4,1; 
•	 с высокой динамикой роста — 4,4; 
•	 ориентированная на партнерство — 5,3; 
•	 с инновациями в работе — 4,8; 
•	 любимое место работы — 4,3 (рис. 5).

Рисунок 4. Оценки ценности «Ориентированная на стратегию» руководителями и специалиста-
ми авиакомпании, баллы

Рисунок 5. Оценки ценностей авиакомпании, характерных для стратегии 
дифференциации, баллы

Рисунок 6. Средние оценки и оценки высшими руководителями ценностей авиакомпании, 
характерных для стратегии дифференциации, баллы

Оценка выбранных для анализа 5-ти ценностей ниже 5-ти баллов (кроме 
ориентированная на партнерство — 5,3 балла) говорит об относительно слабой 
приверженности работников авиакомпании нормам корпоративной культуры в 
стилях «Цель», «Обучение» и «Удовольствие». Это значит, что для успешного 
перехода к ценностям, характерным для стратегии дифференциации, потре-
буются большие усилия по изменению принципов поведения и обязанностей. 
Существенные расхождения в оценках всех ценностей, характерных для стра-
тегии дифференциации, у высшего руководства и у других работников авиа-
компании (рис. 6) говорит о завышенных ожиданиях группы высших руково-
дителей и недостаточном внимании к мнению других работников. Построить 
новую модель корпоративной культуры, адекватную стратегии дифференциро-
ванного роста, на базе слабых ценностей, через преодоление приверженности 
работников относительно сильным ценностям принципиально другой, старой 
стратегии лидера по издержкам, было бы очень сложно. Анализ возможности 

прямого применения моделей стилей корпоративной культуры, разработанных 
консалтинговой компанией Spencer Stuart, для поддержки новой стратегии 
дифференциации авиакомпании показал большие риски и непредсказуемость 
результатов. Маркетологи авиакомпании после анализа ценностей работников 
провели тестирование новой концепции бренда путем дополнительного опро-
са 252 респондентов, представителей целевых аудиторий бренда. В результа-
те тестирования был получен рейтинг по степени важности ценностей нового 
бренда авиакомпании с новой стратегией, который по сочетанию стилей куль-
туры соответствует новой стратегии дифференциации («Обучение»), включает 
сильные ценности стратегии лидера по издержкам («Безопасность», «Поря-
док»), а также сильную универсальную ценность («Забота»), характерную для 
отрасли гражданской авиации (табл. 1). 
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Рейтинг ценностей 
по важности

Стиль культуры
(Spencer Stuart)

Оценка, 
баллы Стратегия

1. Надежность Безопасность 5,5 Лидер по издержкам

2. Пунктуальность Порядок 6,4 Лидер по издержкам

3. Клиентоориентированность Забота 5,8 Любая

4. Российский перевозчик Порядок 6,6 Лидер по издержкам

5. Инновационность Обучение 4,8 Дифференциация

Таблица 1. Модель соответствия ценностей, стилей культуры и стратегий 
авиакомпании в процессе развития бизнеса

Для повышения достоверности оценок воспринимаемой ценности респон-
дентами за счет однозначного понимания смысла, который вкладывает руко-
водство авиакомпании в определения ценностей и ожидаемые результаты их 
воплощения на практике, респондентам задавали вопрос: «Согласны ли Вы с 
определением смысла ценностей нового бренда авиакомпании?» с возмож-
ностью высказать замечания или предложения. Большинство респондентов 
(94-97%) согласились с предложенными формулировками смысла ценностей, 
при этом было получено и учтено более 30-ти уточнений. Респонденты приняли 
следующие формулировки ценностей:

1.	 Надежность: новые самолеты, атмосфера сервиса и компетентный 
персонал вызывают ощущение надежности и безопасности, помогают 
пассажирам обрести спокойствие, вселить в них уверенность в благо-
получном исходе полета, всегда оправдывают ожидания.

2.	 Пунктуальность: пассажиры всегда вовремя вылетают и прилетают 
в пункт назначения согласно расписанию, получают полное и каче-
ственное обслуживание в соответствии со стандартами и условиями  
перевозки.

3.	 Клиентоориентированность: пассажиры на всех этапах взаимодей-
ствия с авиакомпанией чувствуют заботу, чуткое, внимательное отно-
шение к своим нуждам, готовность помочь, щедрость на угощение и 
подарки, стремление превзойти их ожидания и приятно удивить.

4.	 Российский перевозчик: высокая репутация авиакомпании как пере-
возчика России, с большим опытом и высоким потенциалом развития, 
вызывает у пассажиров доверие и уважение, способствует самовыра-
жению личного статуса, формирует взаимоуважение национальных 
культур, радушие и гостеприимство.

5.	 Инновационность: постоянное совершенствование парка воздушных 
судов, оборудования, технологии сервиса, информационных и управ-
ленческих систем повышает качество обслуживания пассажиров, до-
ступность услуг и удобство пользования ими.

Такое сочетание ценностей авиакомпании не противоречит методическому 
подходу компании Spencer Stuart и позволяет, кроме необходимой для диф-
ференциации ценности обучения, инновационного развития, формировать 
ценности, основанные на заботе, клиентоориентированности, порядке, безо-
пасности, поощрять командные действия, доверие, уважение, позитивные от-
ношения, следовать сильным традициям, проявлять разумную осторожность. 
Учет особенностей бизнеса предприятий гражданской авиации, который отли-
чается высокой степенью государственного регулирования, ресурсоемкостью, 
особым отношением к безопасности и качеству сервиса, позволяет сочетать и 
взаимно усиливать культурные ценности, помогающие стратегическому раз-
витию авиакомпаний. Авиакомпании сегодня на практике сочетают разные 
теоретические модели базовых маркетинговых стратегий, внедряют мульти-
брендовые модели позиционирования[5], но опыта исследований и адаптации 
корпоративной культуры к стратегии развития пока мало.

Было бы полезно для разных российских предприятий и организаций, 
особенно в период смены стратегического курса, проводить исследования 
ценностей целевых аудиторий, и на этой базе формировать маркетинговые 
стратегии, стратегии брендов и стратегии корпоративной культуры. Важно не 
ограничиваться постановкой и реализацией задач нового позиционирования, 
обновления и продвижения продуктов и услуг, но и решать задачи изменения 
поведения работников во взаимодействии с клиентами и другими заинтересо-
ванными участниками трансформации бизнеса компании. 

Предлагается такая последовательность действий по изменению корпо-
ративной культуры и приведению ее в соответствие стратегии развития:

1.	 Определение доминирующего стиля корпоративной культуры (марке-
тинговое исследование).

2.	 Определение возможности адаптации стиля корпоративной культуры 
и маркетинговой стратегии (маркетинговое исследование).

3.	 Всестороннее и широкое обсуждение и принятие корпоративной куль-
туры.

4.	 Закрепление моделей корпоративной культуры в локальных норма-
тивных актах, включая Кодекс делового поведения.

5.	 Выбор лидеров и организация изменений; обучение и мотивация ра-
ботников новым ценностям.
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Аннотация. В контексте стратегического планирования устойчивого развития российской систе-
мы высшего образования до 2030 года, ключевым аспектом является обеспечение качественно-
го образования, ориентированного на принципы инклюзивности и справедливости. Интеграция 
цифровых технологий в образовательный процесс выступает как неотъемлемый элемент этой 
стратегии, способствующий достижению поставленных целей.

Традиционные аудиторные занятия уже не могут обеспечить непосредственное участие в учеб-
ном процессе, оперативную оценку знаний и максимальную вовлеченность учащихся. В этом кон-
тексте цифровые образовательные средства и технологии выступают как неотъемлемый элемент 
современной педагогики, восполняя указанные пробелы. Интеграция компьютерных и других 
цифровых устройств с образовательными платформами и инструментами позволяет учащимся 
активно участвовать в процессе обучения, что способствует более эффективному усвоению ма-
териала и развитию критического мышления.

Преподаватель в данном контексте выполняет функцию медиатора образовательного процесса, 
что позволяет ему объективно оценивать эффективность учебных мероприятий. Интеграция ши-
рокого спектра цифровых ресурсов предоставляет учащимся возможность не только загружать 
необходимый контент, но и создавать собственный материал, что способствует развитию их кре-
ативности и критического мышления.

Современные веб-технологии, такие как подкасты и блоги, служат инструментами для интерак-
тивного взаимодействия между участниками образовательного процесса, что, в свою очередь, 
стимулирует развитие навыков коллаборации и рефлексии. Эти платформы способствуют фор-
мированию академического сообщества, где учащиеся могут обмениваться опытом и критически 
оценивать работы друг друга, что является важным аспектом их профессионального становления.

Цифровые технологии также предоставляют учащимся возможность расширения горизонтов 
познания, позволяя им взаимодействовать с глобальными информационными потоками без 
необходимости физического перемещения. Инструменты онлайн-коммуникации обеспечивают 
непрерывный доступ к материалам курса и новым заданиям, что способствует поддержанию вы-
сокого уровня мотивации и вовлеченности.

Цифровая образовательная среда формирует индивидуальный темп обучения, адаптируясь к 
потребностям и возможностям каждого учащегося. Удобство навигации и доступ к мультиме-
дийным материалам, включая видео, способствуют более глубокому и осмысленному усвоению 
информации, что является ключевым фактором в достижении образовательных целей.

В статье рассматриваются актуальные вопросы применения цифровых ресурсов в обучении и 
приводятся данные собственного исследования авторов об отношении студентов к происходя-
щим изменениям в образовательной среде. 

Abstract. In the context of strategic planning for the sustainable development of the Russian higher 
education system until 2030, the key aspect is to ensure quality education based on the principles 
of inclusiveness and equity. The integration of digital technologies into the educational process 
acts as an integral element of this strategy, contributing to the achievement of set goals. Traditional 
classroom classes can no longer provide direct participation in the learning process, prompt 
assessment of knowledge and maximum student engagement. In this context, digital educational 
tools and technologies act as an integral element of modern pedagogy, filling these gaps. The 
integration of computer and other digital devices with educational platforms and tools allows students 
to actively participate in the learning process, which contributes to more effective learning and the 

development of critical thinking. In this context, the teacher performs the function of a mediator of the 
educational process, which allows him to objectively assess the effectiveness of educational activities. 
The integration of a wide range of digital resources provides students with the opportunity not only 
to download the necessary content, but also to create their own material, which contributes to the 
development of their creativity and critical thinking. Modern web technologies such as podcasts and 
blogs serve as tools for interactive interaction between participants in the educational process, which, in 
turn, stimulates the development of skills of collaboration and reflection. These platforms contribute to 
the formation of an academic community where students can share experiences and critically evaluate 
each other's work, which is an important aspect of their professional development. Digital technologies 
also provide students with the opportunity to expand their horizons of knowledge, allowing them to 
interact with global information flows without the need for physical movement. Online communication 
tools provide continuous access to course materials and new assignments, which helps maintain a 
high level of motivation and engagement. The digital educational environment creates an individual 
learning pace, adapting to the needs and capabilities of each student. The convenience of navigation 
and access to multimedia materials, including videos, contribute to a deeper and more meaningful 
assimilation of information, which is a key factor in achieving educational goals. The article discusses 
current issues of the use of digital resources in education and provides data from the authors' own 
research on the attitude of students to the ongoing changes in the educational environment.

Ключевые слова: цифровой мир, новые подходы к обучению, высшее образование, обучающие 
ресурсы, клиентоориентированность вуза.

Keywords: digital world, new approaches to education, in higher education, training resources, client-
oriented university.

Современные студенты, воспитанные в условиях цифровизации, с раннего 
возраста активно взаимодействуют с различными цифровыми устройствами и 
платформами. Вследствие этого, использование цифровых технологий в обра-
зовательном процессе становится для них более интуитивным, комфортным и 
эффективным средством освоения необходимых компетенций.

Высшее образование, чутко реагируя на изменения на рынке труда и образо-
вательные запросы абитуриентов, интегрирует информационно-образователь-
ные среды в учебный процесс в качестве неотъемлемого элемента. Согласно на-
блюдениям Баймаханова А.Б., федеральные государственные образовательные 
стандарты высшего образования предусматривают выделение не менее 50% 
учебного времени на внеаудиторную деятельность, что создает благоприятные 
условия для широкого применения цифровых ресурсов и технологий в рамках 
реализации этой составляющей образовательного процесса[7]. В магистратуре 
данное соотношение принимает форму 30% аудиторных и 70% внеаудиторных 
занятий, что дополнительно подчеркивает необходимость систематического 
планирования и контроля учебной нагрузки студентов в электронной среде.

В современном образовательном дискурсе наблюдается тенденция к реду-
цированию значимости традиционных аудиторных занятий, при этом цифро-
вое образовательное пространство значительно расширяет горизонты обучаю-
щего процесса[8]. Облачные технологии и серверные инфраструктуры создают 
обширные базы учебных материалов, доступные для студентов в дистанцион-
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ном формате. В педагогическом контексте цифровые образовательные ресур-
сы демонстрируют высокую эффективность в оптимизации учебного времени, 
одновременно обогащая структурные компоненты образовательных программ, 
что ранее было невозможно в условиях жестких временных ограничений. Кро-
ме того, цифровые инструменты существенно повышают объективность оценки 
знаний в рамках контрольных и экзаменационных процедур.

Становление и развитие глобального культурно-образовательного про-
странства получило свое отражение в информатизации образования, цифрови-
зации контента системы обучения через реализацию информационно-образо-
вательной среды (ИОС). Одним из образовательных компонентов ИОС является 
электронный образовательный ресурс (ЭОР). Как отмечают Абдуразаков М.М., 
Литвинова Т.Н. и др., само понятие ЭОР до сих пор отождествляется с электрон-
ным учебником[3]. Эти авторы включают в компоненты информационно-образо-
вательной среды технологии (различные устройства, ПО, сетевые ресурсы, LMS, 
виртуальные учебные среды), ресурсы (учебные материалы, онлайн- библиоте-
ки, онлайн-ресурсы, оборудование лабораторий), практики (системы монито-
ринга, учебные проекты, формы обучения) и пользователей (преподавателей, 
учащихся, администраторов, экспертов). На рисунке 1 представлены наиболее 
известные и востребованные цифровые образовательные платформы, среди 
которых можно отметить Moodle, Нетологию, Google Classroom, Stepik, Skyeng, 
Teachbase, Лекториум[5]. Часть из них рассчитана на массового пользователя, 
другая же имеет исключительно корпоративный формат. В контексте образо-
вательного программного обеспечения, наиболее востребованной среди вузов 
системой является Moodle. Студенты отмечают удобство, доступность и много-
функциональность личного кабинета. Преподаватели, в свою очередь, оценива-
ют возможности Moodle для создания персонализированных систем оценивания, 
разработки и публикации тестов, заданий и проверочных работ, что значительно 
расширяет дидактический потенциал данной образовательной платформы[5].

В период пандемии многие образовательные учреждения активно внедря-
ли платформу Google Classroom для обеспечения дистанционного обучения. 
Данный ресурс обладает рядом существенных преимуществ, которые делают 
его привлекательным для образовательных организаций.

Среди них можно выделить: бесплатный доступ к платформе, что позво-
ляет минимизировать финансовые затраты на образовательные технологии; 
простую и интуитивно понятную систему регистрации, обеспечивающую бы-
стрый старт использования; возможность одновременной работы нескольких 
пользователей в режиме реального времени непосредственно в прикреплен-
ных документах, что способствует эффективному сотрудничеству; функцию 
просмотра оценок и комментариев преподавателя, а также автоматизирован-
ный подсчет баллов, что повышает прозрачность и объективность оценивания; 
отсутствие навязчивой рекламы, что создает более комфортные условия для 
обучения; хранение всех учебных материалов на онлайн-диске, обеспечиваю-
щее их доступность и интеграцию с другими сервисами платформы, такими 
как электронная почта, документы и календарь.

Однако в настоящее время использование Google Classroom в России огра-
ничено из-за вопросов, связанных с безопасностью персональных данных 
пользователей. Это обстоятельство требует поиска альтернативных решений, 
соответствующих современным требованиям в области информационной без-
опасности.

Как элемент ИОС электронно-образовательный ресурс включает в себя 
следующие материалы:

•	 учебные модули и курсы; 
•	 интерактивные упражнения и симуляции;
•	 электронные книги и учебники;
•	 видео- и аудио материалы;
•	 онлайн-форумы и сообщества;
•	 инструменты для совместной работы и оценки.

На основании проведенного исследования и накопленного практического 
опыта можно констатировать, что применение электронных образовательных 
ресурсов (ЭОР) оказывает положительное влияние на развитие ряда когнитив-
ных функций: повышает концентрацию внимания, укрепляет память и стимули-
рует аналитическое мышление учащихся[1]. Можно выделить ряд преимуществ 
использования ЭОР в учебном процессе вуза, среди которых удобство доступа, 
персонализация по потребностям студента, интерактивность, совместная рабо-
та и наличие инструментов мониторинга для оценки прогресса обучающихся. 

Система информационно-образовательной среды Российского экономи-
ческого университета имени Г.В. Плеханова представляет собой комплексный 
ресурс, обеспечивающий широкие возможности для академического взаимо-
действия и обучения. В частности, платформа Moodle (https://study.rea.ru/) слу-
жит основным инструментом для реализации образовательного процесса. На 
данной платформе аккумулированы электронные образовательные ресурсы 
(ЭОР), охватывающие широкий спектр дисциплин, что позволяет студентам и 
преподавателям эффективно использовать современные технологии для до-
ступа к учебным материалам (см. Рисунок 2). Помимо ЭОР, система включает 
в себя разветвленную структуру форумов учебных групп, предоставляющих Рисунок 1. Интерфейс образовательной платформы Stepik (https://stepik.org/catalog)
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дополнительные возможности для обмена информацией и получения обрат-
ной связи от студентов. Интеграция платформы Moodle в учебный процесс 
университета обеспечивает преподавателям инструменты для эффективного 
взаимодействия с группами студентов, что способствует повышению качества 
образовательного процесса. Доступ к системе осуществляется через старто-
вую страницу вуза, что упрощает навигацию и использование данного ресурса.

Современное поколение студентов активно интегрирует передовые тех-
нологии искусственного интеллекта в процесс выполнения практических за-
даний. Этот феномен представляет собой не только наблюдаемый тренд, но 
и закономерное следствие цифровой трансформации общества. Поколение 
Z, известное как «цифровое поколение», демонстрирует высокую степень 
адаптации к современным цифровым инструментам и платформам. На сегод-
няшний день на рынке представлено множество доступных нейросетевых ре-
шений, предназначенных для использования в образовательных целях. Эти 
инструменты позволяют студентам эффективно работать с текстовыми данны-
ми, такими как YandexGPT и DeepSeek, а также с графическими материалами, 
включая Шедеврум и Kandinsky. Примечательно, что современные студенты 
являются не только активными пользователями данных технологий, но и ак-
тивными участниками социальных сетей, что способствует их интеграции в по-
вседневную образовательную практику.

В своей публикации Толстикова И.И. подчеркнула, что ВКонтакте стала 
доминирующей цифровой платформой для поколения Z. Это подтверждается 
значительным увеличением их активности на данной площадке[10]. В рамках 
этой социальной сети представители молодого поколения активно коммуни-
цируют, обмениваются актуальными новостями и участвуют в различных ини-
циативах. Не случайно многие высшие учебные заведения начали создавать 
официальные аккаунты именно на ВКонтакте, что позволяет эффективно инте-

Рисунок 2. Информационно-образовательная среда РЭУ им. Г.В. Плеханова
 в Moodle с элементами ЭОР[6]

грировать студентов в образовательные процессы.
Позднее в процесс взаимодействия со студентами активно включился Те-

леграм, что обусловлено тенденцией представителей поколения Z к миграции 
в данный канал коммуникации. Мониторинг интересов студентов в контексте 
популярности различных социальных сетей является критически важным для 
понимания оптимальных стратегий установления коммуникации и вовлечения 
их в учебный процесс, помимо традиционных корпоративных ресурсов.

Методика применения преподавателем цифровых образовательных тех-
нологий и иных электронных ресурсов на своих дисциплинах зависит от тех 
задач, которые он определяет и нацелен осуществить в рамках комплекса раз-
нообразия типов своих занятий. Также от преподавателя требуются компетен-
ции умения работать в электронной образовательной среде, что вузы успешно 
решают через программы повышения квалификации. Всевозможные виды за-
нятий подразумевают разнообразную технику и модели обучения, в том числе 
компьютерные классы, медиацентры, проекторы, интерактивные доски, а так-
же вэбинары, видеоконференции и видео-лекции. 

Внедрение информационных технологий в образовательный процесс спо-
собствовало возникновению и популяризации метода компьютерной симуля-
ции, который представляет собой комплексное использование имитационных 
моделей профессиональной среды. Эти модели позволяют воспроизводить 
различные сценарии взаимодействия между субъектами, что способствует бо-
лее глубокому пониманию и освоению профессиональных компетенций.

Бизнес-симуляция, как отмечает ряд специалистов, позволяет вырабаты-
вать у студентов практические навыки и компетенции[9]. Например, обучение 
мерчандайзингу и оформлению внутреннего пространства магазина стано-
вится актуальным посредством компьютерного моделирования. Такая модель 
работает по нормам и правилам экономической деятельности определенного 
субъекта рынка. Геймификация учебного процесса погружает студентов в не-
однозначные ситуации, которые заставляют их мыслить стратегически, при-
нимать решения и видеть последствия действий. Как отмечает Реутов В.Е. — 
запоминается лишь не более 20% из того, что было прочитано, и до 90% из 
того, что было применено через действие[9]. Такое обучение получило название 
«learning by doing», то есть обучение через действие.

Результаты полевого исследования, проведенного авторами, касающегося 
отношения студентов-маркетологов к цифровым ресурсам в образовательном 
процессе, охватывают период с 16 февраля по 27 февраля 2026 года. Иссле-
дование было реализовано посредством онлайн-анкетирования и подтверди-
ло ранее сформулированные выводы. В опросе приняли участие 90 студентов 
старших курсов маркетинговых программ бакалавриата, магистратуры и до-
полнительного образования ФГБОУ ВО РЭУ им. Г.В. Плеханова. Выборка, хотя и 
не является случайной, тем не менее является репрезентативной и достаточ-
ной для проведения обобщающего анализа предмета исследования.

Около 90% опрошенных пользуются какими-то цифровыми ресурсами, 
либо ресурсами самого вуза, либо сторонними. Около 55% пользуется и теми, 
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и другими ресурсами одновременно, что определяет востребованность цифро-
вого контента в образовательном процессе. 50,7% бакалавриата и магистрату-
ры используют цифровой контент, как по инициативе вуза, так и по собствен-
ному желанию одновременно. Студенты основного образования предпочитают 
видео-лекции (73,2%) и статьи (67,8%), а среди дополнительного образования — 
видео-лекции (70%) и онлайн-занятия (50%) (см. Таблицу 1).

Какой цифровой образовательный 
контент Вы использовали за время 

обучения в вузе? Отметьте в целом — 
 и в вузе, и на сторонних ресурсах 

(можно выбрать несколько ответов)

На какой программе Вы учитесь?

Основное образование 
(бакалавриат, магистра-

тура)

Дополнительное  
образование (MBA, пе-
реподготовка, повыше-

ние квалификации)

% по столбцу % по столбцу

онлайн-курсы 40,8% 30,0%

видео-лекции 73,2% 70,0%

лонгриды (страницы с текстом, картин-
ками, видео, тестами и т.п. 47,9% 20,0%

статьи, электронные журналы, элек-
тронные конспекты 67,6% 20,0%

подкасты 36,6% 20,0%

интерактивные игры, геймификация 8,5% 0,0%

инфографика 21,1% 0,0%

вебинар, онлайн-занятие (в режиме 
реального времени) 40,8% 50,0%

вебинар, онлайн-занятие (в записи) 40,8% 90,0%

Какими электронными образовательны-
ми ресурсами Вы пользовались? (можно 

выбрать несколько вариантов ответа)

На какой программе Вы учитесь?

Основное образование 
(бакалавриат, маги-

стратура)

Дополнительное об-
разование (MBA, пере-

подготовка, повышение 
квалификации)

% по столбцу % по столбцу

https://study.rea.ru (электронная образо-
вательная среда РЭУ) 56,5% 50,0%

https://znanium.ru (Знаниум) 29,0% 16,7%

https://elibrary.ru (Е-лайбрари) 16,1% 33,3%

https://cyberleninka.ru (Киберленинка) 25,8% 50,0%

https://studopedia.ru (Студопедия) 11,3% 16,7%

https://stepik.org (Степик) 43,5% 16,7%

https://openedu.ru 
(Открытое образование) 4,8% 16,7%

https://www.lektorium.tv (Лекториум) 17,7% 0,0%

справочные правовые системы 
(Гарант, КонсультантПлюс и пр.) 33,9% 16,7%

https://universarium.org (Универсариум) 4,8% 0,0%

https://urait.ru (Юрайт) 6,5% 0,0%

https://skillbox.ru (Skillbox) 58,1% 0,0%

https://netology.ru (Нетология) 12,9% 33,3%

https://www.coursera.org (Coursera) 9,7% 33,3%

Таблица 1. Наиболее востребованные форматы цифрового образовательного контента 
(в % от количества использующих цифровой образовательный контент)1 

Источник: составлено авторами Таблица 2. Популярные цифровые образовательные ресурсы 
(в % от количества использующих цифровой образовательный контент)

Источник: составлено авторамиПопулярные цифровые образовательные ресурсы представлены в Таблице 2. 
Большая часть студентов, что логично, использует собственную образо-

вательную платформу вуза. Бакалавриат и магистратура также интересуются 
Skillbox и Степик. Дополнительное образование посещает Киберленинку. 

Среди сложностей в работе с ресурсом вуза study.rea.ru респонденты отме-
тили:

•	 технические проблемы в виде медленной загрузки и сбоев в работе;
•	 сложности с навигацией в системе и поиском нужного материала;
•	 устаревший образовательный контент, который требует актуализации.

 1. Респондентам предлагалось выбрать не более двух вариантов используемого ими цифрового  
 образовательного контента, к которому обращаются чаще всего.

Среди причин неиспользования студентами цифрового образовательного 
контента отмечались:

•	 достаточность материала на занятиях;
•	 отсутствие времени на его освоение;
•	 путаница между материалами преподавателя и сторонними лекциями;
•	 сложность в поиске подходящего контента.

Таким образом, в контексте цифровой образовательной среды, ключевая функ-
ция ресурсов заключается в содействии студентам в формировании индиви-
дуальной траектории обучения и расширении их академических компетенций. 



Маркетинг 204 Маркетинг205

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

Санамьян Елена Игоревна 

К.э.н., заведующая кафедрой маркетинга 
ФГБОУ ВО Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова. 

Адрес: 115054, г. Москва, Стремянный переулок, 36
Телефон: +7 (499) 237-94-96
E-mail: Sanamyan.EI@rea.ru 

Цветкова Анна Борисовна 

к.э.н., доцент кафедры маркетинга
ФГБОУ ВО Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова.

Адрес: 115054, г. Москва, Стремянный переулок, 36
Телефон: +7 (499) 237-94-96
E-mail: Tsvetkova.AB@rea.ru 

Муртузалиева Таира Велимагомедовна 

К.э.н., доцент кафедры маркетинга 
ФГБОУ ВО Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова.

Адрес: 115054, г. Москва, Стремянный переулок, 36
Телефон: +7 (499) 237-94-96
E-mail: Murtuzalieva.TV@rea.ru

Харионовская Алла Борисовна

К.э.н., доцент кафедры маркетинга 
ФГБОУ ВО Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова.

Адрес: 115054, г. Москва, Стремянный переулок, 36
Телефон: +7 (499) 237-94-96
E-mail: Harionovskaya.AB@rea.ru 

СВЕДЕНИЯ ОБ АВТОРАХ:

Однако для достижения этой цели необходимо активное участие высших учеб-
ных заведений, которое предполагает создание и интеграцию соответствую-
щих образовательных платформ в педагогическую деятельность преподавате-
лей. Освоение современных цифровых инструментов предоставляет студентам 
доступ к широкому спектру курсов и программ повышения квалификации. Бо-
лее того, технологии разработки цифрового контента позволяют индивидуали-
зировать образовательный процесс, адаптируя его под уникальные потребно-
сти и темпы обучения каждого учащегося.

1.	 Evdokimov R., Sokolov M., Ruzanov S., Tarasova I., Ershova N., Skaterschikova A. 
International Journal of Ecosystems and Ecology Science (IJEES). Vol. 15 (3): p.47-54 
(2025) [URL]https://www.ijees.net/images/pdf/revdokimov12msokolov1sruzanov1itaraso
va1nershova1askaterschikova1electroniceducationalresourcesinenvironmentalstudiesles
sonsasanelementofdigitalupbringingforprimaryschoolstudentSpage47-54;-8b89acf267.
pdf Дата доступа: 20.02.2026.

2.	 Haleem A., Javaid M, Qadri M.A., Suman R. Understanding the role of digital technologies 
in education: A review. Sustainable Operations and Computers, v. 3, p. 275–285, 
2022 [URL] https://miesiecznik-wobec.pl/wp-content/uploads/2023/02/1-s2.0-
S2666412722000137-main.pdf Дата доступа: 17.02.2026 .

3.	 Абдуразаков М.М., Литвинова Т.Н., Токмазов Г.В., Салангина Н.Я. Электронный образо-
вательный ресурс как источник и средство развития цифрового образования // Совре-
менные информационные технологии и ИТ-образование. 2023. Т. 19. № 3. С. 726-738.

4.	 Александрова Т.А., Паночевный П.Н. Цифровые образовательные ресурсы и плат-
формы в вузах — тренды развития // В сборнике: Актуальные вопросы научных ис-
следований в условиях формирования многополярного мира. Сборник статей На-
циональной (Всероссийской) научно-практической конференции с международным 
участием. Уфа, 2025. С. 59-64. 

5.	 Паночевный П.Н. Анализ качества цифровых образовательных ресурсов и плат-
форм для поддержки обучения в вузе// Pedagogical Journal. 2023, Vol. 13, Is. 2A-3A. 
С. 534-539. [URL] http://www.publishing-vak.ru/file/archive-pedagogy-2023-2/c39-
panochevnyi.pdf Дата доступа: 19.02.2026.

6.	 Информационно-образовательная среда в Moodle РЭУ им. Г.В. Плеханова. [URL] 
https://study.rea.ru/ Дата доступа: 19.02.2026.

7.	 Баймаханов А.Б. Цифровые образовательные технологии как ресурс эффективного 
промежуточного контроля знаний студентов первого уровня высшего образования 
// Мир науки. Педагогика и психология. 2022. Т. 10. № 2. [URL] https://mir-nauki.com/
PDF/01PDMN222.pdf.

8.	 Магомедалиева М.Р., Борлакова Ф.А., Пирметова С.Я. Потенциал цифровых образо-
вательных ресурсов при обучении студентов // Проблемы современного педагоги-
ческого образования. 2023. № 80-4. С. 174-176.

9.	 Реутов В.Е., Реутова В.В., Кравченко Л.А., Троян И.А. Бизнес-симуляция как интерак-
тивный метод подготовки экономистов // Научный вестник: финансы, банки, инве-
стиции. 2021. № 1 (54). С. 162-171.

СПИСОК ИСТОЧНИКОВ:

10.	 Толстикова И.И., Игнатьева О.А., Кондратенко К.С., Плетнев А.В. Коммуникативные 
компетенции поколения z и выбор формата обучения в контексте цифровизации // 
International Journal of Open Information Technologies. 2022. Т. 10. № 11. С. 60-69.



Маркетинг 206 Маркетинг207

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

Ваничева Евгения Александровна,

к.э.н., маркетинг-директор ООО «Эддреалити»,
г. Санкт-Петербург

Юлдашева Оксана Урняковна,

д.э.н., профессор, заведующий кафедрой 
маркетинга Санкт-Петербургского государственного 
экономического университета,
г. Санкт-Петербург

ЧТО ПРОИСХОДИТ В СОВРЕМЕННОМ МАРКЕТИНГЕ?

WHAT IS GOING ON IN MODERN MARKETING?

Аннотация. В статье рассматриваются три ярких тренда и их влияние на трансформацию 
маркетинговых моделей: цифровизация и стремительное внедрение технологий ИИ, пере-
ход рынков в стадию зрелости и активная регионализация как альтернатива глобализации. 
В результате анализа трендов, авторы предрекают становление новых евразийских полицен-
тричных маркетинговых моделей, кардинально отличающихся от западных этноцентричных  
моделей продвижения. 

Abstract. The article examines three striking trends and their impact on the transformation of 
marketing models: digitalization and the rapid introduction of AI technologies, the transition of 
markets to maturity, and active regionalization as an alternative to globalization. As a result of the 
trend analysis, the authors predict the emergence of new Eurasian polycentric marketing models that 
are radically different from Western ethnocentric promotion models. 

Ключевые слова: трансформация маркетинговых моделей, евразийский маркетинг, полицен-
тричные маркетинговые модели.

Keywords: transformation of marketing models, Eurasian marketing, polycentric marketing models.

На трансформацию современных маркетинговых моделей, на наш взгляд, 
оказывают влияние три ключевые фактора внешней среды: цифровизация и 
стремительное внедрение технологий ИИ, переход рынков в стадию зрелости 
и активная регионализация как альтернатива глобализации.

Итак, цифровизация и внедрение технологий ИИ в маркетинг кардиналь-

но меняют модели и привычки потребителей, их практики принятия решений 
и совершения покупок. Так, современный покупатель уже не ходит в один су-
пермаркет один раз в неделю, чтобы купить все, что ему нужно. Он использует 
одновременно несколько каналов покупок, комбинируя он- и оффлайн, а также 
крупные супермаркеты и торговые центры и небольшие магазины у дома. То 
есть поведение существенно усложнилось и зависит от образа жизни конкрет-
ного целевого сегмента.

Растет рынок онлайн-сервисов, включая маркет-плейсы, потребители все 
активнее осваивают практику онлайн-шопинга, конкуренция переходит из оф-
флайн в онлайн-среду, что заставляет компании, помимо, оффлайн стратегий 
маркетинга разрабатывать стратегии маркетинга в цифровой среде, посколь-
ку она существенно отличается от оффлайн. Что же касается влияния ИИ на 
потребителя, то повальное внедрение компаниями чат-ботов, голосовых асси-
стентов, персонализированного сервиса и рассылок стимулируют дальнейший 
рост онлайн-сектора, делая традиционные торговые точки все более невостре-
бованными.

Другой яркий фактор влияния на трансформацию маркетинговых моделей — 
это переход рынков в России в стадию зрелости и насыщения. Большинство 
российских отраслевых рынков больше не являются растущими, что объясня-
ет их дифференциацию на более мелкие сегменты. На многих рынках мы уже 
наблюдали или наблюдаем прямо сейчас как крупные компании осваивают 
небольшие сегменты, которые раньше занимал малый бизнес и предприни-
матели, поскольку они не были интересны крупному бизнесу в условиях роста 
рынков. Яркий пример — это проект торговой сети «Магнит» по открытию ма-
лоформатных магазинов типа «Магнит у дома» по всей стране или пример под-
разделения грузовых перевозок ОАО «РЖД», активно осваивающее неболь-
шие сегменты клиентов — МСБ, которые в условиях растущего рынка просто 
игнорировались. Стадия зрелости рынка заставляет компании вырабатывать 
клиентоориентированные стратегии, использовать инструменты маркетинга 
взаимоотношений для предоставления более качественного сервиса и совер-
шенного покупательского опыта. Модели маркетинга компаний становятся все 
сложнее, поскольку требуют концентрации на конкретных целевых сегментах, 
глубокого знания потребностей целевых потребителей, создания уникального 
ценностного предложения и использования разнообразного и четко соответ-
ствующего образу жизни маркетингового инструментария для привлечения и 
удержания потребителя.

И, наконец, завершение глобализации и активная регионализация миро-
вых рынков, включая наш российский рынок, связанная с закрытием многих 
традиционных для России рынков сбыта и закупок, активное формирование 
евразийского экономического союза, заключение договоров с другими регио-
нальными евразийскими державами типа Ирана, работа в БРИКС создает ус-
ловия для формирования специфических для России маркетинговых моделей, 
построенных на национальной (евразийской) идентичности. Россия как круп-
нейшая евразийская держава потихоньку разворачивается от Европы к Азии 
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и вспоминает забытые евразийские ценности, связанные с более глубокими 
духовными потребностями населения в противовес более рациональным по-
требностям европейцев (табл.1).

Элементы Западный брендинг Восточный брендинг

Философия Прагматизм Ориентация на культуру, гуманизм 
и социальную справедливость

Бренд-платформа Индивидуализм и самовыражение Гармония и групповая идентичность

Стиль Более агрессивный — явный и 
неприкрытый Более мягкий — тонкий и неявный 

Позициониро-
вание

Акцент на функциональных и 
эмоциональных преимуществах 
продукта

Подчеркивают связанные с про-
дуктами духовные и моральные 
ценности

Факторы выбора Бренды воспринимаются через 
соотношение «цена-качество»

Имидж бренда связывается с соци-
альным статусом (премиумизация 
потребления)

Таблица 1. Западный VS Восточный брендинг
Источник: Юлдашева О.У., Соловьева Ю.Н. (2025)

 Как примеры исконно российских моделей можно привести практику ре-
сторанного бизнеса. В российских ресторанах всегда ценится максимально 
широкий ассортимент блюд, когда вы можете выбрать как европейскую, так и 
русскую и, например, кавказскую или японскую пищу. Во многих ресторанах 
меню представлено толстым каталогом блюд. Такого вы не встретите в Евро-
пе, где рестораны четко позиционируются на конкретной кухне и имеют очень 
ограниченный ассортимент. Другой яркий пример — это политика продвиже-
ния, построенная на постоянных скидках и распродажах (например, сеть су-
пермаркетов золотых украшений Sunlight). Это типичный азиатский базар, ког-
да за счет скидок создается видимость торга для покупателя и психологически 
стимулирует его к быстрой покупке. В Европе повальные и всесезонные скидки 
не практикуются.

В России только начинается осознание себя как евразийской державы, что 
неизбежно приведет к кардинальному пересмотру всей системы ценностей 
и созданию альтернативы западному миру консъюмеризма, что отразится на 
маркетинге и брендинге. Необходимость освоения других евразийских рынков 
(прежде всего, стран ЕАЭС и СНГ, а также Индии, Китая, Турции, Ирана и т.д.) 
делает этот процесс неизбежным. Все это создает для исследователей в обла-
сти маркетинга огромные возможности по изучению российской идентичности 
и разработке новых маркетинговых и бренд-моделей, отражающих истинно 
российские ценности и понятные другим жителям Большой Евразии.

Следует также отметить, что маркетинг — это рыночная философия, а, зна-
чит, он зависим от специфики рынка. Спецификой российского рынка является 
огромная доля и влияние государственных компаний и корпораций, которые 
скорее действуют в рамках плана, чем рынка. Это не означает, что рынка нет, 
но заставляет учитывать его специфику, поскольку государственные корпора-
ции, используя государственное финансирование, решают государственные 
задачи по созданию новой экономической модели, построенной на техноло-
гической независимости. В этой связи все государственные корпорации зани-
маются инновациями, пытаясь перейти от элементарного импортозамещения и 
радикальным инновациям, представляющим реальные технологические нов-
шества. Для таких компаний самой актуальной является модель стратегиче-
ского инновационного маркетинга с соответствующим ей широким спектром 
маркетинговых инструментов — от исследований и долгосрочного прогнозиро-
вания рыночного спроса до разработки специфических моделей продвижения 
инноваций как на рынке России, так и за рубежом в дружественные страны.

Вот такой сложный и неоднозначный контекст определяет векторы разви-
тия маркетинговых моделей российских компаний. Мы уверены, что в самое 
ближайшее время увидим развертывание широкого спектра специфических 
маркетинговых моделей, кардинально отличающихся от тех, которые харак-
терны для западного мира.

1.	 Юлдашева, Соловьева (2025) Евразийский маркетинг и брендинг: поиск культурной 
идентичности. В монографии: Маркетинг экономического роста : монография / кол. 
авторов ; под ред. Г.Л. Азоева. — Москва : РУСАЙНС, 2025. — с.49-59.
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THE TRANSFORMATION OF SPORTS MARKETING  
UNDER THE INFLUENCE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE
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На современном этапе развития глобальной экономики спортивная ин-
дустрия переживает фундаментальную метаморфозу. Традиционная модель, 
опиравшаяся на линейное телевещание, продажу билетов (и статичное спон-
сорство, стремительно теряет эффективность под натиском «экономики вни-
мания». В этой новой реальности спортивные организации — от локальных 
клубов до глобальных лиг — вынуждены конкурировать за ограниченный вре-
менной ресурс потребителя не только с прямыми соперниками по турнирной 
таблице, но и с гигантами индустрии развлечений, стриминговыми платфор-
мами (Кинопоиск, Ivi, Premier), социальными сетями (ВК, TikTok, RuTube) и ин-
дустрией видеоигр. Внимание современного болельщика фрагментировано, а 
порог лояльности снижается с каждым новым поколением, требуя от маркето-
логов беспрецедентной по скорости реакции и точности коммуникации.

Цифровизация в этом контексте перестает быть опциональной надстрой-
кой и трансформируется в базовое условие выживания и конкурентоспособно-
сти. Данные становятся новой «нефтью» спортивного бизнеса, а способность 
алгоритмов обрабатывать эти данные и превращать их в персонализирован-
ный потребительский опыт — главным фактором капитализации бренда. Как 
отмечают исследователи Воронов и Зархиди, цифровая трансформация ра-
дикально изменила способы взаимодействия организаций с потребителями, 
превратив спортивные события в мультимедийные экосистемы, где физиче-
ское присутствие на стадионе дополняется слоями дополненной реальности и 
цифровым контентом[9].

Однако этот переход сопряжен с серьезными вызовами. Взрывной рост 
объема данных (Big Data) создает парадоксальную ситуацию: значительно рас-
ширяется объем информации о болельщиках, однако, способность извлекать 
из нее смыслы часто отстает от темпов накопления[11]. Потенциал искусственно-
го интеллекта (ИИ) как инструмента систематизации и предиктивной аналити-
ки сталкивается с неготовностью инфраструктуры, дефицитом компетенций и 
этической неопределенностью.

Ключевая проблема, лежащая в основе предпринимаемого анализа, за-
ключается в разрыве между декларируемым потенциалом ИИ-технологий и 
реальной практикой их применения в спортивном маркетинге.

В академическом и профессиональном дискурсе термин «спортивный мар-
кетинг» исторически имел двойственную природу. Он охватывает как марке-
тинг непосредственно спортивных продуктов (событий, команд, инвентаря), 
так и маркетинг сторонних продуктов через ассоциацию со спортом. Однако 
в цифровую эпоху эта граница стирается. Современный «умный» маркетинг в 
спорте представляет собой конвергенцию этих направлений, усиленную тех-
нологиями обработки данных в реальном времени.

Теория маркетинга взаимоотношений, разработанная Гренроосом[1] сме-
щает фокус с единичной транзакции (покупка билета) на долгосрочное удер-
жание и вовлечение. В спорте это критически важно, поскольку, в отличие от 
традиционных товаров, качество основного продукта (результат игры) не га-
рантировано и не поддается контролю маркетолога.
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ИИ становится технологическим фундаментом для реализации принципов 
маркетинга взаимоотношений в масштабе. Если раньше глубокое понимание 
клиента было доступно только через личное общение (например, менеджера 
VIP-ложи с клиентом), то теперь алгоритмы позволяют масштабировать это на 
миллионы болельщиков.

Современный болельщик перестал быть пассивным потребителем. Он стал 
«просьюмером» — активным производителем контента, мнений и смыслов[3] 

Цифровые платформы дают фанатам голос, и задача ИИ — не просто трансли-
ровать сообщения бренда, а модерировать и направлять этот поток пользова-
тельского контента (UGC). Технологии анализа естественного языка (NLP) по-
зволяют клубам выявлять лидеров мнений в фанатской среде, анализировать 
их влияние и интегрировать их контент в официальные каналы коммуникации, 
создавая ощущение сопричастности.

Внедрение ИИ знаменует переход к Data-Driven (управляемому данными) 
маркетингу. Внедрение ИИ знаменует переход к Data-Driven маркетингу. Это 
не просто использование статистики, это фундаментальное изменение логики 
принятия решений. Давенпорт, Гуха и Гревал в своей программной статье «Как 
искусственный интеллект изменит будущее маркетинга» предлагают много-
мерную структуру для понимания этого сдвига[4]. Они аргументируют, что ИИ 
трансформирует как стратегии компаний, так и поведение потребителей, пред-
лагая рассматривать влияние технологий через три измерения[5]: 

1.	 Уровень интеллекта: от выполнения правил до обучения.
2.	 Тип задачи: от анализа к действию.
3.	 Форм-фактор: встроен ли ИИ в робота или является чистым ПО.

Их ключевой тезис, который красной нитью проходит через все современ-
ные исследования, заключается в том, что ИИ наиболее эффективен не тогда, 
когда он заменяет человека, а когда он его аугментирует (дополняет). В спор-
тивном маркетинге это означает, что ИИ берет на себя рутину (анализ данных, 
генерация стандартных отчетов), освобождая креативный ресурс маркетолога 
для разработки стратегий и эмоциональных концепций.

Традиционная маркетинговая сегментация, основанная на социально-де-
мографических характеристиках (пол, возраст, география), в эпоху ИИ призна-
ется недостаточно эффективной. На смену ей приходит концепция гиперпер-
сонализации, целью которой является создание «сегмента одного».

ИИ позволяет анализировать тысячи точек контакта каждого конкретно-
го болельщика:

•	 История покупок билетов и атрибутики.
•	 Поведение на стадионе (данные с турникетов, подключение
	 к Wi-Fi, использование мобильного приложения).
•	 Цифровой след (лайки, репосты, время просмотра видео).

На основе этих данных алгоритмы машинного обучения строят динамиче-

ские профили. Например, система может определить, что конкретный болель-
щик склонен покупать билеты в день матча, если погода хорошая, и предпочи-
тает места на центральной трибуне. Маркетинговая платформа автоматически 
отправит ему уведомление с персональным предложением именно в тот мо-
мент, когда прогноз погоды станет благоприятным.

2023 и 2024 годы ознаменовались взрывным ростом популярности генера-
тивного ИИ[7]. В спортивном маркетинге это привело к революции в производ-
стве контента. Спортивные события генерируют колоссальные объемы визу-
альной информации, обработать которые вручную невозможно.

Наибольший прорыв произошел в работе с видео. Технологии компьютер-
ного зрения позволяют ИИ «смотреть» матч, распознавать ключевые события 
и автоматически их монтировать. Это решает проблему масштабирования: вме-
сто одного общего обзора матча клуб может за минуты создать сотни версий 
ролика — отдельно про каждого игрока, отдельно лучшие защитные действия, 
отдельно эмоции фанатов.

NBA является безусловным лидером в использовании ИИ для глобальной 
экспансии. Ключевым технологическим партнером лиги выступает компания 
WSC Sports. Их платформа использует ИИ для анализа видеопотока в реальном 
времени.

•	 Механизм: система индексирует каждое действие на паркете. Если 
Леброн Джеймс делает данк, система мгновенно создает мета-тег с 
таймкодом, игроком и типом действия.

•	 Результат: это позволяет автоматически генерировать персонали-
зированные пакеты хайлайтов. Например, фанат может заказать со-
здание видео «все трехочковые броски Стефа Карри в четвертых чет-
вертях за последний месяц», и ИИ смонтирует это видео за секунды.

•	 Инновация: внедрение GenAI позволило NBA преодолеть языковой 
барьер. Технология автоматически переводит комментарии матчей 
на французский, португальский и испанский языки, синтезируя го-
лос, похожий на оригинального комментатора. Это привело к тому, что 
средняя досматриваемость таких 2-минутных роликов достигла 75%, 
что является феноменальным показателем[5].

•	 Масштабирование: клубы, такие как Cleveland Cavaliers, интегриро-
вали этот функционал в свои мобильные приложения, став первыми, 
кто дал фанатам инструмент самостоятельного создания контента  
через ИИ[6].

•	 Английский суперклуб столкнулся с проблемой использования своего 
гигантского медиа-архива. Тысячи часов видео с матчей, тренировок и 
интервью лежали «мертвым грузом», так как найти нужный фрагмент 
было трудоемко.

•	 Решение: партнерство с Wasabi Technologies и внедрение продукта 
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Wasabi AiR. ИИ просканировал весь архив, создав детальный индекс 
метаданных.

•	 Эффект: Дрю Крисп, старший вице-президент клуба по цифровым 
технологиям, отмечает, что процесс поиска контента, который раньше 
занимал дни (ручной просмотр матчей для поиска моментов с конкрет-
ным спонсором), теперь занимает минуты[7].

•	 Маркетинговая ценность: это позволяет маркетинговой команде 
мгновенно реагировать на инфоповоды. Если бывший игрок клуба ста-
новится тренером или празднует юбилей, клуб мгновенно выпускает 
ностальгическую подборку, повышая вовлеченность в соцсетях.

•	 Персонализация: совместно с SAS клуб использует данные для «куль-
турной адаптации» контента, понимая, что подход к фанату в Таиланде 
должен отличаться от подхода к фанату в Ливерпуле не только языком, 
но и смысловыми акцентами[8].

Российский рынок спортивного маркетинга развивается в уникальных ус-
ловиях. С одной стороны, наблюдается высокий уровень цифровой зрелости в 
финтехе и e-commerce, который «перетекает» в спорт. С другой стороны, санк-
ционное давление и уход западных вендоров (SAP, Salesforce, Oracle) застави-
ли индустрию форсировать переход на отечественные решения и разработки 
in-house.

По данным отчета Яков и Партеры, экономический потенциал ИИ в России 
оценивается в 4.2–6.9 трлн рублей к 2028 году, что эквивалентно влиянию на 
ВВП до 4%[12]. 

•	 Уровень внедрения ИИ в российских предприятиях (29-33%) сопоста-
вим с показателями США и опережает многие страны ЕС[10].

	 ФК «Спартак» демонстрирует один из наиболее системных подходов к 
цифровизации в РПЛ (российская премьер-лига), включая в коммуни-
кационную стратегию следующие эффективные PR-инструменты[10]. 

•	 Мобильная платформа: приложение клуба, разработанное агентством 
FINCH, является ядром экосистемы. Оно интегрировано с CRM, билет-
ной системой и программой лояльности. Это позволяет собирать «зо-
лотую запись» о каждом болельщике, объединяя данные о покупках 
билетов, мерча и потреблении контента[11].

•	 Программа лояльности: в сезоне 2024/25 клуб обновил билетную си-
стему, внедрив возможность оплаты частями (сплит) и интеграцию с 
баллами Яндекс Плюс. Это пример того, как спортивный клуб встра-
ивается в более широкие цифровые экосистемы технологических  
гигантов[12].

•	 Роль букмекеров: партнерство с Winline является драйвером иннова-

ций. Букмекеры, обладая передовыми алгоритмами оценки вероятно-
стей и работы с Big Data, привносят эти технологии в маркетинговые 
активации клуба, требуя от партнера высокой цифровой готовности[13].

Внедрение ИИ несет в себе не только возможности для роста эффективно-
сти, но и серьезные вызовы, игнорирование которых может привести к репута-
ционным и финансовым потерям.

Одной из главных проблем использования рекомендательных систем яв-
ляется создание «пузырей фильтров». Если ИИ-алгоритм будет показывать 
болельщику только контент, который ему гарантированно нравится (например, 
только победные матчи или голы определенных игроков), это может сузить его 
восприятие и в долгосрочной перспективе снизить интерес к спорту как к не-
предсказуемому зрелищу.

Более серьезный риск — алгоритмическая предвзятость. ИИ обучается на 
исторических данных, которые могут содержать социальные стереотипы. В 
спорте это может проявиться, например, в дискриминации женской аудитории 
при таргетировании рекламы сезонных абонементов или VIP-лож, если истори-
чески эти продукты покупали преимущественно мужчины. ИИ может ошибочно 
сделать вывод, что женщинам этот продукт не интересен, и перестать предла-
гать его, тем самым закрепляя существующий дисбаланс и упуская прибыль[8]. 

Проведенный анализ, включающий теоретические основы и практические 
кейсы позволяет утверждать, что спортивный маркетинг пребывает в точке 
бифуркации, а искусственный интеллект перестает быть футурологическим 
концептом, становясь операционной реальностью, кардинально меняющей ар-
хитектуру отрасли.

Выводы

Смена парадигмы: мы наблюдаем окончательный переход от массового 
маркетинга к парадигме гиперперсонализации, где единицей коммуникации 
становится «сегмент одного». ИИ выступает не просто инструментом автома-
тизации, а стратегическим архитектором этих отношений, обеспечивая их мас-
штаб и глубину.

Технологическая поляризация: существует разрыв между глобальными 
лидерами (NBA, LaLiga), создающими собственные технологические продукты, 
и основной массой клубов, использующих коробочные решения. Однако до-
ступность GenAI демократизирует рынок, давая даже небольшим организаци-
ям инструменты для создания контента мирового уровня.

Российский путь: в условиях ограничений российский спортивный марке-
тинг демонстрирует высокую адаптивность. Драйверами выступают крупные 
экосистемы (Яндекс, Сбер) и букмекеры. Создание национальных платформ 
(РФС) создает базу для суверенного Data-Driven маркетинга.

Будущее за агентами: следующим этапом эволюции (2025-2028 гг.) станет 
внедрение агентского ИИ (Agentic AI), который сделает взаимодействие с бо-
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лельщиком автономным и бесшовным, стирая границы между каналами ком-
муникации[6]. 

Этический императив: в долгосрочной перспективе выиграют те бренды, 
которые смогут выстроить доверительные отношения с аудиторией, соблюдая 
принципы прозрачности и этики при использовании алгоритмов. Технология 
должна усиливать человеческий опыт боления, а не подменять его синтетиче-
скими суррогатами[1, 2]. 

Таким образом, успех в новой цифровой реальности зависит не столько от 
объема инвестиций в «железо», сколько от способности менеджмента пере-
строить культуру организации, поставив данные и алгоритмы на службу эмо-
циям и лояльности болельщиков.
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МЕДИАОБРАЗ ПРОМЫШЛЕННОГО РЕГИОНА В КОНТЕКСТЕ 
РАЗВИТИЯ КРЕАТИВНОЙ ЭКОНОМИКИ

MEDIA IMAGE OF THE INDUSTRIAL REGION IN THE CONTEXT 
OF THE DEVELOPMENT OF THE CREATIVE ECONOMY

Аннотация. Рассмотрен медиаобраз промышленного региона как ключевого инструмента 
управления его имиджем в условиях современной цифровой эпохи. Проанализированы теоре-
тические и практические подходы к созданию и трансформации медиаобраза. В статье рассмо-
трен опыт развития креативных индустрий на примере Челябинской области. Проанализирова-
ны ведущие креативные проекты, мероприятия и цифровые платформ Челябинской области и 
их положительный вклад в формирование позитивного и современного образа промышленного 
региона, способствующего его конкурентоспособности, внутренней идентичности, привлечению 
инвестиций, талантливой молодежи. Также выделены основные направления и вызовы даль-
нейшего развития медиасреды и интеграции креативных индустрий в региональную экономику 
для устойчивого и динамичного роста. 

Abstract. The media image of an industrial region is considered as a key tool for managing its image 
in the modern digital era. Theoretical and practical approaches to the creation and transformation of a 
media image are analyzed. The article examines the experience of developing creative industries using 
the example of the Chelyabinsk region. The leading creative projects, events and digital platforms 
of the Chelyabinsk region and their positive contribution to the formation of a positive and modern 
image of the industrial region, which contributes to its competitiveness, internal identity, attracting 
investments and talented youth, are analyzed. The main directions and challenges for the further 
development of the media environment and the integration of creative industries into the regional 
economy for sustainable and dynamic growth are also highlighted. 

Ключевые слова: медиаобраз, промышленный регион, креативная экономика, мероприятия, 
креативные индустрии. 

Keywords: media image, industrial region, creative economy, events, creative industries.

В настоящее время медиаобраз является ключевым инструментом для 
создания и управления имиджем региона, поскольку через медиаконтент пе-
редаются смыслы и ассоциации, формируются представления о территории в 
общественном сознании, влияющие на положительное или отрицательное вос-
приятие региона. В условиях стремительной цифровизации общества, инфор-
мация, распространяемая о регионе, влияющая на его медиаобраз, является 
одной из составляющих его долгосрочной конкурентоспособности. 

Роль средств массовой информации весьма значительна в формирова-
нии общественного восприятия конкретной территории, что напрямую вли-
яет на развитие экономических, политических и социальных связей внутри 
общества. В создании медиаобраза территории важное значение имеет цен-
ностно-смысловая составляющая, которая основана на концептуальных идеях 
общественного сознания, культурной памяти и т.п. Эти подходы позволяют вы-
разить уникальную локальную идентичность, представить ее в определённых 
смысловых рамках и создать яркие, взаимосвязанные образы, вызывающие 
интерес у аудитории.

Ресурсы медиаобраза анализируются учеными на разной категориальной 
базе. Филологический подход берет во внимание на лингвистические, кон-
нотативные и экспрессивно-оценочные средства вербализации медийного  
образа[1, 2]. 

Политологи формулируют социальные и идеологические задачи медийно-
го имиджа[3]. Специалисты в области медиакоммуникаций уделяют внимание 
целостной подаче образа территории через мультимодальный подход и его 
восприятию со стороны аудитории.

Медиаобраз представляет собой результат двойной динамики: с одной сто-
роны, это созерцание, формируемое коммуникатором внутри текстовой среды, 
а с другой — восприятие этого образа потребителем. Теоретические концепты 
и практические подходы к позиционированию территории раскрывают слож-
ность процесса формирования повествовательных нарративов, процесса адап-
тации контента и взаимодействия с медиа. Оформленный в СМИ образ терри-
тории служит важнейшим механизмом социальной идентификации, который 
помогает человеку почувствовать свою связь с определённым пространством. 
В результате у индивида возникает острая потребность в ощущении общего 
пространства, что укрепляет его коллективную привязанность и обеспечивает 
ощущение принадлежности к конкретному месту проживания и его ценностям. 
Процесс насыщения медийного образа фрагментами национальной картины 
мира — это не только стратегическая задача и способ защиты от внешних воз-
действий, но и возможность сохранить свою идентичность[4].
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Региональная идентичность является фундаментом имиджа региона, спо-
собствует его определению как уникального «образа» в сознании людей. Ре-
гиональная идентичность связана с чувством принадлежности к территории 
и основывается на общих исторических, культурных и пространственных осо-
бенностях.

Медиаобраз региона, как элемент имиджа территории, существенно влия-
ет на формирование внутренней идентичности через представление региона в 
СМИ по средствам образов исторических мест, культурных традиций, природы и 
т.п. Важно и то, что в условиях развития креативной экономики промышленных 
регионов медиа позволяют демонстрировать уникальные особенности региона, 
его промышленные достижения через переосмысление и трансформацию об-
раза «индустриальной зоны» в современный, экологичный, культурный центр. 

Креативные индустрии способствуют модернизации производства, воз-
обновлению, ревитализации промышленных территорий, что в свою очередь, 
влияет на удержание молодежи и талантов в регионах, где последнее время 
заметен значительный отток населения. 

В этой связи, становится важным разрабатывать стратегии формирования 
позитивного медиаобраза промышленного региона максимально задейство-
вать развитие цифровой среды, учитывая особенности современных коммуни-
кационных каналов и трендов развития креативного сектора[5, 6]. 

Креативные индустрии формируют медиаобраз через создание уникаль-
ного контента (кино, реклама, дизайн, игры), определяя восприятие брендов, 
территорий и культурных ценностей. Они трансформируют смыслы, превращая 
творческие идеи в цифровые продукты, формируют общественное мнение и 
национальную идентичность, используя медиа как инструмент продвижения[7].

К числу промышленных территорий Российской Федерации относится и 
Челябинская область. Длительное время Челябинский регион часто ассоции-
ровался с экологическими проблемами, тяжелой промышленностью. 

В современных условиях данный стереотип трансформируется, происхо-
дит смена имиджа области от восприятия его сугубо промышленного региона 
в сторону восприятия региона как природного и культурно-познавательного[8]. 
Это подтверждается и тем, что по итогам федерального конкурса, результа-
ты которого были объявлены 14 декабря 2025 года, г. Челябинск официально 
признан «Культурной столицей России 2027 года». Город победил благодаря 
активной культурной среде, развитию театров, фестивалей и современной ин-
фраструктуры, что обеспечит привлечение инвестиций, масштабные меропри-
ятия и рост туристического потока.

Трансформации медиаобраза региона также способствует развитие кре-
ативных индустрий Челябинской области[9], которые влияют на представле-
ние образ региона как современного центра технологического и творческого 
предпринимательства[10]. Данный образ строится на трех ключевых позициях — 
институциональное лидерство, региональная идентичность и цифровая актив-
ностью. Челябинская область стала одним из первых регионов России, приняв-
ших собственный закон о развитии креативных индустрий[11]. 

Медиа активно транслируют тему «креативного кода» Южного Урала, где 
традиционные промыслы (например, златоустовская гравюра) и промышлен-
ное наследие переосмысляются через современные форматы — дизайн, IT и 
арт-объекты. Регулярное проведение крупных федеральных мероприятий, таких 
как «Российская креативная неделя — Урал», закрепляет медиаобраз Челябин-
ского региона как центра притяжения экспертов и инвесторов со всей страны. 

В этих условиях крайне важно именно цифровое присутствие и освещение 
событий через ключевые диджитал-площадки. Через бренд КИЧО (Креативные 
индустрии Челябинской области) формируется образ единой экосистемы. Агент-
ство развития креативных индустрий активно ведет соцсети, выпускает подка-
сты и спецпроекты, демонстрируя истории успеха местных предпринимателей.

Серьезный вклад в развитие медиаобраза Челябинского региона вносит 
и освещение событий культурных институтов, таких как исторический музей 
Южного Урала, Галерея современного искусства «ОкNо», креативный кластер 
«Инфобуква» и др. В Челябинске развитие креативной экономики сопрово-
ждается проведением масштабных форумов, фестивалей и образовательных 
сессий, ориентированных на поддержку локальных брендов, IT-сектора и кре-
ативного предпринимательства[10].

Челябинская область активно работает над интеграцией креативных инду-
стрий в свою экономическую концепцию, понимая их потенциал для устойчи-
вого развития и повышения привлекательности региона. В рамках этой стра-
тегии реализуются ряд инициатив, направленных на поддержку креативных 
предприятий, популяризацию культурных и инновационных практик, а также 
развитие инфраструктуры[12]. 

В числе крупных мероприятий по креативным индустриям можно также 
назвать локальные форумы, под общим наименованием «Креативная среда», 
направленные на нетворкинг и обучение творческих сообществ в малых горо-
дах, также к ним можно отнести конференцию маркетологов «Завод», которое 
является профессиональным событием для медиарынка и специалистов по про-
движению. В числе мероприятий по развитию креативной экономики различные 
фестивали и маркеты локальных брендов («Живой узор» — фестиваль авторско-
го мастерства, «Fashion Day» — площадка для презентации новых имен в регио-
нальной моде и т.п.). Отдельно хочется отметить тематическое событие, популя-
ризирующее южноуральский дизайн и локальную идентичность через модные 
показы — «Парижская неделя моды (в с. Париж, Челябинская область)[13, 14]. 

Развитию медиаобраза Челябинской области в контексте креативной эко-
номики также способствуют серия круглогодичных мероприятий и их освеще-
ние (фото-кроссы, выставки, мастер-классы). 

Челябинская область активно развивает креативный сектор, поднявшись 
на 18-е место из 85 в рейтинге креативных регионов РФ по итогам 2024 года, 
улучшив позиции за счет IT, архитектуры и рекламы. Столица Южного Урала 
стабильно входит в топ-20 креативных городов России, удерживая высокую 
конкурентоспособность[13, 14].

Несмотря на проведенные инициативы, многие проекты требуют дальней-
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шей масштабируемости и интеграции в региональную экономику. Важным во-
просом остается создание единой системы поддержки креативных индустрий, 
усиление взаимодействия между бизнесом, образовательными учреждениями 
и культурными институтами. Однако, уже сейчас можно отметить позитивное 
влияние предпринимаемых мероприятий на формирование позитивного меди-
аобраза региона как центра креативных индустрий, а также повышение инте-
реса молодежи к развитию собственного региона.

Таким образом, медиаобраз региона — это важнейший инструмент фор-
мирования его имиджа и конкурентных преимуществ в условиях современной 
цифровой эпохи. Эффективное создание и управление этим образам основано 
на глубоких ценностных и культурных смыслах, а также на использовании кре-
ативных индустрий, которые помогают трансформировать стереотипы и под-
черкивать уникальные особенности территории. 

В частности, развитие креативных отраслей способствует модернизации 
региона, укреплению его внутренней идентичности и привлечению инвестиций 
и туристов. Особенно важна роль цифровых платформ и информационных ре-
сурсов, которые позволяют регионам более активно и гармонично взаимодей-
ствовать с аудиторией, расширяя возможности для продвижения своих брендов. 

В целом, создание сильного медиаобраза становится стратегическим при-
оритетом для регионов, стремящихся к устойчивому развитию и повышению 
привлекательности в конкурентном пространстве.

Данное исследование выполнено при финансовой поддержке гран-
та Российского научного фонда (проект № 26-18-20066, https://rscf.ru/
project/26-18-20066/) «Медиаобраз промышленного региона в СМИ, социаль-
ных медиа и его воздействие на молодежную аудиторию: нейромаркетинго-
вые исследования».

The research was funded by the Russian Science Foundation (project 
№ 26-18-20066, https://rscf.ru/project/26-18-20066/) «Media image of an 
industrial region in the media, social media and its impact on youth audience: 
neuromarketing research».
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ЭСТЕТИКА ЭФФЕКТИВНОСТИ: ЦИФРОВАЯ ТРАНСФОРМАЦИЯ 
ВИЗУАЛЬНОЙ КОММУНИКАЦИИ В КРЕАТИВНЫХ ИНДУСТРИЯХ

THE AESTHETICS OF EFFICIENCY: THE DIGITAL TRANSFORMATION 
OF VISUAL COMMUNICATION IN THE CREATIVE INDUSTRIES

КРЕАТИВ В РЕКЛАМЕ

Аннотация. В статье рассматривается парадигмальный сдвиг в визуальной коммуникации 
креативных индустрий под влиянием цифровой трансформации. Вводится и обосновывается 
концепт «эстетики эффективности», описывающий формирование нового визуального языка, 
вынужденного одновременно отвечать критериям художественной выразительности и праг-
матической, измеримой эффективности. На основе анализа практик и теоретического синтеза 
выявляются ключевые элементы этой трансформации: переход к интерактивным форматам как 
основе диалога, внедрение data-driven подходов в креативный процесс, семиотическое услож-
нение до поликодовых текстов и гиперперсонализация визуального контента. Доказывается, 
что преодоление конфликта между эстетическим «произволом» и диктатом данных становится 
центральным вызовом и источником инноваций для креативных индустрий в цифровой среде.

Abstract. This article examines the paradigmatic shift in visual communication in the creative 
industries under the influence of digital transformation. It introduces and substantiates the concept 
of «efficiency aesthetics», which describes the formation of a new visual language that must 
simultaneously meet the criteria of artistic expressiveness and pragmatic, measurable effectiveness. 
Based on an analysis of practices and a theoretical synthesis, key elements of this transformation 
are identified: the transition to interactive formats as the basis for dialogue, the introduction of data-
driven approaches into the creative process, the semiotic sophistication of polycode texts, and the 

Креативные индустрии, традиционно апеллирующие к уникальности, ав-
торскому видению и эмоциональному воздействию, оказались на острие 
фундаментального противоречия цифровой эпохи[1]. С одной стороны, их ком-
мерческий успех и культурное влияние всё больше зависят от способности к 
виральному распространению и прямому вовлечению аудитории в насыщенной 
цифровой среде. С другой — сама эта среда предлагает инструменты тотально-
го контроля и измерения, требующие обоснования любого творческого решения 
прагматикой конверсии и метриками вовлечённости. Это противоречие порож-
дает феномен, который можно обозначить как «эстетику эффективности» — 
формирование такого визуального языка, где художественная выразитель-
ность и измеримая результативность перестают быть антагонистами, становясь 
взаимозависимыми элементами единой системы. Визуальная коммуникация 
более не может позволить себе быть просто красивой или провокационной; она 
обязана быть инструментально точной, доказывая свою ценность через дан-
ные, сохраняя при этом символический капитал и эмоциональный резонанс.

Предлагаем провести анализ генезиса и выявить основные черты «эстети-
ки эффективности» как ответа на системные вызовы цифровой трансформа-
ции. Предполагается, что эта трансформация разворачивается по нескольким 
взаимосвязанным направлениям, радикально меняя не только инструмента-
рий, но и семиотику, процесс производства и сам способ потребления визуаль-
ных сообщений в креативных индустриях — от моды и дизайна до современно-
го искусства и цифрового контента. 

Во-первых, отмечается явный переход к диалогичным формам контента, 
что дает повод рассматривать интерактивность как новую семантику формы 
рекламной коммуникации. Цифровая среда деконструировала монолог клас-
сической рекламы, основанный на демонстрации завершённого, статичного 
образа, адресованного абстрактной массе. Вместо этого утвердилась парадиг-
ма интерактивного диалога, где эстетическая ценность формы неотделима от 
её функциональной способности вовлекать, провоцировать действие и отклик. 
Это позволяет сделать вывод о фундаментальном изменении коммуникатив-
ного конструкта.

Этот сдвиг можно проиллюстрировать продуктивной исторической анало-
гией с переходом в европейском искусстве от живописи Высокого Возрожде-
ния к Барокко. Если ренессансная картина (как и классический билборд или 

hyper-personalization of visual content. It is argued that overcoming the conflict between aesthetic 
«arbitrariness» and the dictates of data is becoming a central challenge and source of innovation for 
creative industries in the digital environment.

Ключевые слова: эстетика эффективности, цифровая трансформация, визуальная коммуника-
ция, креативные индустрии, data-driven дизайн, поликодовый текст, персонализация.

Keywords: efficiency aesthetics, digital transformation, visual communication, creative industries, 
data-driven design, polycode text, personalization.
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журнальная полоса) была самодостаточным «окном в мир», идеальным и зам-
кнутым в себе, то искусство Барокко (Караваджо, Бернини) стремилось стереть 
границу между иллюзией и реальностью, вовлекая зрителя в драматическое, 
эмоционально заряженное действо. Современные интерактивные и иммерсив-
ные форматы реализуют этот «барочный» принцип на технологическом уровне. 
Речь идёт не об украшении, а о перепроектировании формы как интерфейса.

Наиболее ярким примером этого могут служить:

•	 активное использование дополненной реальности (AR) для «пример-
ки» одежды;

•	 интерактивные видеоролики с ветвящимся сюжетом, получившие ши-
рокое распространение в «тизерных» техниках продвижения сериалов;

•	 геймифицированные механики в рекламе (челленджи в социальных 
сетях с фирменными эффектами).

Все эти инструменты переносят пользователя из пассивной позиции на-
блюдателя в активную позицию соучастника. Визуальный язык здесь подчи-
нён логике взаимодействия: композиция строится вокруг точек клика, ани-
мация направляет внимание к интерактивным элементам, цвет выступает как 
сигнальный маркер. Таким образом, эффективность визуальной формы начи-
нает измеряться не её статической красотой или гармонией, а её способно-
стью стать интуитивным и эмоционально привлекательным интерфейсом для 
взаимодействия. Эстетика в этой парадигме становится синонимом удачного 
пользовательского опыта, где форма опосредована не только функцией, но и 
вовлечением. 

Вторым ключевым вектором трансформации может быть рассмотрен по-
всеместно внедряемый data-подход. Он формирует черты, удивительно на-
поминающие эстетическую программу европейского классицизма XVII-XVIII 
веков. Классицизм эпохи Н. Пуссена и Ж. — Л. Давида отвергал произвол, субъ-
ективность и эмоциональную избыточность барокко в пользу рациональных, 
универсальных правил и канонов, призванных гарантировать предсказуемое, 
«правильное» и воспитательное воздействие на зрителя.

Аналогичным образом, современная digital-среда, вооружённая инстру-
ментами A/B- и многовариантного тестирования, картами внимания (анализи-
рующих реальное поведение аудиторииво взаимодействии с сайтом), трекин-
гом взгляда и скрупулёзным мониторингом поведения пользователя, требует 
от дизайна и визуальной коммуникации обоснования не творческой интуици-
ей, а объективными данными. Цветовая палитра, композиционный баланс, раз-
мер и расположение кнопки призыва к действию (CTA), длительность и ритм 
видеоролика, даже эмоция на лице модели — каждый элемент проходит жёст-
кую проверку на эффективность через призму метрик вовлечённости (CTR, 
время просмотра, конверсия, коэффициент завершения просмотра). Алгорит-
мы рекламных кабинетов и медиаплатформ, подобно академиям живописи и 

строгим теоретикам искусства прошлого, де-факто устанавливают новые «ка-
ноны» — наиболее кликабельные форматы, оптимальные цветовые контрасты, 
статистически успешные композиционные схемы.

Это создаёт внутренний творческий конфликт для современного креатора 
и арт-директора: необходимо постоянно балансировать между смелым автор-
ским жестом, который обеспечивает узнаваемость и культурный резонанс, и 
жёсткими требованиями, диктуемыми холодной статистикой. Успешный визу-
альный язык в креативных индустриях сегодня — это часто результат сложной 
коллаборации художника и data-учёного, где первоначальный творческий по-
рыв впоследствии легитимируется, корректируется или отбрасывается через 
эмпирическую верификацию. Эстетика становится гибридной: её «красота» и 
убедительность — это синергия визуальной выразительности, психологиче-
ского воздействия и алгоритмически выверенной эффективности. Парадок-
сальным образом, data-driven подход, ограничивая произвол, может приводить 
к неожиданным эстетическим открытиям, выявляя нетривиальные паттерны 
восприятия, неочевидные для чисто интуитивного творчества.

В качестве новой инфраструктуры коммуникационного сообщения может 
быть рассмотрен поликодовый текст. Цифровая трансформация довела до ло-
гического предела и институционализировала тенденцию к креолизации[2]. В 
цифровой среде любое сообщение — от баннера и инфографики до сторис и 
длинного видео — представляет собой сложную, динамическую семиотическую 
систему. В этой системе изображение (статичное или движущееся), графика, 
звук, типографика, пространственное расположение элементов, интерфейс-
ные компоненты (кнопки, ползунки) и собственно текст взаимодействуют по 
нелинейным, взаимодополняющим законам, порождая смысл, недостижимый 
для любого из элементов в отдельности. Цифровая конструкция неизбежно 
приводит к слиянию вербальных и невербальных компонентов в неразрывное 
смысловое целое, которое, как уже было сказано, имеет все основания быть 
рассмотрено как поликодовый текст. 

Для креативных индустрий это означает кардинальный пересмотр роли 
дизайна. Визуальный язык перестаёт быть просто «оформлением» или «иллю-
страцией» к ключевой идее, выраженной в тексте[3]. Он становится её первич-
ным носителем и операционной инфраструктурой. Дизайн теперь должен быть 
изначально семиотически нагружен и спроектирован: иконка — не украшение, 
а минималистичная команда или указатель; цвет — не только создатель атмос-
феры, но и мощный сигнальный код, несущий культурные и эмоциональные 
коннотации; композиция и анимация — не просто гармония и движение, а точ-
ная карта внимания, направляющая пользователя по запланированному марш-
руту восприятия.

Рассмотрим в качестве примера интерфейс современного музыкального 
стримингового сервиса. Художественная эстетика обложки альбома, цветовая 
доминанта, анимированное превью-видео, графические индикаторы популяр-
ности, текстовые описания жанра и микровзаимодействия (например, специ-
фическая анимация при нажатии «лайка») — все эти коды вместе формируют 
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целостный нарратив о музыкальном вкусе, статусе и актуальности, тонко по-
буждая к исследованию и добавлению в плейлист. Следовательно, визуальная 
лента рекомендаций — это сложнейший поликодовый текст. Эффективность 
такого поликодового текста зависит от бесшовности, непротиворечивости и 
синергетической взаимодополняемости всех его составляющих кодов. Это 
требует от создателей навыков не только художественного, но и семиотиче-
ского проектирования, понимания того, как разные модальности восприятия 
складываются в единое впечатление и побуждение к действию.

В завершении рассмотрим наиболее перспективный, на наш взгляд, эле-
мент трансформации визуального контента, демонстрирующий вероятное за-
вершение универсальности рекламных канонов, а также явного зарождения 
тренда на микро-эстетику. Алгоритмы машинного обучения и обширные бан-
ки данных о пользовательском поведении позволяют, а зачастую и напрямую 
требуют, адаптации визуального контента не только под крупные демографи-
ческие сегменты, но и под микросегменты, поведенческие кластеры и даже 
индивидуальные профили. Следовательно, можно констатировать тотальное 
разрушение самой идеи единого, универсального визуального канона для мас-
совой, усреднённой аудитории. 

Этот вызов заставляет креативные индустрии и бренды отказываться от 
разработки единого жёсткого визуального стиля в пользу создания гибких, 
адаптивных и модульных систем идентичности. Такой бренд должен обладать 
не монолитной «картинкой», а набором визуальных «ДНК»: 

•	 ключевая палитра с вариациями; 
•	 модульная типографическая система[4];
•	 библиотека адаптивных графических элементов и паттернов. 

Эти компоненты могут динамически рекомбинироваться в зависимости от 
конкретного контекста, целевой аудитории, платформы и даже времени суток, 
не теряя при этом базовой узнаваемости. Яркие примеры — динамические ло-
готипы, меняющие форму в зависимости от контекста, или система адаптивно-
го дизайна упаковки, которая в цифровой среде может менять акценты в зави-
симости от интересов просматривающего её пользователя.

Персонализация ведёт к возникновению и широкому распространению 
«микро-эстетик». В это понятие мы включаем визуальные языки и стилистики, 
которые являются высокоэффективными и релевантными не для всех, а для 
конкретных, узких сообществ, субкультур или ситуативных запросов. Это од-
новременно и освобождение от диктата «общепринятого» красивого, и новое 
сложное испытание для бренда: как сохранить целостность и ядро идентично-
сти, ведя при этом осмысленный и аутентичный диалог на сотне разных визу-
альных диалектов. Эффективность в этой парадигме может рассматриваться 
уже не как только широта охвата, но и глубина резонанса, точность попадания 
в уникальные эстетические ожидания и культурные коды узкой группы. Таким 
образом, визуальная коммуникация становится высокоточным инструментом, 
требующим тонкой настройки.

Наше исследование показывает, что феномен «эстетики эффективности» 
проявляет не упрощение, коммерциализацию или упадок визуального языка 
креативных индустрий, а его радикальное усложнение и переход в новое каче-
ственное состояние. Цифровая трансформация сняла привычные, казавшиеся 
незыблемыми, оппозиции: 

•	 форма и функция, 
•	 искусство и технология, 
•	 уникальное авторское высказывание и тиражируемый контент, 
•	 массовое обращение и персональный диалог 

Цифровая среда снимает эти дихотомии, порождая качественно новый 
способ визуальной коммуникации. По сути визуальная коммуникация на со-
временном этапе может рассматриваться как практическая семиотика, где 
каждый пиксель, цвет и линия являются носителем смысла и потенциальным 
триггером действия. Это высокотехнологичное ремесло, где творческая интуи-
ция проходит постоянную проверку большими данными, а вдохновение сопря-
гается с итерационной оптимизацией. Это, наконец, диалогическое искусство, 
которое не существует в вакууме, а рождается и живёт только в момент инте-
рактивного контакта с пользователем, постоянно адаптируясь и учась. Глав-
ный вызов для креативных индустрий, в этой связи, заключается в том, чтобы 
принять эти новые правила игры не как ограничивающие рамки, а как мощный 
источник инноваций, новый материал и новое пространство для творчества.

На наш взгляд, преодоление изначального конфликта между «эстетикой» 
и «эффективностью» лежит не в поиске компромисса, а в достижении синтеза. 
Будущее принадлежит тем практикам, студиям и брендам, которые научатся 
мыслить и действовать одновременно как художники, наделённые развитым 
чувством формы, красоты и смысла, и как инженеры-исследователи, глубо-
ко понимающие логику цифровой среды, язык данных и паттерны поведения 
аудитории. «Эстетика эффективности» может рассматриваться не столько 
как конец творческой свободы, сколько рождение её новой, более сложной, 
ответственной и социально вовлечённой формы. В этой форме визуальный 
язык обретает беспрецедентную силу точного, таргетированного воздействия, 
оставаясь при этом живым языком культуры, эмоций и человеческих смыслов. 
Дальнейшее исследование этого феномена видится в изучении этических гра-
ниц data-driven дизайна, влияния алгоритмической персонализации на фор-
мирование культурного канона и эстетического разнообразия, а также в ана-
лизе когнитивных последствий перманентного взаимодействия с подобными 
гибридными, поликодовыми визуальными системами.
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ТРАНСФОРМАЦИЯ МЕТОДОВ ОЦЕНКИ ЭФФЕКТИВНОСТИ 
КРЕАТИВНЫХ КОММУНИКАЦИЙ В МЕДИАИНДУСТРИИ

TRANSFORMATION OF METHODS FOR EVALUATING THE 
EFFECTIVENESS OF CREATIVE COMMUNICATIONS IN THE 
MEDIA INDUSTRY

Аннотация. Статья посвящена анализу кризиса креативных коммуникаций в коммерческой 
среде, обусловленному снижением чувствительности аудитории к креативному контенту и по-
явлением серьезных препятствий при интеграции технологий искусственного интеллекта в 
существующие процессы. В центре внимания — проблема оценки эффективности креативных 
решений, которая играет ключевую роль в обеспечении обоснованности и результативности 
маркетинговых проектов.

Рассматриваются экономические и коммуникационные методы оценки, подчеркивается важ-
ность тщательной подготовки и глубокого анализа данных, содержащихся в брифах, а также 
концентрация на стратегических целях бизнеса.

Abstract. The article is devoted to the analysis of the crisis of creative communications in the 
commercial environment, caused by a decrease in audience sensitivity to creative content and the 
emergence of serious obstacles in the integration of artificial intelligence technologies into existing 
processes. The focus is on the problem of evaluating the effectiveness of creative solutions, which 
plays a key role in ensuring the validity and effectiveness of marketing projects.

Economic and communication assessment methods are considered, the importance of careful 
preparation and in-depth analysis of the data contained in the briefings is emphasized, as well as 
concentration on the strategic goals of the business.
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Современный рынок коммерческих коммуникаций переживает одновре-
менный кризис использования креативных компонентов в проектной деятель-
ности, связанный с повышением уровня ригидности аудитории к подобному 
контенту и уплотнением конкурентного окружения, а также комплекс проблем 
нативного применения ИИ-технологий в сложившихся процессах и традици-
онных сферах взаимодействия. Если интеграция потенциала ИИ в повседнев-
ную коммуникационную деятельность нуждается, в первую очередь, в доста-
точных временных ресурсах, необходимых для бесшовного вхождения новой 
технологической реальности в привычные условия, то сохранение креативного 
компонента в парадигме коммерческих коммуникаций практически полностью 
определяется грамотной оценкой эффективности конечных проектов, что вы-
ступает в роли маркера обоснованности принимаемых творческих решений и 
позволяет аргументированно формировать базу каркасных кейсов, которые в 
дальнейшем могут масштабироваться в новые проекты в соответствии с запро-
сами заказчиков при минимальных ресурсных издержках и рисках.

В целом, креативная деятельность должна подчиняться строгим рамкам 
оценки промежуточной и итоговой эффективности, определяемым задача-
ми бизнеса и актуальной исследовательской ситуацией в индустрии. В про-
фессиональной среде креативных коммуникаций превалирует установка на 
многоплановую подготовку, включающую обстоятельный анализ данных, со-
держащихся в брифах, а также глубокую концентрацию на стратегических 
направлениях и миссиях заказчика. Следует подчеркнуть, что создание ори-
гинального коммуникационного контента невозможно без предварительного 
глубокого понимания маркетинговых целей заказчика и особенностей целе-
вой аудитории. Это положение базируется на многочисленных исследовани-
ях, подтверждающих, что успешная креативная кампания возможна лишь при 
условии осознанного и целенаправленного следования целям бизнеса, прини-
мая во внимание специфику рыночной среды и характер целевой аудитории. 
Таким образом, профессиональный подход к креативу предполагает не только 
изобретательность и оригинальность художественного замысла, но и строгую 
приверженность тактическим и стратегическим установкам рекламодателя. 
Подобный подход гарантирует оптимизацию бюджетных ресурсов и повышает 
вероятность достижения запланированных маркетинговых результатов.

Анализ эффективности креативных коммуникаций необходим для оценки 
их целесообразности, окупаемости, грамотности разработки и степени воз-
действия на потребителя. Традиционные методики оценки эффективности 
маркетинговых коммуникаций — это система процедур и инструментов, по-
зволяющих анализировать, измерять и оценивать влияние коммуникационных 

Ключевые слова: креативные коммуникации, искусственный интеллект, эффективность, мар-
кетинговые исследования. 

Keywords: creative communications, artificial intelligence, efficiency, marketing research.

акций на достижение целей бизнеса; условно разделяемая на экономические 
и коммуникационные методы исследования эффективности проектной дея-
тельности. Правильно подобранная методика позволяет своевременно коррек-
тировать стратегию и повышать рентабельность инвестиций в маркетинг вне 
зависимости от креативной составляющей последнего.

Экономические методы оценки эффективности креативных коммуника-
ций позволяют определить финансовый результат проводимых мероприятий и 
обосновать целесообразность инвестирования в коммуникационные активно-
сти. Помимо базовых оценок возврата (маркетинговых) инвестиций, стоимости 
контакта/клиента или совокупной получаемой от него прибыли (CPL, CAC, LTV и 
пр.), оценки медиавоздействия в формате метрик GRP, TRP, Reach и Frequency) 
и пр., имеет смысл оценивать такие показатели как эластичность бренда, 
бренд как ценность (Value Creation Model), точки безубыточности (BEP) при ми-
нимальных продажах и пр. Экономические методы, в целом, направлены на по-
лучение точных количественных показателей для последующего оценивания 
эффективности коммерческих коммуникаций, при этом интеграция ИИ-потен-
циала в эти процессы позволяет не только значительно ускорить проводимые 
расчеты, но и включить в исследовательскую базу необходимое число допол-
нительных факторов для дополнительной сегментации и персонификации  
итоговых результатов. 

Коммуникационные методы оценки эффективности креативных коммуни-
каций предназначены для измерения влияния коммуникационных стратегий 
на восприятие бренда, его известность, лояльность и доверие аудитории. Сле-
дует отметить, что большинство коммуникационных методов требуют либо зна-
чительных инвестиций, либо характеризуются незначительной выборкой при 
низкой репрезентативности результатов. Представители контактных аудито-
рий (клиенты, сотрудники, целевая аудитория, инфлюенсеры, стейкхолдеры и 
пр.), участвуя в исследованиях коммуникационной эффективности проектов, 
оценивают качество взаимодействия, уровень узнаваемости и запоминаемо-
сти бренда, качества продукции, отношение к ней, однако обработка данных 
занимает солидные объемы времени в связи с неточностью формулировок от-
ветов и выраженной субъектной составляющей. Применение ИИ для обработки 
и фильтрации данных определенно должно ускорить процесс, увеличить мас-
штабность исследований, снизить стоимость проведения регулярных изыска-
ний, а также исключить вероятность неверной интерпретации массивов дан-
ных в связи с проявлением человеческого фактора. 

Некоторые виды исследований можно оптимизировать за счет нейро-о-
борудования: например, типовые тесты на выявление привлекательности 
(Attractiveness Tests) могут проводиться с использованием eye-tracker, что 
обеспечит чистоту эксперимента и объективность данных. Психометрические 
тесты, проводимые с помощью БОС- и ЭЭГ-оборудования, также характеризу-
ются повышенной точностью данных, которые обрабатывает нейросеть, вы-
страивая единую big-data исследования. 

Креативная деятельность должна находиться в строгих рамках, установ-
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ленных задачами бизнеса и рыночными условиями. Качественная подготовка 
и глубокий анализ данных, предваряющие начало креативных проектов, га-
рантируют оптимальное использование ресурсов и повышают шансы на дости-
жение поставленных целей.

Важно сочетать экономические и коммуникационные методы оценки, что 
позволяет комплексно подойти к анализу эффективности креативных комму-
никаций. Экономические методы, такие как ROI, ROMI, CAC и LTV, обеспечивают 
численное обоснование эффективности маркетинговых инвестиций. Комму-
никационные методы, такие как опросы, фокус-группы и анализ open-source 
данных, позволяют оценить восприятие бренда и коммуникационных страте-
гий аудиторией.

Оптимизация процессов оценки за счёт ИИ-технологий обещает упростить 
и ускорить процедуры, позволяя включать большее количество факторов в 
анализ и сокращать долю субъективного. В итоге, правильный подход к оценке 
креативных коммуникаций гарантирует достижение поставленных целей и со-
кращает риски при минимальных инвестиционных издержках.
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Аннотация. В статье рассматриваются актуальные распоряжения и законы Правительства Рос-
сийской Федерации, призванные создать условия для по-тенциального развития креативных 
индустрий. Принятые документы закрепляют профессиональный статус рекламы и связей с об-
щественностью в составе креативных индустрий. Развитие профессионального образования в 
этой сфере будет способствовать эффективной разработке и продвижению креативной продук-
ции, и, как следствие, вести к развитию креативной эко-номики.

Abstract. This article examines current regulations and laws of the Russian Government designed 
to create conditions for the potential development of creative industries. The adopted documents 
enshrine the professional status of advertising and public relations within the creative industries. 
The development of professional education in this area will facilitate the effective development and 
promotion of creative products and, as a result, lead to the development of a creative economy.
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Актуальность общей темы нынешней конференции способствует об-раще-
нию к проблеме функционирования стратегических коммуникаций в недрах 
креативной индустрии, перспективам их развития и задачам специального 
образования в этом сегменте рынка с учетом перспективного развития креа-
тивной экономики. 

Феномен креативных индустрий, как одна из сфер современной эконо-ми-
ки, стал занимать определенное место в российской социальной и эконо-ми-
ческой жизни около 15-20 лет назад. В рамках укрупненной группы специаль-
ностей, в монографиях и учебниках, авторами уделялось внимание средствам 
массовой информации в системе креативных индустрий[1,2]. В частности, отме-
чалось, что «Объединение понятий «культура» и «индустрия» связано с разви-
тием рыночной экономики, а также технологическим прогрессом на протяже-
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нии всего ХХ в. <...> Само понятие понятие «индустрия культуры (от англ. cultural 
industry, на русский язык иногда переводится и как культурная индустрия), 
введенная Т. Адорно и М. Хоркхаймером в книге «Диалектика просвещения» 
(1947), описывает и анализирует индустриально произведенные, ориентиро-
ванные на коммерческое распространение продукты массовой культуры»[3: 81]. 

Более широкое обсуждение данной проблематики в печати начинается 
примерно с 2014 года. Тогда видением проблемы поделился П. Родькин в ма-
териале «Креативная индустрия: инструмент эксплуатации или развития об-
щества». Пытаясь ответить на вопрос «Кому служит креативная индустрия?» 
он указывал: «Инструментами современного потребления, обеспечивающими 
его постоянный рост, являются брендинг, маркетинг, дизайн, реклама, которые 
для удобства можно объединить в креативную индустрию»[4]. Позднее в ряде 
монографий и учебников стало уделяться внимание теме СМИ в системе креа-
тивных индустрий.

В 2017 г. Аналитический центр при Правительстве РФ выпустил бюл-летень 
«Образование и креативная индустрия в зеркале международных и отече-
ственных практик». В нем отмечалось, что «Опыт России в данной сфере сви-
детельствует не только об упущенных выгодах, но и о сохраняющемся огром-
ном потенциале креативной индустрии для экономического роста как страны 
в целом, так и отдельных городов и регионов»[5]. И констатировалось, что при 
огромном потенциале многие инициативы не могут развиться из-за отсутствия 
навыков управления и продвижения проектов, преодоления бюрократических 
преград, юридической неграмотности, отсутствия данного направления среди 
утвержденных приоритетных проектов в сфере высшего образования.

Пожалуй, одним из наиболее актуальных в прошедшее десятилетие был 
вопрос, связанный с неопределенностью статуса креативных индустрий и пе-
речнем профессий, имеющих к ним отношение. Сдвиг наметился в 2022 году, 
когда распоряжением Правительства Российской Федерации был ут-вержден 
«План мероприятий по реализации в 2022-2024 годах Концепции развития 
творческих (креативных) индустрий и механизмов осуществления их госу-
дарственной поддержки в крупных и крупнейших городских агломерациях до 
2030 года»[6]. Первым пунктом в разделе «Нормативное правовое обеспече-
ние», было продекларировано закрепление института творческих индустрий в 
российском законодательстве. А вторым, не менее существенным: «Утвержде-
ние перечня приоритетных творческих (креативных) индустрий в Российской 
Федерации для концентрации государственной поддержки на наиболее пер-
спективных сферах создания (производства) и распространения творческих 
(креативных) продуктов и услуг» (п.2). 

Второй раздел Концепции — «Развитие человеческого капитала и образо-
вательной системы» касался повышения квалификации для служащих разно-
го уровня (п.5), обновления федеральных государственных образовательных 
стандартов среднего общего и среднего профессионального образования по 
творческим предметам в целях формирования знаний, умений и навыков по 
направлениям подготовки в сфере творческих (креативных) индустрий (п. 10), 

формирование модулей по всему спектру творческих (креативных) индустрий 
(отдельные направления творчества, предпринимательство и предпринима-
тельское право, экспорт, право интеллектуальной собственности) и их включе-
ние в образовательные программы высшего образования ведущих российских 
университетов (п.11). 

В план мероприятий был включен пункт «Разработка методических реко-
мендаций по разработке образовательных программ высшего образования в 
целях развития креативной экономики» (п.12). Предусматривалось также про-
ведение акселератора креативных индустрий, создание специализированной 
электронной библиотеки, сервиса доступа к цифровым копиям музейных и ар-
хивных коллекций для создания новых продуктов в сфере рекламной инду-
стрии, моды, промышленного дизайна, компьютерных игр, кино и анимации (п. 
13, 14, 38). Что касается рекламной индустрии, она упоминалась лишь в разделе 
7, п.38 в контексте развития цифровых сервисов.

Часть запланированных в Концепции мероприятий была оперативно реа-
лизована. В 1922 году Уфимский Технический университет провёл аксе-лера-
ционную программу «Цифровизация в сфере креативных индустрий». Разра-
ботка и внедрение регионального стандарта развития креативных индустрий 
были осуществлены Агентством стратегических инициатив[7]. К первой волне 
внедрения присоединились 46 субъектов РФ. Стандарт должен был помочь 
сосредоточиться на креативных индустриях с наибольшим потенциалом, ха-
рактерным для того или иного региона, исходя из его конкретных особенно-
стей. В те же годы вопросы государственного регулирования креативных ин-
дустрий в Российской Федерации стали постепенно входить в поле научных 
исследований[8].

Главным фактором потенциального развития креативных индустрий стал 
Федеральный закон, принятый в августе 2024 года и вступивший в силу с 
февраля 2025 года[9]. В нем определялись основы регулирования организа-
ции и развития в РФ креативных (творческих) индустрий, как базового сек-
тора креативной экономики, устанавливались условия деятельности и меры 
государственной поддержки субъектов креативных индустрий. В ст. 6 За-
кона «Виды креативных индустрий» были закреплены индустрии, основан-
ные на информационно-телекоммуникационных технологиях (виртуальной 
и дополненной реальности), деятельность по созданию и распространению 
информации, в том числе в интернете, рекламная деятельность, аудиовизу-
альный сервис, деятельность средств массовой информации и сферы связей  
с общественностью[9: 11].

Продолжением названных законодательных инициатив стало проведение 
Правительством РФ в конце прошлого года стратегической сессии по разви-
тию креативной экономики. На которой М. Мишустиным были озвучены цифры: 
«По итогам прошлого года вклад креативной экономики в валовой внутренний 
продукт России превысил 4 %. Это 7,5 трлн. рублей. Три четверти выручки были 
обеспечены пятью секторами — это программное обеспечение — софт, рекла-
ма, гастрономия, исполнительские искусства и дизайн»[10]. В презентации, под-
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готовленной Центром стратегических разработок к сессии, были рассмотрены 
задачи развития креативной экономики по отраслям. На последнем слайде 
презентации были излагались задачи в сфере «рекламы и пиар» (орфография 
Центра — Э. Г.). Следует отметить некоторые шероховатости в представленной 
презентации. Так, в соответствии с официальным об-разовательным стандар-
том у нас нет направления «реклама и пиар», а есть «реклама и связи с обще-
ственностью», а также термин «бренд» уже давно пишется через «е», а не «э».

Ответственным за эту отрасль указывалось Минцифры России и в ней 
предусматривалось развитие по трем основным направлениям[11]. 

1.	 По линии развития технологий: «обеспечение технологического су-
веренитета отрасли через поддержку исследований и разработок в 
области создания на-ционального программного обеспечения и обо-
рудования, а также стимулирование использования отечественного 
программного обеспечения. 

2.	 В плане регулирования намечается: «снижение регуляторной нагруз-
ки, особенно в сфере маркировки рекламных материалов; повышение 
инвестиционной привлекательности рынка за счет создания прозрач-
ных механизмов борьбы с мошенническими действиями; разработка 
концепции регулирования использования искусственного интеллекта 
в отрасли». 

3.	 И, наконец третье направление — экспорт: «централизация функций 
продвижения российских услуг на внешних рынках, налаживание свя-
зей с профессиональными сообществами дружественных стран для 
стимулирования экспорта в рекламе и пиаре и привлечения реклам-
ных бюджетов компаний из дружественных стран». 

В перечне рисков предлагаемой стратегии, с точки зрения реализации объ-
явленных установок в сфере высшего образования, для нас представляет ин-
терес позиция «Кадровые и образовательные риски». В ней перечислены: «не-
соответствие системы образования запросам отрасли, снижение числен-ности 
рабочей силы из-за демографических тенденций, риски структурной безрабо-
тицы из-за распространения ИИ и технологических трендов». Исходя из пред-
принятых на данном этапе мер законодательной государственной поддержки 
можно прогнозировать формирование благоприятных условий для развития 
креативных индустрий уже в рамках правового и экономического простран-
ства. Вместе с тем, в системе высшего образования потребуется специальное 
внимание к проблеме минимальных рисков при подготовке потенциальных ка-
дров для креативной индустрии.

В настоящее время, наряду с коммуникативными навыками и интел-лек-
том, креативность является наиболее значимым качеством для специали-ста в 
области рекламы и связей с общественностью, и, возможно, самым труднофор-
мируемым. Критериями, определяющими конкурентную позицию создаваемо-
го рекламного продукта, становятся сегодня: коммерческая состоятельность, 

технологическая прозрачность, востребованность производимого контента 
с точки зрения креатива. В данном случае профессиональная деятельность 
предполагает определенный широкой круг знаний, умений и навыков, сочета-
ющих организационно-управленческие, проектные, технологические и креа-
тивные компетенции. Пока что, на российском рынке наблюдается масштаб-
ный дефицит специалистов, обладающих названными компетенциями.

Внимание аналитиков к образованию кадрового потенциала для креатив-
ной индустрии на государственном уровне ставит задачу актуализации специ-
альных ООП, внесение дополнений в образовательные стандарты и разработку 
специальной траектории для обеспечения поставленных задач.

При подготовке содержательной части важен концептуальный подход, вы-
ражающийся в том, что с одной стороны реклама и связи с общественностью 
выступают инструментом, даже фактором, обеспечивающим развитие кре-
ативных индустрий, а с другой стороны, стратегические коммуникации сами 
являются самостоятельным элементом системы креативных индустрий. Такое 
представление должно быть положено в обновленную структуру государствен-
ного стандарта. Цель и задачи которого будут сосредоточены в практической 
подготовке специалистов, и во избежание возможных рисков, профессиональ-
но владеющих новейшими технологическими инструментами и творческими 
навыками, необходимыми для работы в креативных индустриях. 
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Введение

В России проводится государственная политика поддержки креативных 
индустрий, что закреплено Федеральным законом №330-ФЗ «О развитии кре-
ативных (творческих) индустрий» от 08.08.2024[1]. Российские бренды посте-
пенно переходят от стандартных моделей к персонализированным решениям, 
что создает нишу для кастомайзеров и художников. Поколение Z и миллениалы 
стремятся выражать свою индивидуальность через стиль, персонализирован-
ную одежду и творчество, что формирует растущий спрос на кастомизацию и 
арт-проекты. Повышается потребность в профессиональной визуальной айден-
тике, качественном PR-контенте и присутствии в цифровой среде, потому кре-
ативные организации нуждаются в современных инструментах интернет-про-
движения. Рынок моды переживает кризис стандартных моделей потребления, 
маркетинга, рекламы и кадров, однако именно это открывает возможности для 
небольших креативных проектов. Уникальность, эмоциональная ценность, ка-
стомизация становятся ключевыми факторами конкурентоспособности.

Объектом исследования выступает студия кастомной одежды и артме-
роприятий ART.KARAS — проект, который объединяет кастомизацию одежды, 
арт-мероприятия и творческое обучение в единую экосистему. Кастомизация 
представляет собой способ сделать вещь уникальной, изменить с помощью 
красок, украшений, нашивок и прочего, создать особенный стиль в одежде, ко-
торый не повторяется и отражает индивидуальность владельца.

Целью исследования является выбор стратегии и разработка рекомендаций 
по продвижению студии ART.KARAS на рынке кастомизации одежды и артуслуг. 

Задачи, поставленные авторами перед исследованием, включают:

•	 выявление особенностей рынка кастомизации одежды и арт-услуг; 

•	 проведение опроса с целью систематизации потребностей целевой 
	 аудитории в кастомной одежде и арт-мероприятиях; 

•	 разработку комплекса каналов продвижения кастомной одежды
	 и артмероприятий. 

При разработке стратегии продвижения важно учитывать специфику ком-
муникаций на различных рынках, что связано с особенностями целевых сег-
ментов потребителей в разных отраслях[2]. Правильный выбор подхода к стра-
тегии продвижения и управлению рекламными бюджетами позволяет более 
эффективно распределять ресурсы[3]. В научной литературе рассматриваются 
подходы, которые различаются размерами бюджета и периодами выхода ре-

кламных кампаний. Наиболее затратным является непрерывный и равномер-
ный выход рекламных кампаний. При импульсном подходе рекламный контент 
размещается периодически и это более бюджетный вариант. Флайтовый под-
ход (активное начало и затем постепенное снижение) наименее затратный. 
В случае сезонности спроса большинство авторов предлагают использовать 
подход на основе пульсирующей модели или модели непрерывной активности. 
Пульсирующий подход предполагает активное продвижение только в пиковые 
периоды спроса, при непрерывной активности рекламные мероприятия реали-
зуются на протяжении всего года[4, 5].

Активный переход потребителей в цифровую среду требует использования 
цифровых маркетинговых коммуникаций для продвижения[6]. Возрастает ак-
туальность перехода от статичного взаимодействия с потребителем к мульти-
сенсорному, интерактивному опыту, способствующему созданию эмоциональ-
ной связи с брендом[7]. При разработке плана продвижения важно совмещать 
различные цифровые форматы, выбирать каналы точечно, а не просто форми-
ровать набор различных инструментов[8]. Как известно, согласованное исполь-
зование нескольких каналов коммуникаций с целью обеспечения непрерыв-
ного и единого опыта пользователя во взаимодействии с брендом является 
омниканальным подходом[9].

В настоящее время наблюдается волна массовой кастомизации в раз-
личных отраслях, создаются нишевые рынки, производятся индивидуаль-
ные товары на заказ[10]. Российский рынок кастомизации одежды и арт-услуг 
формируется и растет на стыке моды, событийной индустрии и креативного 
предпринимательства. По данным MIT Smart Customization Group развитие 
рынка началось в 2020 году, когда на мировом рынке одежды доля кастомных 
товаров достигла 15%[11]. Значимым трендом становится персонализация, со-
гласно исследованию Anketolog.ru, покупают кастомизированные товары 72% 
россиян, в основном в качестве подарков 83%[12]. Покупатели хотят отличаться 
от других, выбирают уникальные вещи и авторские решения. Покупатель стал 
прагматичнее: он готов платить больше за продукт, который отражает его ин-
дивидуальность и приносит эмоциональную ценность.

В России так же растет интерес населения к хобби и ручной работе. По дан-
ным исследования компании «AnalyticResearchGroup», 38% жителей страны 
регулярно занимаются различным творчеством, а 20% увлекаются вышивани-
ем и рукоделием. При этом в 2023 году средний чек на товары для творчества в 
российских интернет-магазинах составлял 3 816 рублей, что выше на 36,9% по 
сравнению с 2022 годом[13]. Развитию рынка кастомных изделий способствует 
увеличение количества онлайн-платформ, например, таких как «Ярмарка Ма-
стеров», где можно продавать свои изделия ручной работы физическим лицам, 
дизайнерам, творческим объединениям. Основными тенденциями рынка явля-
ются рост сегмента кастомной одежды и аксессуаров в городахмиллионниках; 
усиление роли локальных производителей и креативных кластеров; развитие 
цифровой кастомизации; смещение фокуса потребителей с количества вещей 
на качество и уникальность[14].
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Материалы и методы

В качестве методов исследования авторами использованы анализ поиско-
вых запросов с помощью сервиса Wordstat Yandex и онлайн опрос с помощью 
Гугл-форм. Студия ART.KARAS, созданная в 2022 году, является пространством, 
где реализуется индивидуальная кастомизация одежды: художественная ро-
спись акрилом, аэрозолями, тай-дай, вышивка нитками и бисером. Каждое из-
делие создаётся вручную и является единственным в своём роде, что отвечает 
растущему спросу на персонализированную одежду и уникальные вещи. Второе 
направление — это арт-мероприятия: мастер-классы, арт-вечеринки и корпора-
тивные события, которые проходят в коворкингах и кафе города. Эти меропри-
ятия помогают участникам раскрывать творческий потенциал, снижать эмоци-
ональное напряжение и укреплять командное взаимодействие. Студия также 
участвует в городских инициативах, включая ежегодный фестиваль АТМОФЕСТ.

С целью выявления предпочтений потребителей на рынке кастомной одеж-
ды и арт-мероприятий авторами проведен онлайн опрос с помощью гугл форм 
в октябре 2025 года. Выборка составила 96 человек. Респондентам было пред-
ложено оценить по шкале от 1 до 7 (где 1 — совершенно не важно, 7 — наиболее 
важно) следующие аспекты работы студии: 

•	 темы арт-мероприятий;
•	 тематика образов и рисунков на одежде; 
•	 квалификация преподавателя; 
•	 внешний вид пространства для творчества; 
•	 причины посещения мастер-класса по созданию кастомной одежды; 
•	 каналы информации об арт-мероприятиях.

 Результаты исследования 

Анализ семантического ядра, проведенный авторами по направлению ка-
стомизации одежды, подтверждает активный рост рынка кастомизации одеж-
ды в России: пользователи ищут как готовые изделия, так и мастер-классы, 
проявляя устойчивый интерес к индивидуальным решениям в разных катего-
риях вещей. Анализ поисковых запросов с помощью сервиса Wordstat Yandex 
показал, что наибольший интерес к тематике кастомной одежды и арт-меро-
приятий проявляется в декабре, феврале и марте, что говорит о сезонном ха-
рактере спроса в период праздников.

В результате опроса получены следующие данные. Наиболее значимыми 
темами арт-мероприятий для респондентов являются создание кастомной 
одежды — оценки 6 и 7 поставили 69% респондентов, а также живопись, рису-
нок — выбирают 68% респондентов, меньшим интересом пользуются бисеро-
плетение и создание нестандартных изделий (рисунок 1).

В качестве тем образов и рисунков на одежде потребители выбирают аб-
стракции (55%), классические образы (41%), графику (35%), аффирмацию (крат-
кая фраза, позитивное утверждение) — 32%, животных (12%). Данные темы 
получили наибольшее количество оценок в 6 и 7 баллов. Квалификация пре-

Рисунок 1. Предпочитаемые темы арт-мероприятий, % респондентов

подавателя и наличие специального художественного образования для боль-
шинства респондентов не имеет особого значения, только 36% оценили его 
на 6 и 7 баллов, при этом 87% респондентов отметили значимость наличия у 
преподавателя любви к искусству. Внешний вид пространства для творчества 
значим для 60% респондентов. 

Основными причинами посещения мастер-класса по созданию кастомной 
одежды являются получение удовольствий и эмоциональной разгрузки — 72% 
респондентов. В качестве предпочитаемых каналов информации об артмеро-
приятиях были выбраны Телеграм — 28%, ВКонтакте — 25%, рекомендации дру-
зей и знакомых — 18%, поисковые запросы в сети Интернет — 10%, остальные 
респонденты предпочитают другие каналы коммуникаций. 

Для каждого сегмента целевой аудитории авторами предложены форму-
лировки уникальных торговых предложений (УТП) (таблица 1). 

Сегмент 
целевой

аудитории

Потребность
(проблема)

УТП 
(решение проблемы)

1. Сегмент:
Молодёжь 
16–30
лет

•	 хотят выделяться 
через стиль  
и уникальные вещи;

•	 ищут новые  
форматы досуга;

•	 нуждаются  
в эстетичном  
контенте  
для соцсетей.

УТП: Кастом-одежда ART.KARAS

ART.KARAS создаёт вещи в единственном
экземпляре, которые невозможно повторить или
купить в масс-маркете, так как каждый дизайн
разрабатывается именно для Вас после личного
брифинга.

Выгода: клиент получает одежду, которая
подчёркивает индивидуальность сильнее, чем 
стандартные принты у конкурентов, потому что
дизайн создаётся на основе его стиля, образа 
жизни и запроса.



Креатив в рекламе 246 Креатив в рекламе247

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

2. Сегмент:
Корпора-
тивные 
клиенты

•	 сложно найти 
нестандартный тим-
билдинг;

•	 нужны инструменты 
снижения стресса 
сотрудников;

•	 требуются ориги-
нальные корпоратив-
ные подарки.

УТП: Корпоративные арт-тимбилдинги ART.KARAS

Корпоративные мастер-классы ART.KARAS объе-
диняют команду в 2–3 раза эффективнее стан-
дартных тимбилдингов, потому что сотрудники 
создают реальный осязаемый продукт (одежду или 
арт-объекты), который остаётся как эмоциональный 
корпоративный символ.

Выгода: компания получает не разовое развлече-
ние, а инструмент повышения лояльности и сниже-
ния стресса сотрудников.

3. Сегмент: 
Родители 
детей 
5–14 лет

•	 дефицит безопас-
ных и развивающих 
форматов досуга;

•	 сложно найти меро-
приятия, где занят и 
ребенок, и родитель.

УТП: Детские и семейные мастер-классы  
ART.KARAS

Арт-занятия ART.KARAS развивают творчество 
ребёнка быстрее, чем обычные кружки, потому 
что проходят в игровой форме с использованием 
реальных художественных материалов и настоящих 
техник кастомизации.

Выгода: родитель получает развлекательный и обу-
чающий формат в одном, а ребёнок — опыт, который 
повышает уверенность и творческое мышление.

4. Сегмент: 
Заказчики 
персо-
нальных 
подарков

•	 стандартные подарки 
не производят впе-
чатления;

•	 нужно подчеркнуть 
событие или важный 
момент;

•	 требуется премиаль-
ная ручная работа.

УТП: Персональные подарки и кастом-изделия 
ART.KARAS

ART.KARAS создаёт подарки, которые невозможно 
заменить или купить аналог, потому что каждый 
объект (куртка, сумка, ракетка, чехол, картина) 
разрабатывается на основе истории клиента — его 
увлечениях, важных датах и эмоциональных связях.

Выгода: подарок становится уникальным и значи-
мым, а не просто «вещью» — он вызывает эмоции и 
запоминается на годы.

Таблица 1. Целевая аудитория креативной студии ART.KARAS
Источник: Составлено авторами публикации

Составлен обобщенный портрет потребителя: человек или организация, 
ориентированные на творчество, индивидуальность и эмоциональные впе-
чатления, которые ценят уникальность, готовы инвестировать в качествен-
ный авторский продукт и заинтересованы в новых форматах досуга. Для 
этой аудитории важны атмосфера, эстетика, возможность самовыражения 
и участие в творческом процессе

Заключение

Таким образом, учитывая особенности целевой аудитории, результа-
ты опроса и особенности рынка кастомной одежды и арт-событий, авторы 
предлагают использовать омниканальный подход в продвижении студии 
ART.KARAS, в этом случае клиент может совершать покупки или общаться 
с компанией любым удобным ему способом, в любом канале, с сохранением 
истории коммуникаций и продаж.

В качестве каналов продвижения рекомендованы:	

•	 контекстная реклама (продвижение сайта компании);
•	 контент маркетинг;
•	 email-маркетинг;
•	 таргетированная реклама;
•	 реклама у блогеров.

Учитывая сезонность спроса на кастомную продукцию предлагается про-
ведение тематических мероприятий, приуроченных к праздничным дням, та-
кие как «Подарок вдвоем» в феврале, «Весеннее обновление» в марте, «Пас-
хальный подарок» в апреле, «Майские корпоративы», «Подарок на выпускной», 
«Подготовка к школе», «Хеллоуин», «Новогодний сезон». Для повышения эф-
фективности маркетинговых коммуникаций предложена флайтовая стратегия 
продвижения, сутью которой является чередование периодов высокой и мини-
мальной рекламной активности.
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РАЗВИТИЕ КРЕАТИВНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ СОТРУДНИКОВ 
ДЛЯ СОЗДАНИЯ УНИКАЛЬНОЙ ЦЕННОСТИ ПРОДУКТА

DEVELOPING THE CREATIVE COMPETENCIES OF EMPLOYEES 
TO CREATE UNIQUE PRODUCT VALUE

Аннотация. В статье раскрывается сущность креативных компетенций как совокупности про-
фессионально значимых качеств, позволяющих генерировать оригинальные идеи и инноваци-
онные решения. Цель исследования заключалась в анализе факторов, влияющих на развитие 
креативных компетенций сотрудников, и выработке рекомендаций по их совершенствованию. 
Результаты исследования показали, что грамотное развитие креативных компетенций положи-
тельно влияет на уникальность продукта и улучшает рыночные позиции организации. 

Abstract. The article reveals the essence of creative competencies as a set of professionally significant 
qualities that allow generating original ideas and innovative solutions. The purpose of the study was 
to analyze the factors influencing the development of creative competencies of employees and to 
develop recommendations for their improvement. The results of the study showed that the competent 
development of creative competencies has a positive effect on the uniqueness of the product and 
improves the market position of the organization.

Ключевые слова: креативные компетенции, профессиональное развитие, инновации, уникаль-
ность продукта, рыночная конкуренция, креативность, лидерство, стратегическое управление.

Keywords: creative competencies, professional development, innovation, product uniqueness, market 
competition, creativity, leadership, strategic management.

Введение 

Сегодня большинство отраслей перенасыщены стандартизированными 
предложениями, вследствие чего организациям приходится искать пути по-
вышения уникальности продуктов и услуг. Определяя сущностное содержание 
концепта «креативность», можно сказать, что оно направлено на решение сле-
дующих задач: развитие креативных компетенций персонала, создание усло-
вий для появления инновационных идей, поощрение выражения оригиналь-
ных идей, создание мотивационной системы для сотрудников и подкрепление 
их творческого поведения. Креативность — насыщенная и сложная область 
исследования, долгое время к которой относились настороженно. Сегодня 
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можно сказать однозначно, что для запуска креативного процесса в органи-
зации важны мотивационная составляющая и личностные характеристики 
сотрудника. Поэтому руководитель организации, применяя методы развития 
креативных компетенций своих сотрудников, должен поощрять нестандартное 
мышление, развивать и стимулировать формирование творческого отношения, 
регулярно проводить мониторинг новых технологий, а также заниматься само-
образованием, следить за новыми тенденциями, обладать гибким мышлением 
и готовностью к рискам и экспериментам. Таким образом, исследование про-
цессов развития креативных компетенций и путей создания уникальной цен-
ности продукта приобретает особую значимость в условиях усиливающейся 
конкуренции и глобализации рынка. 

Основная часть

Успех креативного продукта определяется наличием у авторов творческо-
го потенциала и профессиональных навыков, способностью вдохновлять ау-
диторию и формировать её восприятие ценности товара. Чтобы разобраться в 
механизмах возникновения уникальных решений, необходимо учесть ряд фак-
торов, способствующих развитию креативных качеств. Среди них выделяют-
ся[1]: стремительный рост креативной экономики, появление новых требований 
к работникам, интеграция знаний из разных дисциплин, значимость проект-
ной методики при создании продукта, широкое применение медиаресурсов в 
продвижении и изменения общественного сознания благодаря современным 
технологиям передачи информации. 

Несмотря на широкое признание важности креативности в современном 
обществе, ученые сталкиваются с трудностями в определении четких границ 
понятия и разработке объективных способов ее измерения. Основные труд-
ности связаны с отсутствием единой методики оценки, влиянием контекста 
и индивидуальности каждого человека, а также многоуровневым характером 
самого феномена[2]. Для эффективного изучения креативности необходим ком-
плексный подход, объединяющий знания и инструменты различных областей 
науки. Креативность сложная познавательная способность человека, позволя-
ющая видеть мир свежими глазами, обнаруживать скрытые связи, находить 
новые пути решения задач и создавать оригинальные идеи в различных сфе-
рах жизнедеятельности. Креативные люди отличаются оригинальностью мыш-
ления, богатой фантазией, склонностью к нововведениям, гибкостью ассоциа-
тивных связей и свободой манипулирования абстрактными представлениями. 
Они способны повысить уровень самостоятельности в познании, предложить 
свежие методы действий и сформулировать ценные творческие инициативы. 
Современные исследования указывают на креативное мышление и связанные 
с ним компетенции как на важнейшие показатели успеха[3].

Креативные компетенции представляют собой совокупность индивиду-
альных когнитивных и поведенческих характеристик, обеспечивающих спо-
собность субъекта генерировать новые, нестандартные идеи и разрабатывать 
инновационные решения в различных профессиональных контекстах. Данные 

компетенции предполагают наличие дивергентного мышления, высокую сте-
пень автономии и свободы в принятии решений, а также способность интегри-
ровать разнородные знания и опыт для выработки эффективных решений в 
условиях неопределенности и динамики рабочей среды. Креативные компе-
тенции оказывают существенное влияние на повышение производительности 
труда, улучшение организационных показателей и обеспечение долгосроч-
ной устойчивости организации посредством поддержки непрерывного инно-
вационного цикла. Профессиональные субъекты, демонстрирующие высокие 
уровни креативных компетенций, способствуют усилению интеллектуального 
капитала организации, стимулируют рост корпоративной культуры творчества 
и новаторства, способствуя укреплению позиций компании на высококонку-
рентных рынках[4].

Проблемы развития креативности сотрудников обусловлены необходи-
мостью систематизированного подхода к формированию креативных компе-
тенций, что связано с недостаточностью определенных моделей и методик их 
выявления и укрепления. Исследователи Черняева Г.В., Батоврина Е.В.[5] ак-
центируют внимание на ключевых факторах, определяющих эффективность 
развития креативности, такими являются индивидуальные когнитивные и 
поведенческие характеристики работников, их способность адаптироваться к 
неопределенности и оперативно реагировать на изменения условий работы. 
Исследование показывает, что современные тренинги, направленные на раз-
витие креативности, эффективно интегрируются в корпоративную практику 
благодаря своей полифункциональности и привлекательности для сотрудни-
ков. Вместе с тем, отмечаются ограничения тренингов, такие как отсутствие 
специализированной подготовки тренеров, низкое доверие к тренинговым 
методикам среди некоторых категорий сотрудников и недостаток мотивации 
участия в обучении. Т.е разработка эффективных механизмов развития кре-
ативности должна базироваться на комплексной диагностике персональных 
компетенций и учитывать специфику организационной культуры, обеспечивая 
целостность профессионального роста сотрудников и устойчивого развития 
организации.

Азарова Л.Н исследовала особенности развития креативности у студентов 
технического вуза, проведя диагностику среди 218 учащихся разных факульте-
тов и курсов российского химико-технологического университета имени Д.И. 
Менделеева. Использовались опросник креативности Джонсона и метод вклю-
чённого наблюдения. Выяснилось, что около половины студентов показывают 
высокий уровень креативности, независимо от курса обучения, хотя заметна 
тенденция снижения показателя оригинальности решений и сотрудничества 
в старших курсах. Исследование подчёркивает важность внедрения специа-
лизированных учебных программ, развивающих оригинальные подходы и со-
трудничество в студенческих коллективах, а также расширения диапазона ин-
тереса студентов и повышения их уверенности в собственных силах[6].

Чомаева Г.А. анализирует креативность как способностью человека, обе-
спечивающей успех в различных сферах деятельности. В современном обще-
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стве, где технологии активно замещают рутинные процессы, особое значение 
приобретают «гибкие» навыки, включая креативность. Ее исследование пока-
зывает, что креативность связана с рядом факторов, таких как свобода выра-
жения, развитие воображения, наблюдение, обучение новым техникам и выход 
за рамки привычных шаблонов[7]. Методы развития креативности включают 
мозговой штурм, метод «Шести шляп мышления», «Мыслить вне коробки» и 
игру в слова. Важную роль в развитии креативности играет образовательная 
среда, особенно позиция тьютора, который способствует индивидуальной под-
держке и сопровождению студентов. Таким образом, развитие креативности 
становится необходимым условием для успешной адаптации и достижения це-
лей в быстро меняющемся мире.

Исследование Захарова Л.Н, Чуманкина Е.А, Удалова Л.В. рассматривают 
проблему развития личной креативности в контексте перехода к экономике 
Индустрии 4.0, подчеркивая важность креативности как ключевого фактора 
успешного трудоустройства и конкурентоспособности. Авторы выделяют ряд 
препятствий, среди которых ведущую роль играют традиционные российские 
ценности стабильности и безопасности, негативно влияющие на формирова-
ние креативности. Предлагается рассматривать креативность как социаль-
ное действие, зависящее от культурной среды, семейных традиций, образо-
вательной системы и организационной культуры. Особое внимание уделено 
необходимости осознанного выбора рабочей среды, стимулирующей развитие 
креативности, и использования методик, способствующих преодолению инди-
видуальных и организационных барьеров. Важным выводом становится осоз-
нание того, что личное стремление к креативности должно сопровождаться 
изменением подходов к обучению и созданию соответствующей атмосферы в 
организациях, способствующей формированию инновационных кадров[8].

Как показал наш анализ, креативные компетенции представляют собой си-
стему профессионально значимых характеристик, формируемых сочетанием 
когнитивной активности, поведения и мотивационно-личностных качеств, ко-
торые позволяют субъекту успешно реализовывать оригинальные идеи и гене-
рировать инновационные решения в профессиональной деятельности. Важней-
шими аспектами креативных компетенций являются дивергентное мышление, 
способность действовать свободно и уверенно в ситуации неопределенности, а 
также способность к интеграции знаний и опыта из различных сфер.

Что касается роли креативных компетенций в создании уникальной цен-
ности продукта, они обеспечивают организации важные конкурентные преи-
мущества. Можно привести множество примеров. Например, технологические 
прорывы компании «Яндекс» основаны на работе креативных разработчиков, 
постоянно генерирующих уникальные алгоритмы поиска и сервисы. Другой 
яркий пример — успехи компании «Сбербанк», чьи специалисты создают экс-
клюзивные финансовые услуги, ориентированные на удовлетворение потреб-
ностей клиентов.

Сфера общепита, салоны красоты и фитнес-индустрия также изобилуют 
примерами, когда креативные разработки сотрудников ярко выделяют ком-

панию среди других. Например, известный кофейный бренд открыл новое 
направление кофеен формата «антикафе», где клиенты платят не за напит-
ки, а за время пребывания в уютной атмосфере, совмещённой с интересны-
ми мероприятиями вроде лекций, кинопоказов и кулинарных мастер-клас-
сов. Такая уникальная концепция сразу же выделила бренд среди множества 
стандартных заведений, привнося элементы творчества и инноваций в сферу 
гостеприимства.

Необходимо отметить, что для развития креативных компетенций сотруд-
ников большую роль играет создание творческой образовательной среды, 
которая позволяет формировать творческое отношение сотрудников к про-
цессам, реализуемым в организации. По результатам проведённого исследо-
вания можно сделать следующий вывод: самыми эффективными инструмен-
тами развития креативных компетенций сотрудников являются, во-первых, 
образовательные мероприятия, ориентированные на создание творческого 
потенциала; тематические семинары и тренинги, направленные на развитие 
творческого мышления, воображения, интуиции, эмоциональной эмпатии и так 
далее. Безусловно, важную роль занимают кросс-функциональные подходы 
при создании новых продуктов или технологий. Однако важно понимать, что 
при формировании креативности есть так называемый промежуточный пери-
од, когда зарождаются идеи и приходит озарение (инсайт), и здесь без помощи 
дополнительного инструментария не обойтись. Такие практики формируют ос-
нову для дальнейшего самостоятельного совершенствования и поддержания 
высокого уровня креативности в течение всей карьеры специалиста.

Заключение 

Проведённое исследование показало, что развитие креативных компетен-
ций оказывает значительное влияние на повышение уникальности продуктов 
и укрепление рыночной позиции компании. Основные факторы, влияющие на 
этот процесс, включают мотивацию сотрудников, взаимодействие междис-
циплинарных коллективов и доступность современной инфраструктуры для 
генерации инновационных решений. Совершенствование указанных компе-
тенций возможно посредством специализированного обучения, внутрикорпо-
ративных практик и разработки соответствующих стратегий руководства ор-
ганизацией.
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ПРОБЛЕМА ДЕФИЦИТА НАСМОТРЕННОСТИ У МОЛОДЫХ 
СПЕЦИАЛИСТОВ В СФЕРЕ РЕКЛАМЫ И МАРКЕТИНГА

THE PROBLEM OF DEFICIT OF VISUAL EXPERIENCE AMONG YOUNG 
PROFESSIONALS IN THE FIELD OF ADVERTISING AND MARKETING

Аннотация. Статья посвящена решению проблемы дефицита мягких навыков у молодых специ-
алистов в сфере рекламы и маркетинга на примере навыка насмотренности. Предложена про-
грамма дополнительного профессионального образования для развития насмотренности на 
основе исследования ожиданий представителей рекламных агентств к выпускникам вузов.

Abstract. This article addresses the problem of soft skills deficit among young advertising and 
marketing professionals, using the skill of visual experience as an example. A continuing education 
program for developing visual experience is proposed, based on a study of advertising agency 
representatives' expectations of university graduates.

Ключевые слова: насмотренность, профессиональные компетенции, ожидания работодателей, 
маркетинг, программа дополнительного образования, soft skills. 

Keywords: visual experience, professional competencies, employers' expectations, marketing, 
additional professional program, soft skills.

Современный рынок рекламы стремительно эволюционирует. Это затра-
гивает не только технологии, но и внутренние, и внешние процессы, формы и 
инструменты взаимодействия, а также ресурсы — материальные и человече-
ские. По данным АКАР (Ассоциации коммуникационных агентств России), объ-
ём российского рекламного рынка в 2024 году вырос на 24%, но в 2025 г. темпы 
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замедлились, что усложняет прогнозирование результатов и оптимальных ре-
шений для бизнеса[2].

Рынок требует от участников рынка появление новых компетенций и бы-
строй адаптации. Многие исследователи констатируют, что знания стреми-
тельно устаревают, тогда как важную роль в адаптации к современным усло-
виям играют мягкие навыки.

Одной из актуальных проблем является недостаток квалифицированных 
специалистов: они есть, но уровень их подготовки недостаточен. По данным 
ведущих порталов по поиску работы hh.ru и и SuperJob спрос на маркетоло-
гов и PR-специалистов в 2025 г. вырос, однако рынок перегрет. Вакансий стало 
меньше на 15%, а резюме на 16% больше. Работодатели избирательно подхо-
дят к подбору кандидатов, требуя всё более обширный набор компетенций, что 
значительно сокращает шансы студентов и выпускников найти работу[1]. 

Программы вузов, особенно региональных, не успевают за динамичным 
темпом рынка, поскольку, как отмечает Г. Л. Азоев, «диспропорции присутству-
ют и в научной деятельности, и при подготовке маркетологов». Однако полная 
синхронизация с рынком для учреждений невозможна: их приоритетная зада-
ча — заложить теоретическую базу и обучить профессиональному языку. Это 
позволяет «прощупать» среду, понять окружение и правила взаимодействия с 
её участниками. Адаптация к реалиям же происходит на стажировках. Тем не 
менее, существует ряд аспектов, которые можно проработать[3].

На основе проведенного авторами исследования 20 действующих специа-
листов в сфере рекламы, работающих со стажерами в рекламных агентствах, 
было выявлено следующее:

1.	 Работодатели ожидают высокого уровня мягких навыков (soft skills), 
компенсирующих недостаток знаний и практического опыта. Однако 
именно дефицит мягких навыков отмечается чаще всего.

2.	 Значительно ниже ожиданий и уровень осведомленности стажеров о 
рынке в целом: брендах, агентствах, кейсах и процессах.

Под уровнем осведомленности специалистами чаще подразумевается «на-
смотренность». Термин не имеет унифицированного определения, но широко 
используется в профессиональной среде — в разных контекстах. В связи с 
этим была предложена следующая трактовка: «Насмотренность — это способ-
ность к критическому анализу и сравнению, основанная на систематическом 
накоплении информации, вне зависимости от ее формы и области применения, 
для формирования собственных эталонов качества и эффективности»[4].

На сегодняшний день данный навык превалирует среди мягких навыков к 
специалистам в сфере рекламы и всё чаще фигурирует в требованиях вакансий: 
работодатели готовы рассмотреть кандидатов без опыта, но взамен ожидают 
понимания профессиональной среды. Несмотря на это, выпускники профиль-
ных образовательных организаций отличаются низким уровнем насмотренно-
сти, так как этот навык не затрагивается напрямую во время обучения.

Для включения развития основ навыка насмотренности в вузовские про-

граммы есть как минимум три варианта, но не все из них имеют потенциальную 
результативность. Насмотренность нельзя выделять как отдельную компетен-
цию: понятие является не устоявшимся и комплексным — его потенциальные 
индикаторы пересекаются с другими, уже существующими компетенциями. Не 
случайно термин насмотренность прямо не упоминается в профессиональных 
стандартах, однако во многих случаях подразумевается.

По мнению авторов, введение самостоятельной дисциплины или новых 
модулей «Насмотренность» нецелесообразно. Как оптимальный вариант пред-
лагается целенаправленная программа дополнительного профессионального 
образования (ДПО), содержание которой представлено ниже. 

Целью реализации программы является повышение профессиональных 
компетенций специалистов по рекламе и маркетингу за счет развития навы-
ка насмотренности, необходимого для сбора и анализа информации для фор-
мирования собственной базы эталонов качества и эффективности рекламных 
материалов.

Программа разработана с учётом действующих профессиональных стан-
дартов Министерства труда Российской Федерации 06.009 Специалист по 
продвижению и распространению продукции средств массовой информации 
и 08.035 Маркетолог, ориентирована на обеспечение преемственности требо-
ваниям к профессиональным задачам и результатам трудовой деятельности 
специалистов[5,6]. Заметим, что профессиональный стандарт 06.009 Специа-
лист по продвижению и распространению продукции средств массовой ин-
формации утвержден приказом Министерства труда и социальной защиты РФ 
в 2014 г., более десяти лет назад, что безусловно накладывает отпечаток на пе-
речень трудовых функций и трудовых действий, и требует доработки. 

Формулировки трудовых функций и трудовых действий более свежего 
профессионального стандарта 08.035 Маркетолог, утвержденного приказом 
Министерства труда и социальной защиты Российской Федерации от 08.11.2023 
№ 790н, наиболее подходят в качестве основы для обоснования, но уже на 
седьмом квалификационном уровне, который относится к магистратуре. Поэ-
тому соблюдение всех формальных требований в образовании позволяет нам 
рекомендовать данную программу ДПО для тех, кто окончил бакалавриат. Хотя 
ожидания работодателей по наличию навыка насмотренности относятся уже к 
выпускникам бакалавриата.

В результате освоения предлагаемой авторами программы ДПО слушатель 
должен продемонстрировать способность к критическому анализу и сравне-
нию рекламных материалов, формировать собственные логические цепочки 
и адаптировать идеи для разных контекстов, прогнозировать эффективность 
решений и отслеживать тренды и тенденции рынка. 

С учетом требований профессиональных стандартов ниже представлены 
планируемые результаты освоения программы (табл. 1.)

Программа рассчитана на бакалавров 42.03.01 Реклама и связи с обще-
ственностью; бакалавров 38.03.02 Менеджмент, профиль «Маркетинг»; специ-
алистов по рекламе и связям с общественностью; специалистов по маркетингу.
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Трудовые функции и трудовые действия

Профессиональный стандарт 06.009 Специалист по продвижению и распространению продук-
ции средств массовой информации.
Наименование трудовой функции: В/02.6 — Разработка маркетинговой стратегии для продук-
ции СМИ. Трудовое действие: Разработка концепции продвижения продукции СМИ, формирова-
ние коммуникационных целей и маркетинговых стратегий.
Профессиональный стандарт 008.035 Маркетолог (Утвержден приказом Министерства труда и 
социальной защиты Российской Федерации от 08.11.2023 № 790н).
Наименование трудовой функции: B/04.7 — Разработка, внедрение и совершенствование си-
стемы маркетинговых коммуникаций в организации
Трудовое действие: Разработка технических заданий и предложений по формированию фир-
менного стиля и рекламной продукции организации.

Знания

•	 Знание ключевых понятий и метрик эффективности;
•	 Знание площадок и инструментов для сбора и анализ информации;
•	 Знание методов отслеживания трендов;
•	 Знание регуляторных ограничений «Закона о рекламе» ФЗ-38 и ГК РФ Главы 70. 

Авторское право;
•	 Знание методов поиска глубинных инсайтов и видов стереотипов;
•	 Знание современных подходов к работе с идеями и стратегиями.

Умения

•	 Проявлять критическое мышление при оценке рекламных материалов;
•	 Выявлять причинно-следственные связи и продумывать альтернативные решения;
•	 Быстро выстраивать ассоциативный ряд;
•	 Применять методы уменьшения когнитивных искажений;
•	 Категоризировать визуальный опыт и систематизировать референсы;
•	 Составлять рабочие шаблоны.

Навыки

•	 Формировать доказательные рекламные концепции;
•	 Быстро и корректно оценивать референсы, кейсы и собственные идеи;
•	 Систематически мониторить тренды и новости;
•	 Находить скрытые потребности целевой аудитории;
•	 Прогнозировать результаты и быстро адаптировать их под ситуацию.

Таблица 1. Планируемые результаты обучения 
 Источник: Составлено авторами публикации

Таблица 2. Учебный план программы ДПО «Развитие насмотренности 
и визуальной грамотности специалиста по рекламе»

 Источник: Составлено авторами публикации

Отбор содержания основывается на принципах послевузовского обучения: 

1.	 принцип научности (изучение современных теорий и методов разви-
тия навыков); 

2.	 принцип преемственности (необходимость опираться на имеющиеся у 
слушателей знания, умения и навыки по выбранным ФГОС); 

3.	 принцип профессиональной ориентированности (в ходе курсов слуша-
тель может решить свои профессиональные проблемы).

Программа состоит из шести модулей:

1.	 Насмотренность и визуальный интеллект
	 Насмотренность и визуальный интеллект: определение, функции, 

сферы применения. Семиотика в рекламе. Стереотипы и скрытые по-

№ Наименование  
модулей

Всего
часов

Вид занятий, час Само-
стоя-
тель-
ная 

работа,
час

Текущий 
контроль

Лекции
Прак-
тиче-
ские

1 Насмотренность 
и визуальный интеллект 4 6 2 Тестирование

2
Методы и инструменты 
формирования насмо-
тренности

4 6 2 Тестирование

3 Технологическая  
насмотренность 2 8 2 Тестирование

4 Этическая 
насмотренность 2 6 2 Тестирование

5 Бенчмаркинг 
насмотренности 2 8 2 Проектная 

работа

6 Систематизация опыта 2 8 3 Проектная 
работа

7 Итоговая аттестация  1 Проектная 
работа

Итого 72 16 42 14

требности. Баннерная слепота. Культурные коды в рекламе. Критерии 
оценки рекламных материалов и способы формирования выводов. 

2.	 Методы и инструменты формирования насмотренности 
	 Эволюция визуальных стилей. Трендвотчинг и ньюсджекинг. Креатив 

не как творчество, а как доказательный план действий. Анатомия кре-
ативной рамки. Бюджетная насмотренность. Метод «обратных кейсов». 

3.	 Технологическая насмотренность
	 Использование нейросетей для генерации идей и анализа данных. На-

смотренность в разных форматах рекламы: короткие видео (reels), AR/
VR проектах, геймификации. Изменение восприятия рекламы в зави-
симости от носителя.

4.	 Этическая насмотренность
	 Авторское право и лицензии. Граница между плагиатом и авторским 

прочтением. Этика и инклюзивность. Культурный и политический кон-
текст. Репутационные риски и практики отмены. 
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5.	 Бенчмаркинг насмотренности
	 Насмотренность в смежных областях: искусство, наука, архитектура, 

кино, компьютерные игры. Наблюдение за реальным поведением лю-
дей (стритвотчинг). Эффективные подходы к работе с идеями и стра-
тегиями.

6.	 Систематизация опыта
	 Методы систематизации накопленной информации: форматы, катего-

рии, специфика и шаблоны. Архитектура и инструменты для создания 
личного архива. Чек-листы и гайды по источникам. 

Программа составлена на основе анализа запросов рынка и рекомендует-
ся для внедрения в ДПО вузов.

В дальнейшем программа может быть скорректирована для более точного 
соответствия образовательным стандартам и запросам работодателей. В дан-
ной статье была сделана первая попытка прописать содержание программы 
для повышения компетенций специалистов в условиях динамично развиваю-
щегося рынка.

Проведенное исследование подтверждает наличие разрыва между требо-
ваниями современного рекламного рынка, проявляющегося в дефиците мягких 
навыков у выпускников вузов. В условиях перенасыщенного рынка насмотрен-
ность становится критически важным профессиональным навыком, влияющим 
на конкурентоспособность молодых специалистов. 

Авторами обосновано, что насмотренность — это не пассивное накопление 
визуальных образов, а активный когнитивный процесс, включающий крити-
ческий анализ и творческое мышление и формирование собственных этало-
нов эффективности. Предложенная программа дополнительного професси-
онального образования предполагает системный подход к развитию навыка 
насмотренности через интеграцию визуального опыта, этических норм и тех-
нологического трека. Внедрение подобных программ в систему высшего и до-
полнительного образования позволит сократить адаптационный период ста-
жеров в рекламных агентствах и обеспечить соответствие подготовки кадров 
актуальным запросам рынка. 
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Введение 

По данным компании Фантех из группы «Яндекса» объем рынка развле-
чений в России в современных условиях составляет более 1 трлн. рублей. По 
оценкам этой же компании, к 2029 году он может от текущего состояния прак-
тически удвоиться и достичь 2 трлн рублей. Необходимо уточнить, что входит 
в индустрию развлечений ? Это сложная структура, в которую входят зрелищ-
ные предприятия: цирки, зоопарки, игротеки, аттракционы, лунопарки, театры, 
кинотеатры, концертные организации и коллективы (предприятия шоу-биз-
неса). Ро к этому списку следует добавить онлайн-кинотеатры, музыкальные 
сервисы, видеоигры и киберспорт, платформы с микроконтентом и прочие он-
лайн-сервисы.

Рынок шоу-бизнеса

Представители Фантеха «Яндекса» отдельно оценила перспективы рынка 
контентных стримингов и подписок в 2025 году: по ее мнению, он увеличится 
примерно на 25-30%, до 210-215 млрд рублей. Сам Фантех, считает она, будет 
расти «выше рынка». По оценке руководителя Фантеха «Яндекса» Ольги Фили-
пук, в 2025 году рынок контентных стримингов и подписок увеличится пример-
но на 25–30%, до 210–215 млрд рублей. В России темп роста платного стриминга 

РАЗВИТИЕ РЫНКОВ ЗРЕЛИЩНЫХ ИСКУССТВ  
В КРЕАТИВНОЙ ИНДУСТРИИ

Аннотация. Важное место в структуре креативных индустрий занимают такие сферы искусства, 
как шоу-бизнес, кинематограф, театральное искусство и другие направления художественной 
культуры. Наше внимание указанным сферам искусство связано, прежде всего, с экономиче-
ским результатом и вовлеченностью зрителей, ради которых создаются произведения искус-
ства. В современных условиях получили развитие такие направления в маркетинге как марке-
тинг шоу-бизнеса(развлечений), маркетинг кинематографа, театральный маркетинг. С позиции 
маркетинга в статье рассматриваются проблемы зрелищных искусств как составной части кре-
ативных индустрий.

Ключевые слова: креативные индустрии, маркетинг шоу-бизнеса, маркетинг киноискусства 
(кинематографа), театральный маркетинг, особенности рынка, сегментирование потребителей, 
продвижение, эффективность коммуникаций.

составил 20% — это почти в два раза выше мирового.
Потребительская аудитория в сфере шоу бизнеса — это зрители от 25 до 34 

лет. Формально они входят в социально-демографическую группу молодежи. 
Наблюдается тенденция в потребностях по репертуару, который эти зрители 
слушали в детстве. В какой-то степени это явление можно отнести к носталь-
гии. В настоящее время, например, наибольшей популярностью пользуется пе-
вица, народная артистка России Надежда Кадышева. Она выступает вместе с 
мужем и сыном и использует «обкатанный» репертуар прошлых лет. Ее гонорар 
за концерт составляет 11 млн. рублей. Филипп Киркоров и Дима Билан зара-
батывают в среднем за концерт от 5 до 10 млн рублей. Исполнители Леонид 
Агутин, Михаил Шуфутинский, Анжелика Варум, Александр Розенбаум, Баста, 
Григорий Лепс, Полина Гагарина получают гонорар от 3,5 до 5 млн. рублей. В 
этом же диапазоне работают артисты Жасмин, Лада Дэнс, Татьяна Буланова, 
«Руки Вверх!», Иванушки International, «Дискотека Авария»1. 

На рынок шоу-бизнеса, его рост или снижение оказывают влияние целый 
ряд факторов объективных и субъективных. Шоу-бизнес зависит от социаль-
но-политической обстановки в стране, тенденций экономического развития и 
платежеспособности населения, национальных традиций. Важно отметить, что 
2026 год стал «Годом единства народов России». Это будет иметь свое влияние 
на индустрию развлечений. С учетом того, что в настоящее время идет Специ-
альная военная операция по защите русскоязычного населения на Украине.

Следует отметить субъективные факторы. Несколько месяцев в различных 
средствах массовой информации обсуждается певица Лариса Долина, которая 
своими действиями по продаже своей квартиры в Хамовниках сформировала 
у большинства населения негативное отношение. Из России в феврале 2026 
года был выдворен успешный артист из Казахстана Нурлан Сабуров, который 
жил и выступал в России. Он имел успешный бизнес, был состоятельным че-
ловеком. Однако занимал антироссийскую позицию, которую высказывал во 
время выступлений со сцены. Решение властей было принято в интересах на-
циональной безопасности, соблюдения законодательства и защиты традици-
онных духовно-нравственных ценностей2.

Важная роль в продвижении артистов из сферы шоу-бизнеса принадлежит 
телевизионным программам, в которых выступают известные и начинающие 
артисты. Это важная часть музыкального маркетинга, которая позволяет при-
влечь огромную телевизионную аудиторию. К таким музыкальным шоу -про-
граммам следует отнести такие форматы, как «Голос» (1 канал), «Маска» (НТВ), 
Точь-в-точь (1 канал), «Привет, Андрей»(Россия 1), «Песни от всей души» (Россия 
1), «Дуэты» (Россия 1) и другие.

По мнению продюсеров вывод на сцену молодого артиста требует значи-
тельного финансирования и времени от 5 до 7 лет. Это подтверждает история 
создания группы «Белое Злато» под руководством Лунеевой Дарьи, которая 
была организована в 2012 году. В последний период идет активное продвиже-

1. Рожков, 2025: Электронный ресурс
2. Рожков, 2026: Электронный ресурс
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ние группы в интернете. В репертуаре группы лирические, плясовые русские 
народные и казачьи песни, военно-патриотические композиции. Выступление 
группы «Белое Злато» — это многоголосное и креативное исполнение. Коллек-
тив создаёт на сцене неповторимые образы, которые навсегда запоминаются. 
Ансамбль «Белое злато» начинался, как студенческий коллектив в Норильске. 
Ансамбль «Белое Злато» был награждён Государственными медалями Мини-
стерства Обороны РФ «За участие в военной операции в Сирии». В рамках меж-
дународного проекта «Салют талантов» ансамбль получил Диплом лауреата I 
степени в номинациях «Вокальное творчество»3.

Тенденции развития киноискусства

Кинематограф многие годы в нашей стране был самым массовым видом 
искусства. Когда-то классик (в пересказе А.В. Луначарского) сказал: «Из всех 
искусств для нас важнейшим является кино». В неграмотной России это было 
самое доступное и понятное искусство для миллионов людей. Но и на следу-
ющем этапе, когда страна стала просвещенной, художественные фильмы смо-
трели миллионы зрителей. Особым вниманием зрителей пользовались фильмы 
режиссера Леонида Гайдая. Его произведения Бриллиантовая рука (1969) по-
смотрели 76.7 млн. зрителей; Кавказская пленница (1967) посмотрели 76.5 млн. 
зрителей; «Операция «Ы» и другие приключения Шурика» (1965) посмотрели 69 
млн зрителей. Фильм режиссера Станислава Ростоцкого «А зори здесь тихие» 
(1972) смотрели почти 66 млн зрителей. Массовым и звездным оказался фильм 
Владимира Меньшова «Москва слезам не верит» (1980), который посмотрели 
84,5 млн. зрителей. Картина получила мировое признание и режиссеру прису-
дили 31 марта 1981 года премию Оскара Американской киноакадемии в номина-
ции «Лучший фильм на иностранном языке». Сам режиссёр не присутствовал 
на торжественной церемонии, так как был «невыездным». Статуэтку за него 
получил атташе по вопросам культуры посольства СССР в США Анатолий Дю-
жев. Режиссеру Владимиру Меньшову передали «Оскара» лишь 17 декабря 1988 
года в Центральном доме кинематографистов на первой церемонии вручения 
кинопремии «Ника»4.

С развитием интернета, оnlin технологий, стриминговых площадок в зна-
чительной степени расширились возможности доступа к произведением ки-
ноискусства. Зрителям может быть доступным любой фильм российского или 
зарубежного производства. Это создает новые условия для системы создания 
фильмов и кинопроката. По прогнозам Министерства культуры РФ, в 2026 году 
аудитория отечественных фильмов увеличится на 10 млн. человек, а общий 
объём рынка кинопроката по итогам 2025 года достигнет 50 млрд. рублей.

Российские кинотеатры массово столкнулись с оттоком посетителей. Как 
сообщили РБК со ссылкой на данные Единой автоматизированной информа-
ционной системы (ЕАИС) Фонда кино, за 11 месяцев 2025 года аудитория сокра-
тилась с 116,4 млн зрителей в 2024-м до 108,4 млн. При этом снижение фикси-

3. Ансамбль, 2022: Электронный ресурс
4. 5 советских, 2025: Электронный ресурс

5. Квятык, 2025: Электронный ресурс.
6. Квятых, 2025: Электронный ресурс
7. Российское кино, 2025: Электронный ресурс
8. Говорит, 2025: Электронный ресурс
9. Российское, 2025: Электронный ресурс

руется уже третий год подряд. После ухода голливудских мейджоров в 2022-м 
продажи билетов рухнули — до 76 млн5.

По данным на 2025 год, киноиндустрия в России находится на этапе транс-
формации. Аналитики фиксируют устойчивый тренд на цифровизацию раз-
влечений, который усилился после пандемии. Посещаемость кинотеатров в 
2025 году за три месяца составила 13,6 миллионов зрителей, что на 6,6 милли-
она меньше, чем годом ранее. Валовые сборы кинопроката снизились с 6,9 до 
5,4 миллиардов рублей. Средняя цена билета выросла на 26% год к году, до-
стигнув в среднем 410 рублей. Рынок онлайн-кинотеатров за первое полугодие 
2025 года вырос на 40%, достигнув объёма 78,2 миллиарда рублей6. 

По прогнозам Министерства культуры РФ, в 2026 году аудитория отече-
ственных фильмов увеличится на 10 млн человек, а общий объём рынка кино-
проката по итогам 2025 года достигнет 50 млрд рублей. По данным Единой ав-
томатизированной информационной системы (ЕАИС) Фонда кино, за 11 месяцев 
2025 года аудитория кинотеатров сократилась с 116,4 млн зрителей в 2024 году 
до 108,4 млн. При этом кассовые сборы продолжают расти: по предваритель-
ным итогам 2025 года они превысили 46 млрд рублей — это на 10% больше, чем 
в 2024 году, и на 27,8% больше, чем в 2023 году7.

Несмотря на отток зрителей, кассовые сборы продолжают расти. По пред-
варительным итогам 2025-го они превысили 46 млрд рублей — это на 10% боль-
ше, чем в 2024-м, и на 27,8% больше, чем в 2023-м. Главная причина — подоро-
жание билетов: средняя цена за фильм выросла сразу на 18% и уже превышает 
425 рублей. В 2019-м средний билет стоил примерно 252 рубля8.

Покажем успешные тенденции производства художественных фильмов. 
Созданный режиссером Ильей Учителем фильм «Батя 2. Дед» показал высо-
кую эффективность проекта. При затраченном бюджете на производство око-
ло двух миллионов долларов фильм в прокате собрал 20,6 миллионов. Такая 
эффективность (более чем десятикратная) позволяет рассчитывать на рост 
производства художественных фильмов. Факторами успеха являются узнава-
емость бренда, понятная тематика для семейного просмотра, разумное соотно-
шение бюджета и амбиций проекта. Проект продемонстрировал, что при гра-
мотном планировании и понимании целевой аудитории возможно достижение 
высоких коммерческих результатов9. 

Российский фэнтезийный фильм 2025 года «Волшебник Изумрудного го-
рода. Дорога из жёлтого кирпича» режиссёра Игоря Волошина, снятый по мо-
тивам сказки Александра Волкова «Волшебник Изумрудного города» показал 
высокую финансовую эффективность. Главные роли в нём сыграли Екатерина 
Червова, Юрий Колокольников, Евгений Чумак, Артур Ваха, Дмитрий Чеботарёв 
и Светлана Ходченкова. Бюджет этого фильма составил около 11 миллионов 
долларов. Прокат собрал 42,6 миллионов. Новогодний релиз и узнаваемый 
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классический сюжет обеспечили интерес семейной аудитории. Проект вошёл 
в топ самых кассовых российских фильмов за всю историю современного про-
ката10.

Бюджет российского фильма «Чебурашка 2» режиссера Дмитрия Дьяченко 
составил 1 499 492 792 руб., следует из данных Единой федеральной автома-
тизированной информационной системы сведений о показах фильмов в кино-
залах (ЕАИС). Прокат фильма стартовал 1 января 2026 года и побил рекорд по 
кассовым сборам в новогодние каникулы. Только в первый день его посмотре-
ли более 878 тыс. зрителей. В среду, 14 января 2026 года, на конец прокатного 
врмени на счету картины было 5 106 692 983 руб., а количество зрителей пре-
высило 2,7 млн11.

Премьера первой части «Чебурашки» режиссера Дмитрия Дьяченко со-
стоялась 1 января 2023 года и стала самым кассовым фильмом в истории рос-
сийского проката. По данным ЕАИС, сборы картины превысили 6,7 млрд руб., а 
бюджет — более 849 млн руб. Продюсер «Чебурашки 2» Эдуард Илоян связы-
вает успех картины с «отличным сценарием» и маркетинговой стратегий про-
движения фильма на рынке12.

Необходимо отметить, что в это же время в прокат вышли мультфильмы 
«Простоквашино» режиссера Сарика Андреасяна и «Буратино»режиссера Иго-
ря Волошина. По данным на 14 января 2026 года, они собрали по 2,1 млрд руб. 
При этом бюджет «Буратино» составил 1,3 млрд руб13.

Государственная поддержка проектов через Фонд кино остаётся важным 
элементом экономики производства. Она позволяет реализовывать социально 
значимые проекты, поддерживать культурное разнообразие, обеспечивать за-
нятость в смежных отраслях — от декораций до постпродакшна.

Отрасль кинопроизводства требует современных подходов к ее модерни-
зации и вывода на эффективные тренды. Эти вопросы обсуждаются на фе-
деральном уровне в Министерстве культуры Российской Федерации, в Союзе 
кинематографистов, на производственных площадках по производству филь-
мов в Москве. Эксперты выделяют несколько возможных траекторий развития 
отрасли. Первая предполагает продолжение текущих трендов с постепенной 
адаптацией к новым условиям. Театральный прокат сохранится как премиаль-
ный сегмент для событийных релизов, основной объём монетизации переме-
стится в цифровую среду.

Вторая траектория связана с ускоренной цифровой трансформацией. 
Большинство проектов будут изначально ориентированы на стриминговый ре-
лиз, театральный прокат станет опциональным для ограниченного числа кар-
тин. Эта модель активно развивается на азиатских рынках.

Третья траектория предполагает появление новых форматов взаимодей-
ствия со зрителем. Интерактивный контент, иммерсивные технологии, инте-
грация с игровой индустрией — всё это может создать дополнительные источ-

ники монетизации и привлечь новую аудиторию14. 
Фильм «Батя 2. Дед» режиссёра Ильи Учителя стал ярким примером эф-

фективного использования ресурсов. При бюджете около двух миллионов дол-
ларов проект собрал 20,6 миллионов — кратность более чем десятикратная. 
Сиквел продолжил историю семейной комедии 2021 года, нашедшей отклик у 
широкой аудитории.

Факторы успеха включали узнаваемость бренда, понятную тематику для 
семейного просмотра, разумное соотношение бюджета и амбиций проекта. 
Проект продемонстрировал, что при грамотном планировании и понимании це-
левой аудитории возможно достижение высоких коммерческих результатов15. 

«Волшебник Изумрудного города. Дорога из жёлтого кирпича» с бюдже-
том около 11 миллионов долларов собрал 42,6 миллионов. Новогодний релиз 
и узнаваемый классический сюжет обеспечили интерес семейной аудитории. 
Проект вошёл в топ самых кассовых российских фильмов за всю историю со-
временного проката16.

Российская киноиндустрия переживает структурную трансформацию. Из 
топ-10 фильмов три показали высокую рентабельность, несколько проектов 
вышли на уровень безубыточности, остальные столкнулись с вызовами оку-
паемости. Параллельно наблюдается миграция аудитории на стриминговые 
платформы (рост на 40% за полгода) и изменение потребительских привычек. 
Посещаемость кинотеатров летом снизилась на 23%, при этом средняя цена 
билета выросла на 26%. Анализируем экономику отрасли, новые паттерны по-
требления и перспективы адаптации к изменившимся условиям17.

Российский рынок кино и сериалов к 2030 году вырастет более чем в 1,5 
раза, до 718 млрд руб. (с 448 млрд руб. в 2023 году), среднегодовой темп роста 
составит 7%, прогнозируют аналитики Агентства стратегических инициатив 
(АСИ). Уход с российского рынка иностранных игроков и рост интереса потре-
бителей к локальному контенту будут стимулировать рынок и российских кино-
производителей, отмечают аналитики18.

Дальнейшее развитие киноиндустрии во многом зависит от Москвы, где по 
данным АСИ, приходится 86% выручки отрасли. 90% российского контента РФ 
производится в Москве, следует из исследования агентства: средняя загрузка 
крупнейших площадок города также превышает 90%. Всего в индустрии занято 
более 20 тыс. организаций и более 1,5 тыс. индивидуальных предпринимате-
лей. На Москву и Московскую область, 

В столице, по данным на 2024 год, в киноотрасли работают около 10 тыс. 
больших и малых кинокомпаний, ежегодно снимается примерно 260 проектов 
в год, сосредоточено 92% существующей в стране павильонной инфраструкту-
ры, сообщал не так давно мэр Москвы Сергей Собянин.

В настоящее время в Москве создается кинокластер, в который входят ки-

10. Российское, 2025: Электронный ресурс
11. Стал,2026: Электронный ресурс 
12. Стал, 2026: Электронный ресурс
13. Стал, 2026: Электронный ресурс

14. Стал, 2026: Электронный ресурс
15. Российское, 2025: Электронный ресурс
16. Российское, 2025: Электронный ресурс
17. Российское, 2025: Электронный ресурс
18. Говорит, 2025: Электронный ресурс
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нопарк «Москино» в Троицком административном округе, кинозавод «Моски-
но» на Рязанском проспекте и старейшая московская киностудия Горького. Для 
того чтобы кинематографистам было легче подбирать площадки для съемки, 
работает цифровая киноплатформа «Москино», которая является «одним ок-
ном» для всей киноиндустрии.

Осенью 2024 года в рамках развития столичного кинокластера Владимир 
Путин и Сергей Собянин открыли первую очередь строительства кинопарка 
«Москино» на территории 180 га: четыре съемочных павильона, шесть инфра-
структурных объектов и 24 натурные локации, в том числе «Аэропорт Юрово», 
«Витебский вокзал», «Древнерусский город», «Соборная площадь Московского 
Кремля», самый большой в Европе натурный хромакей для съемок с использо-
ванием компьютерной графики и другие объекты.

По данным «Москино», на базе кинозавода, креативного пространства ки-
нокластера, расположенного на Рязанском проспекте, за последние годы было 
снято более 50 кинопроектов, в их числе: «Последний богатырь. Наследие», 
«Челюскин. Первые», «Первый номер».В настоящее время на территории кино-
завода работают десять объектов: семь съемочных павильонов, центр костюма 
и реквизита «Жар-птица», центр моды и дизайна, пространство музыкальных 
культур Tau. Локация объединяет кинопроизводителей, дизайнеров, музыкан-
тов, IT-специалистов, говорят представители «Москино»19.

Сеть кинотеатров «Москино» включает 13 кинозалов, которые действуют на 
постоянной основе и одну летнюю киноплощадку — «Москино Музеон», а также 
второе по величине после Госфильмофонда фильмохранилище на более чем 5 
тыс. фильмов, рассказали в Департаменте культуры города Москвы. На базе ки-
нотеатров «Москино» проходят и специальные мероприятия: кинолектории, ки-
ноклубы с обсуждениями лент, творческие встречи, предпремьерные показы.

Объекты, входящие в структуру компании, предназначены не только для 
съемок, но и для просветительских и образовательных проектов. Например, в 
историческом здании киностудии Горького на улице Эйзенштейна работает Ки-
нокампус Горького — креативное профориентационное пространство для детей 
и подростков. Площадка оснащена передовыми кинотехнологиями. Так, весной 
2025 года на кинозаводе появилась уникальная для России стационарная кон-
струкция из LED-экранов («шайба»): внутри гигантского сооружения площадью 
300 кв. м с дугой окружности 240 градусов благодаря технологии виртуального 
продакшена можно создавать видеоэффекты любой сложности20.

Театр с позиции маркетинга

Россия — театральная держава. В стране работает 728 театров, в том числе: 
80 — оперы и балета; 414 — драматических; 9 — музыкальной комедии; 84 — 
Юного зрителя; 115 — кукольных и 26 — других направлений. Общая вмести-
мость зрительных залов — 313713 мест. Из них: оперы и балета — 58156; дра-
матические — 186361; музыкальной комедии — 6683; Юного зрителя — 29133; 

кукольных — 24640, других — 8740 мест21. 
Великие русские театральные педагоги К.С. Станиславский, В.И. Немиро-

вич-Данченко, М.А. Чехов оставили миру опыт театральных педагогов, который 
рассматривается современниками, как театральные школы. В Россию едет ре-
жиссеры многих стран, чтобы изучать на методы воспитания актеров и рабо-
ту над ролями в спектаклях. В репертуаре российских и зарубежных театров 
продолжаются поставки классиков русской драматургии А.С. Пушкина, А.Н. 
Островского, А.П. Чехова, А.М. Горького, Н.В. Гоголя и других.

Популярность и успешность театров во многом определяется развитием 
театрального маркетинга, который представляет из себя процесс продвижения 
театральных постановок и привлечения зрителей, проявляющих интерес к теа-
тральному искусству. Особенность театрального маркетинга состоит в том, что 
он продвигает, создает имидж произведениям театрального искусства. В свою 
очередь, театральное искусство — это сценический, зрелищный вид искусства, 
который представляет собой исполнение ролей актёрами под руководством 
режиссера и при участии продюсера. В спектакле отражается какая-либо исто-
рия из жизни, сформулированная в художественной форме. Специфика теа-
тральных постановок состоит в том, что они отражают жизнь, в которой всегда 
есть конфликты, характеры героев, а также их трактовки. Утверждение идей на 
сцене происходит посредством драматического действия, главным носителем 
которого является актёр22.

По информации Министерства культуры РФ, в 2024 году сборы театров 
от реализации билетов на репертуарные мероприятия (спектакли, концерты, 
творческие вечера и т. д.) составили 46,3 млрд рублей, а количество зрителей 
таких мероприятий на собственных площадках российских театров — 36,9 млн. 
человек. По прогнозам OKS Labs, объём театрального рынка России в 2025 году 
составит 54,7 млрд рублей, увеличившись год к году на 12%23. 

Особенности театрального маркетинга состоят в том, что в это области ис-
кусства потребителю предлагается продукт, связанный с уникальными худо-
жественными объектами (спектаклями, постановками). Зритель должен при-
обрести билет и прийти в театр, чтобы получить услугу в виде спектакля. На 
театральном рынке наблюдается высокая конкуренция, что требует поиска ре-
пертуара, исполнителей и инновационных подходов к привлечению зрителей. 
Маркетинговая задача театра состоит в том, чтобы сформировать у зрителей 
потребность к услуге, создать условия для её положительного восприятия. 
Сформировать имидж театра, привлечь спонсоров, что всегда способствует 
улучшению финансового состояния театра. Для успеха требуется проводить 
анализ поведения и потребностей зрительской аудитории. Необходима сег-
ментация аудитории по критериям: возраст, социальный статус, культурные 
предпочтения, уровень дохода. Это позволяет создавать персонализирован-
ные предложения и адаптировать репертуар под запросы конкретных групп. 

19. Говорит, 2025: Электронный ресурс
20. Говорит, 2025: Электронный ресурс

21. Справочник,2024: Электронный ресурс
22. Миланович, 2025: Электронный ресурс
23. Игнатьев, 2025: Электронный ресурс
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Для продвижение театрального продукта используются различные инстру-
менты, которые помогают поддерживать интерес зрителей к услугам, форми-
ровать позитивное мнение потребителей24.

В ряду маркетинговых коммуникаций в театрах используются афиши в 
различных вариантах: размещение у театра, на городских рекламных тумбах, 
на электронных носителях (билбордах), в интернете, в социальных сетях, на 
сайте театра, в рассылка-приглашениях. Используется визуальный контент: 
фотографии с представлений, репетиций, артистов и декораций. Предлагают-
ся интерактивные форматы: опросы зрителей, вопросы и реакции с публикаци-
ями на сайте театра, в том числе, интервью:в опрос-ответ.

Эффективный маркетинг в театральной сфере требует баланса между ху-
дожественными целями и коммерческими задачами, постоянного анализа ау-
дитории и адаптации стратегий к меняющимся условиям культурного рынка. 
Важную особенность организации театрального дела отмечает в своей статье 
А.Е. Князева. Автор пишет: «отличительной особенностью структуры россий-
ского театрального искусства является преобладание типа репертуарного те-
атра, подразумевающее так называемое триединство: здание, труппа, репер-
туар. Репертуарный тип организации театрального дела экономически менее 
выгоден, чем проектный тип театра, включающий всего две категории: здание 
и репертуар, и тем более нерентабелен по сравнению с независимыми теа-
тральными инициативами, носящими разовый характер»25.

Заключение

В нашей стране с 2025 года действует закон «О развитии креативных 
(творческих) индустрии в Российской Федерации», который ставит задачу с 
позиции экономики предпринять меры для развития творческих секторов, в 
которые входят различные сферы искусства и творчества для повышения эко-
номического эффекта в балансе страны26.

По данным Института статистических исследований и экономики знаний 
НИУ ВШЭ в креативной экономике России заняты 4,6 млн чел. или 6,2% от об-
щей численности занятых. Креативные индустрии опережают экономику Рос-
сии в целом по доле занятой молодежи (32,5% против 28,8%) и работников с 
высшим образованием (56% против 35,4%). Креативный сектор становится зна-
чимой составляющей российской экономики, обеспечивая вклад в ВВП в раз-
мере 3,5% и в выручку — 3,7%27.

Наибольшим экономическим масштабом отличаются индустрии «Про-
граммное обеспечение», «Реклама и PR коммуникации» и «Мода». На них при-
ходится 49% организаций, 66% индивидуальных предпринимателей и 60% 
выручки всего креативного сектора. Лидерами по производительности труда 
оказались «Реклама и PR-коммуникации » (9 млн руб./ чел.), «Кино, сериалы и 
анимация» (8,4)28.

24. Миланович, 2025: Электронный ресурс
25. Князева, 2017: С 114
26. Федеральный, 2024: Электронный ресурс
27. 28. Креативный, 2024: Электронный ресурс
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Аннотация. В статье рассматривается трансформация профессиональных компетенций марке-
толога под влиянием технологий искусственного интеллекта. На основе анализа академической 
литературы, запросов рынка труда и актуальных ФГОС авторы обозначают направления инте-
грации ИИ в образовательные программы маркетинговых дисциплин. Предложена структура 
современной модели компетенций, включающая аналитические, цифровые, стратегические, 
коммуникативные и этические блоки. Особое внимание уделяется практико-ориентированным 
методам обучения, в частности кейс-методам с использованием ИИ. Также проанализированы 
основные риски и ограничения внедрения ИИ в образовательный процесс, включая проблемы 
академической честности и снижения критического мышления.

Abstract. The article examines the transformation of professional marketing competencies under 
the influence of artificial intelligence technologies. Based on an analysis of academic literature, 
labor market demands, and current Federal State Educational Standards (FSES), the authors identify 
directions for integrating AI into marketing curricula. A structure for a modern competency model, 
encompassing analytical, digital, strategic, communicative, and ethical components, is proposed. 
Particular attention is paid to practice-oriented teaching methods, specifically AI-enhanced case 
methods. The article also analyzes the main risks and limitations of implementing AI in the educational 
process, including issues of academic integrity and the decline of critical thinking.

Ключевые слова: искусственный интеллект, маркетинг, маркетинговое образование, компетен-
ции маркетолога, кейс-метод, data-driven маркетинг, цифровая трансформация, генеративные 
модели, этика ИИ.

Keywords: artificial intelligence, marketing, marketing education, marketing competencies, case 
method, data-driven marketing, digital transformation, generative models, AI ethics.

Трансформация маркетинговой деятельности под влиянием искусствен-
ного интеллекта (далее ИИ) привела к пересмотру набора профессиональных 
компетенций маркетолога. В академической литературе последних лет фикси-
руется смещение акцента с операционных навыков к аналитическим, интер-
претационным и стратегическим компетенциям, обеспечивающим работу в 
data-driven среде[1]. Искусственный интеллект автоматизирует сбор, обработку 
и частично интерпретацию данных, однако не устраняет потребность в про-
фессиональном взгляде на результаты и принимаемые стратегические реше-
ния. В этой связи современная модель компетенций маркетолога включает 
пять взаимосвязанных блоков.

Во-первых, аналитические компетенции. Согласно исследованиям, ключе-
вой ценностью маркетолога становится способность формулировать гипотезы, 
корректно интерпретировать метрики, оценивать статистическую значимость и 
выявлять причинно-следственные связи[2, 3]. ИИ повышает скорость анализа, но 
не заменяет критическую проверку выводов. Данное требование осуществлять 
анализ и обосновывать управленческие решения на основе данных уже закре-
плено в части универсальных и общепрофессиональных компетенций в соот-
ветствующих государственных стандартах программ высшего образования.

Во-вторых, data-driven- и AI-грамотность. Современные исследования в 
области маркетингового образования фиксируют необходимость понимания 

принципов работы алгоритмов машинного обучения и генеративных моделей 
без обязательной технической специализации[4]. Речь идёт о способности кор-
ректно ставить задачу ИИ-системам, интерпретировать результаты, выявлять 
ограничения моделей. В образовательном контексте это трансформируется в 
освоение инструментов аналитики, систем автоматизации рекламы, генера-
тивных моделей для контента и прогнозирования спроса.

В-третьих, стратегические компетенции. Несмотря на автоматизацию так-
тических процессов, стратегическое позиционирование, выбор целевых сег-
ментов, разработка ценностного предложения и определение долгосрочной 
архитектуры бренда остаются зоной человеческой ответственности. Совре-
менный маркетолог должен уметь интегрировать выводы алгоритмов в систе-
му стратегических решений компании.

В-четвёртых, коммуникативные компетенции. В условиях усложнения 
аналитических инструментов возрастает значимость способности объяснять 
результаты анализа стейкхолдерам — руководству, финансовым подразделе-
ниям, клиентам. ИИ-генерируемые отчёты требуют профессиональной интер-
претации и адаптации под управленческий контекст. В нормативных докумен-
тах высшего образования эта группа компетенций отражена в требованиях к 
навыкам аргументации и профессиональной коммуникации.

В-пятых, этические и регуляторные компетенции. Расширение исполь-
зования больших данных и ИИ усиливает требования к соблюдению зако-
нодательства о персональных данных и приватности[5, 6]. Понимание границ 
допустимого использования данных и репутационных последствий автомати-
зированных решений является обязательным для маркетолога.

Таким образом, влияние искусственного интеллекта привело в трансфор-
мации требований к компетенциям и квалификации маркетолога. И данная 
трансформация должна учитываться при формировании образовательных 
программ и дисциплин по направлению «маркетинг».

При этом происходит запрос специалистов с определенными навыками 
со стороны компаний. Рынок труда в сфере маркетинга демонстрирует сме-
щение от узкоспециализированных операционных ролей к гибридным пози-
циям: performance-аналитик, CRM-аналитик, специалист по маркетинговой 
автоматизации, digital-стратег. В описаниях вакансий 2024–2025 гг. системно 
фигурируют требования к владению инструментами веб-аналитики, система-
ми автоматизации рекламы, навыкам работы с SQL/BI-платформами, а также 
пониманию принципов работы алгоритмов машинного обучения[7]. При этом ра-
ботодатели акцентируют внимание не столько на техническом программирова-
нии, сколько на способности интерпретировать данные и принимать управлен-
ческие решения на их основе.

В российской системе высшего образования адаптация к данным изме-
нениям реализуется через обновление федеральных государственных обра-
зовательных стандартов. В актуальных редакциях ФГОС ВО по направлениям 
38.03.02 «Менеджмент»[8] и 42.03.01 «Реклама и связи с общественностью»[9] и 
других, утверждаемых Министерством науки и высшего образования Россий-
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ской Федерации, закрепляется требование формирования универсальных и 
общепрофессиональных компетенций, связанных с анализом данных, исполь-
зованием цифровых технологий и обоснованием управленческих решений. 
Формулировки компетенций ориентированы на способность применять совре-
менные информационные технологии, осуществлять сбор и обработку данных, 
а также принимать решения в условиях неопределенности.

Дополнительное значение имеют нормативные акты в сфере цифровой 
трансформации, включая Указ Президента РФ № 490 «О развитии искусствен-
ного интеллекта в Российской Федерации»[10], задающий стратегические ори-
ентиры развития ИИ-компетенций в системе образования. В совокупности это 
формирует институциональный запрос на включение AI-грамотности в образо-
вательные программы.

В этой связи возникает необходимость выделить ключевые направления 
преподавания маркетинговых дисциплин с учетом роли ИИ в профессии и за-
просов рынка труда (табл.1). 

Направление Содержание

ИИ в маркетинговых  
исследованиях

Анализ больших массивов данных

Автоматизация сегментации и инсайт-анализа

Анализ текстовых и поведенческих данных

ИИ в digital-маркетинге 
и performance-аналитике

Контент-маркетинг и генеративные модели

Таргетинг, атрибуция и оптимизация рекламы

Маркетинговая автоматизация

ИИ в управлении брендом  
и коммуникациями

Анализ тональности и репутации

Моделирование потребительского восприятия

Работа с UGC и социальными данными

ИИ в стратегическом 
маркетинге

Прогнозирование спроса

Поддержка маркетинговых решений

Конкурентная и рыночная аналитика

ИИ и этика маркетинговых решений

Таблица 1. Направления преподавания маркетинговых дисциплин с учетом искусственного интеллекта
 Источник: Составлено авторами публикации

Встраивание ИИ в учебные программы маркетинговых дисциплин

Внедрение технологий искусственного интеллекта в учебные програм-
мы предполагает актуализацию учебных модулей и применение практико-о-

риентированных заданий с использованием ИИ. Такой подход обусловлен 
способностью ИИ к адаптации под индивидуальные потребности студентов, 
автоматизацией рутинных операций и увеличением эффективности образова-
тельного процесса. 

Наиболее перспективным направлением такой интеграции является ис-
пользование кейс-методов с применением ИИ, что трансформирует класси-
ческий анализ прошлого опыта в динамичное моделирование будущих сце-
нариев развития в рамках конкретной маркетинговой задачи. Практическое 
внедрение таких методов позволяет перенести студентов в плоскость прогно-
зирования на основе синтетических данных для анализа и ролевых симуляций 
переговоров с ИИ-стейкхолдерами, а также экспериментирования на всех эта-
пах разработки комплекса маркетинга.

Такой подход не только формирует у студентов востребованные на рынке 
цифровые компетенции, но и учит критически оценивать результаты работы 
алгоритмов, сравнивая эффективность человеческого и машинного мышления 
при разработке маркетинговых решений.

Примерами встраивания ИИ в творческие задания для студентов в рам-
ках дисциплины общего маркетинга могут быть:

•	 использование ИИ для генерации бизнес-идеи предлагаемого 
продукта;

•	 сбор и анализ цифрового следа целевой аудитории продукта с помо-
щью ИИ, анализ тональности и репутации;

•	 построение карты эмпатии, проверка на реальном персонаже;
•	 построение CJM с помощью ИИ vs проведение глубинного интервью с 

реальным потребителем;
•	 анализ трендов из различных тренд-репортов, выбор наиболее реле-

вантных для проекта;
•	 генерация гипотез для продвижения;
•	 разработки фирменного стиля, упаковки;
•	 формирование и проверка медиаплана по выбранным критериям;
•	 создание видеоролика о продукте;
•	 подготовка финальной презентации и др.

Ограничения и риски использования ИИ

Важно отметить наличие этических проблем, ограничений и рисков ис-
пользования ИИ. Среди них:

Несоблюдение академической честности. Сам принцип академической 
честности предъявляет требования следовать этическим и профессиональным 
стандартам и нормам при выполнении учебных задач. К нему относится само-
стоятельность выполнения работ, разумное применение цифровых средств, в 
том числе систем искусственного интеллекта, точное указание источников ин-
формации и авторская интерпретация полученных результатов. Однако препо-
даватель сталкивается с необходимостью дополнительного анализа, является 
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работа самостоятельным авторским результатом или автоматически сгенери-
рованным текстом. Кроме того, системы ИИ склонны к генерации и синтезу вы-
мышленных данных, например, в части источников литературы.

Ухудшение аналитических и творческих навыков в работе студентов. Ис-
пользование заимствованных результатов может приводить к недостаточной 
сформированности компетенции, касающейся самостоятельного поиска реше-
ния, а также его творческой составляющей[11].

Снижение критического мышления. Пассивное потребление информации, 
сгенерированной ИИ, может привести к неспособности студентом принимать 
обоснованные решения и выстраивать логические цепочки для формирования 
авторского суждения.

Проблема «черного ящика». Она проявляется в непрозрачности логики 
моделей ИИ, вследствие чего студент усваивает итоговый результат без меха-
низма мышления и анализа.

Отсутствие правовой базы. Понятие ИИ и его определение до сих пор не 
является устоявшимся в нормативно-правовых актах. Не конкретизированы 
особенности авторского права при использовании моделей ИИ[12].

Выявленные особенности, ограничения и проблемы требуют дальнейшего 
обсуждения и разработки соответствующих регуляторных механизмов исполь-
зования ИИ.

Итак, современная модель компетенций маркетолога представляет собой 
интеграцию аналитических, цифровых, стратегических, коммуникативных и 
этических компонентов. Искусственный интеллект в этой модели выступает не 
заменой профессионального мышления, а инструментом усиления аналитиче-
ских возможностей специалиста. Его развитие привело к формированию но-
вых компетенций — data-driven мышление, навыки работы с ИИ-инструмента-
ми, навыки постановки задач и интерпретации результатов. Образовательные 
программы по маркетинговым дисциплинам должны учитывать данную транс-
формацию, обеспечивая формирование не только инструментальных навыков 
работы с ИИ, но и способности к критической оценке его результатов.

Рынок труда предъявляет к маркетологам требования аналитической зре-
лости, владения цифровыми инструментами и способности интегрировать ИИ 
в управленческие процессы. ФГОС в свою очередь адаптируется к этим запро-
сам через закрепление цифровых и аналитических компетенций на уровне 
образовательных стандартов, предоставляя вузам возможность варьировать 
содержание дисциплин с учетом технологических изменений. В результате 
формируется модель подготовки маркетолога, ориентированная не на осво-
ение отдельных инструментов, а на развитие устойчивых профессиональных 
компетенций, актуальных в условиях цифровой экономики.

Важной составляющей является встраивание ИИ в учебные программы 
маркетинговых дисциплин с целью актуализации учебных модулей и примене-
ния практико-ориентированных заданий с использованием ИИ. Сами задания 
могут касаться разных этапов разработки маркетингового комплекса, начиная 
с этапа генерации идей создания продукта, проведении маркетинговых иссле-

дования и заканчивая разработкой фирменного стиля, упаковки, формирова-
ния медиаплана и создания рекламного видеоролика о продукте.

Среди ограничений и рисков использования ИИ, требующих дополнитель-
ных обсуждений и разработки регулирующих механизмов, можно выделить 
несоблюдение академической честности, ухудшение аналитических и творче-
ских навыков в работе студентов, снижение критического мышления, проблему 
«черного ящика» ИИ, а также отсутствие сформированной нормативно-право-
вой базы. 
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ОСНОВНЫЕ СОСТАВЛЯЮЩИЕ ТЕОРЕТИЧЕСКОЙ МОДЕЛИ  
РАЗРАБОТКИ СТРАТЕГИИ ЦИФРОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ  
ДЛЯ МЕДИЙНЫХ КЛИЕНТОВ

THE MAIN COMPONENTS OF A THEORETICAL MODEL  
FOR DEVELOPING A DIGITAL COMMUNICATION STRATEGY 
FOR MEDIA CLIENTS

Аннотация. Многие компании используют цифровые коммуникации для того, чтобы как мож-
но более комплексно задействовать в коммуникациях с брендом целевую аудиторию. В данном 
случае использование комплекса цифровых коммуникаций несет в себе ряд преимуществ для 
компании: формируется и усиливается общественное мнение о бренде, укрепляется имидж и 
репутация, растет лояльность клиентов к бренду. «При этом комплексное применение цифровых 
коммуникаций позволяет добиться эффекта синергии. Нужно отметить, что комплекс цифро-
вых коммуникаций также направлен на укрепление имиджа бренда, так как именно с помощью 
имиджа бренд укрепляет свои ценности, позиционирование, отражает уникальное торговое 
предложение, конкурентное преимущество, что способствует идентификации бренда в том чис-
ле среди конкурентов»[1].

Abstract. Many companies use digital communications to engage their target audience in brand 
communications as comprehensively as possible. In this case, the use of a digital communications 
suite offers several advantages for the company: it shapes and strengthens public opinion about the 
brand, enhances the brand's image and reputation, increases customer loyalty, and creates messages 
that convey the company's core values, mission, and brand identity among competitors. «Additionally, 
the integrated use of digital communications creates a synergistic effect. It should be noted that the 
digital communications complex is also aimed at strengthening the brand's image, as it is through the 



Цифровые коммуникации 282 Цифровые коммуникации283

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

Цифровая стратегия представляет собой детальный план, помогаю-
щий бизнесу достичь всех поставленных целей в рамках использования он-
лайн-инструментов. Важно указать на тот факт, что цифровая стратегия играет 
ключевую роль при выводы новых продуктов на рынок, в рамках формирова-
ния имиджа бренда, увеличения объема продаж. Также можно с уверенностью 
утверждать, что грамотно построенная цифровая стратегия будет позволять 
рационально планировать бюджет, выбирать подходящие инструменты при-
менительно к разным этапам воронки для привлечения клиентов. Наконец, 
цифровая стратегия позволяет прогнозировать ожидаемый результат ведения 
коммуникационной деятельности. Без стратегии продвижение, несмотря на 
использование отдельных инструментов, может не дать желаемого эффекта, 
что приведет к дополнительным затратам и необходимости повторного запу-
ска рекламных кампаний.

Самым первым этапом подготовки разработки стратегии с использовани-
ем цифровых инструментов является получение всех вводных от клиента. Для 
разработки любой стратегии в том числе и с использованием цифровых ин-
струментов важно определиться с самым главным — KPI. В данном контексте 
«KPI (Key Performance Indicators), или ключевые показатели эффективности, 
представляют собой числовые данные, выраженные в абсолютных или отно-
сительных значениях, которые используются для оценки результативности 
предпринятых действий»[2]. Уровень эффективности здесь будет фиксировать 
соотношение всех понесенных затрат и полученных результатов. При этом ре-
зультативность будет позволять дать оценку степени достижения всех наме-
ченных целей компании. 

Кроме выбора цели построения цифровых коммуникаций, важно зафикси-
ровать метрики, в рамках которых будет происходить оценка эффективности 
цифровой стратегии для медийных клиентов. В рамках числовой оценки может 
использоваться ряд метрик. При этом выбор здесь зависит от используемых 
KPI, при условии, что эти KPI соотнесены с соответствующим этапом цифровой 
воронки.

Модель AIDA представляет собой маркетинговую концепцию, описыва-
ющая последовательность шагов, которые проходит потребитель от первого 
знакомства с продуктами до совершения покупки. AIDA представляет собой аб-
бревиатуру, которая состоит из ряда ключевых элементов: внимание, интерес, 
желание и действие. Каждый из указанных элементов будет играть важную 

brand's image that it strengthens its values, positioning, and reflects its unique selling proposition and 
competitive advantage, which helps to identify the brand, including among competitors»[1].

Ключевые слова: цифровое продвижение, цифровые коммуникации, теоретическая модель, ре-
кламная деятельность, бренд, медийные клиенты.

Keywords: digital promotion, digital communications, theoretical model, advertising activities, brand, 
media clients.

роль в рамках обеспечения успешных продаж. Фактически, модель AIDA при-
меняется для создания рациональных рекламных материалов и последующего 
повышения уровня конверсии.

Рассмотрим далее основные KPI, которые применяются для проведения 
оценки уровня эффективности стратегии при использовании цифровых ин-
струментов:

•	 охват аудитории, то есть сколько пользователей увидело рекламное 
сообщение. Для его оценки используются данные о количестве про-
смотров, кликов и уникальных пользователей, которые взаимодей-
ствовали с рекламой. Помимо технических показателей важно пони-
мание того, как люди воспринимают рекламу и как она влияет на их 
поведение: маркетологи проводят опросы и собирают обратную связь 
от аудитории;

•	 «уровень конверсионности — это отношение числа пользователей, со-
вершивших целевое действие (например, купивших товар или подпи-
савшихся на рассылку), к общему числу посетителей сайта»[3];

•	 возврат инвестиций (ROI) — это соотношение между прибылью, полу-
ченной от рекламной кампании, и затратами на ее проведение.

Первым этапом маркетинговой воронки выступает осведомленность: кли-
енты знакомятся с брендом[4]. Компании необходимо построить знание о това-
рах и услугах у наибольшего количества уникальных пользователей. Главным 
показателем эффективности считается охват (reach) и цена за тысячу показов 
(CPM). Другим важным критерием является видимость — viewability, так как по 
числу увидевших рекламу можно оценить степень ее запоминаемости. Дадим 
определения понятий:

•	 охват (на англ. reach)– это метрика, с помощью которой определяют 
число уникальных пользователей, увидевших рекламное объявление 
или пост в соцсетях;

•	 частота (на англ. frequency) — средняя частота контактов с предста-
вителями целевой аудитории. Чем больше средняя частота Frequency, 
тем меньше охват аудитории;

•	 CPU (cost per user) — цена за уникального пользователя, увидевшего 
рекламное объявление;

•	 Viewability — это метрика, позволяющая отследить фактический показ 
рекламного объявления на сайте или в мобильном приложении и вре-
мя его нахождения в зоне видимости.

Для верхнего этапа воронки обычно выбирают охватные инструменты: со-
циальные сети, медийную рекламу и RTB. 

Вторым этапом воронки продаж является рассмотрение: клиенты прояв-
ляют интерес и стремятся больше узнать о продукте или услуге. В этот момент 
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важно привлечь пользователей к себе на сайт и сделать так, чтобы они полу-
чили информацию о вашем продукте. KPI «интереса» — «CPC (cost per click) — 
стоимость клика по рекламному объявлению. Также рекламодатели оценива-
ют CTR (click-through rate): коэффициент показывает соотношение количества 
пользователей, кликнувших по рекламе, к числу пользователей, которые уви-
дели рекламное объявление»[5].

Главной целью рекламодателя на среднем этапе воронки выступают клики 
на креативах и посткликовые показатели: время на сайте, глубина просмотра, 
целевые действия, например, регистрации или переходы по целевым ссылкам. 
Они показывают качество трафика, который кампания привела на сайт — зада-
ча привести живых пользователей, а не просто получить клики. 

Некачественную аудиторию в интернете принято называть фродом. Фрод в 
рекламе — это вид мошенничества, направленный на воровство персональных 
данных, маскировку фейковых объявлений под рекламу известных продуктов 
и скликивание рекламных бюджетов. Другими словами, мошенники имитируют 
выполнение действий, необходимых для достижения KPI рекламодателя.

Для того, чтобы уменьшить стоимость рекламы и увеличить количество 
реальных действий пользователей, несмотря на небольшую долю мошенниче-
ского трафика, можно применять интерактивные креативы. В них пользователи 
должны выполнить определенное действие. Если после его просмотра креати-
ва пользователь нажимает на него и переходит на сайт, это с большой веро-
ятностью означает, что он живой пользователь. Робот в таком случае, скорее 
всего, не будет выполнять никаких действий. По этой причине интерактивные 
креативы хорошо подходят для привлечения трафика на сайт — они обычно 
имеют более высокий уровень кликабельности (CTR) и больше качественных 
постклик-действий.

На втором этапе рекламодатели делают упор на персонализацию –тарге-
тированную рекламу по аудитории: можно разделить пользователей по раз-
личным параметрам и использовать эти группы в качестве целевых групп для 
рекламных кампаний. Рекламодатель способен создать их на основе ключевых 
слов, интересов пользователей и сайтов, аудитория которых совпадает с целе-
вой аудиторией его бренда. 

Ф. Котлер писал, что пользователи направляют свое внимание на значи-
мые стимулы и блокируют незначительные, что позволяет им фильтровать и 
обрабатывать информацию, учитывая ограниченную продолжительность кон-
центрации внимания, и фокусироваться на важном. Избыток альтернатив то-
варов, коммерческой рекламы и вариантов каналов отвлекает их от принятия 
простых решений о покупке[6].

Имея миллион профилей покупателей и отзывов, компании способны по-
добрать решения под нужды конкретного покупателя. Например, для товаров 
широкого потребления алгоритмы искусственного интеллекта должны быть 
способны предложить конкретный вариант продукта и решить, из какого рас-
пределительного центра его отправить. В сфере страхования модели искус-
ственного интеллекта могут позволить компаниям устанавливать оптималь-

ные пакеты страхового покрытия и страховые премии на основе прошлого 
поведения страхователей[7].

На нижних этапах воронки рекламное сообщение должно склонить аудито-
рию к приобретению товара и услуги. Основной KPI кампании тогда — это цена 
конверсии в покупку или же CPA (cost per action). 

Чаще всего в кампаниях, направленных на получение конверсий, исполь-
зуется ретаргетинг: с сайта, из CRM-базы, а также на пользователей, которые 
уже увидели рекламные объявление на первых этапах воронки. 

В процессе разработки теоретической модели стратегии цифровых ком-
муникаций для медийных клиентов глобально важным моментом является 
правильная настройка всех этапов взаимодействия с целевой аудиторией. 
Основной задачей стратегии является достижение бизнес-целей с помощью 
цифровых инструментов, для эффективности которых важно определить KPI и 
соответствующие метрики для анализа по маркетинговой воронки продаж. Мо-
дель AIDA, которая остаётся актуальной даже спустя более 100 лет с момента её 
создания, помогает структурировать коммуникацию с потребителем, начиная 
от формирования осведомленности до побуждения к действию.

Также укажем на ключевые тренды в 2025 году, которые влияют на раз-
работку стратегий цифровых коммуникаций в России[8]: 

1.	 Игровые механики (Геймификация).

	 Современные маркетинговые стратегии активно используют игровые 
элементы для повышения вовлеченности. Наиболее распространен-
ный вариант — интерактивные чат-боты, направляющие пользователя 
по заранее спроектированному пути от знакомства с брендом до со-
вершения покупки.

	 Более сложные решения предполагают создание виртуальных про-
странств с полноценной игровой механикой. Грамотно выстроенная 
система мотивации позволяет расширять аудиторию охвата, стиму-
лировать первичные покупки, повышать уровень повторных продаж, 
укреплять лояльность к бренду. 

2.	 Искусственный интеллект в маркетинге.

	 Использование нейросетевых технологий стало ключевым трендом 
последних лет. Современные алгоритмы способны:

•	 Генерировать текстовый контент;
•	 Создавать визуальные материалы;
•	 Разрабатывать дизайн-макеты;
•	 Формировать прототипы цифровых продуктов. 

3.	 Influence-marketing.

Эволюция влиятельного маркетинга привела к необходимости пересмотра 
форматов сотрудничества с контент-создателями. На смену разовым реклам-
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ным интеграциям приходят долгосрочные партнерские программы, где:

•	 продукт органично вписывается в контент-стратегию блогера;
•	 осуществляется глубокая проработка ценностного предложения;
•	 создается эмоциональная связь с аудиторией.

4.	 Реклама на маркетплейсах — новый тренд в цифровом продвижении

	 Маркетплейсы (Ozon, Wildberries, Яндекс.Маркет) превращаются в ме-
диаплатформы, где бренды могут не только продавать, но и продви-
гать товары через:

•	 Брендированные баннеры;
•	 Нативные статьи и обзоры;
•	 Рекомендательные подборки.

5.	 Агрегаторы услуг — быстрый способ привлечения клиентов

	 Площадки, например, «Авито» и «Профи.ру» стали полноценными ка-
налами продаж, особенно для локального бизнеса.

	 Плюсы работы с агрегаторами:

•	 Готовый трафик — пользователи приходят с конкретными запросами.
•	 SEO-оптимизация — агрегаторы занимают топовые позиции в поиске.
•	 Низкий порог входа — можно начинать с минимальных бюджетов.

6.	 Развитие DOOH направления в наружной рекламе

	 Перспективы развития данного направления связаны с интеграцией 
искусственного интеллекта, что позволит автоматизировать процесс 
создания и оптимизации рекламных кампаний в реальном времени.

Цифровая наружная реклама трансформируется в интеллектуальную мар-
кетинговую платформу, обеспечивающую принципиально новый уровень взаи-
модействия брендов с потребителями. 

Таким образом, разработка эффективной цифровой стратегии для медий-
ных клиентов требует комплексного учета как общеотраслевых тенденций, так 
и специфики столичного рынка. Успешная реализация маркетинговых комму-
никаций возможна только при условии гибкого реагирования на изменения 
конкурентной среды, технологических инноваций и потребительских предпо-
чтений. Все это создает благоприятные условия для развития брендов при ус-
ловии грамотного использования современных цифровых коммуникационных 
инструментов.
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МИРОВОЙ И ОТЕЧЕСТВЕННЫЙ ОПЫТ РАЗРАБОТКИ СТРАТЕГИИ 
ЦИФРОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ДЛЯ МЕДИЙНЫХ КЛИЕНТОВ  
(ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ И ПРИНЦИПЫ РАЗРАБОТКИ)

GLOBAL AND DOMESTIC EXPERIENCE IN DEVELOPING 
A DIGITAL COMMUNICATIONS STRATEGY FOR MEDIA CLIENTS 
(MAIN METHODS AND PRINCIPLES OF DEVELOPMENT)

Аннотация. С учетом развития информационных технологий в современном мире, цифровое 
продвижение стало неотъемлемой частью функционирования любых брендов. Внешние вызо-
вы, такие как изменяющиеся предпочтения потребителей, рост конкуренции и развитие новых 
технологий, оказывают значительное влияние на компании, в том числе на их взаимодействие с 
аудиторией. Цифровой маркетинг предоставляет возможность использовать все эти технологии 
для общения с клиентами. В условиях цифровизации общества потребители все больше време-
ни проводят в онлайн-пространстве. Это делает цифровые каналы одними из основных плат-
форм для взаимодействия с брендом. Цифровизация стала базой для развития и поддержания 
авторитета брендов. Именно поэтому важно разработать и реализовать наиболее эффективную 
стратегию цифровых коммуникаций.

Abstract. With the advancement of information technology in today's world, digital promotion has 
become an integral part of any brand's operations. External challenges, such as changing consumer 
preferences, increased competition, and the development of new technologies, have a significant 
impact on businesses and their interactions with customers. Digital marketing provides an opportunity 
to leverage these technologies for customer engagement. As society beco es increasingly digitalized, 
consumers are spending more time online, making digital channels a primary platform for brand 

interactions. Digitalization has become the foundation for developing and maintaining brand authority, 
so it is important to develop a proper digital communication strategy.

Ключевые слова: цифровые коммуникации, узнаваемость бренда, коммуникационная кампания, 
цифровые каналы, продвижение, медийные клиенты.

Keywords: digital communications, brand awareness, communication campaign, digital channels, 
promotion, media clients.

Современные цифровые коммуникации играют ключевую роль в продви-
жении товаров и услуг, особенно в высококонкурентных сегментах. Эффек-
тивная стратегия цифрового маркетинга позволяет компаниям повышать уз-
наваемость бренда, привлекать целевую аудиторию и увеличивать продажи. 
Ключевыми факторами, определяющими эту разницу тенденцию, выступают 
комплекс социально-экономических показателей, включая уровень доходов 
населения, степень проникновения интернет-технологий, развитие мобильной 
инфраструктуры и сформированность культуры онлайн-потребления.

В первую очередь следует рассмотреть мировой опыт разработки цифро-
вых стратегий, проанализировать ключевые методы и принципы, а также вы-
явить лучшие подходы, применяемые для медийных клиентов. В зарубежной 
практике цифровые коммуникации строятся на основе комплексного подхода, 
включающего анализ данных, таргетированное продвижение и интеграцию 
различных каналов. Так на западных рынках, особенно в Северной Америке 
и Западной Европе, наблюдается качественный уровень развития цифрово-
го маркетинга. Средний американский пользователь подвергается воздей-
ствию в 2-3 раза большего количества рекламных сообщений по сравнению 
с российским потребителем. Такой дисбаланс обусловлен более высокой на-
сыщенностью и зрелостью западного рекламного рынка. Несмотря на это, 
важно понимать, что отечественный и зарубежный взгляд имееют комплекс-
ный подход к разработке цифровой стратегии, но с использованием разных 
цифровых инструментов.

Рассмотрим зарубежный опыт и позицию на рынке. Современные зарубеж-
ные подходы к разработке цифровых стратегий для медийных клиентов ос-
новываются на комплексном анализе данных и интеграции мультиканальных 
коммуникаций также, как и на отечественном рынке. Согласно исследованиям 
в 2022 году Chaffey и Ellis-Chadwick успешные цифровые кампании сочетают 
три ключевых элемента: data-driven аналитику, прецизионное таргетирование 
и синхронизацию коммуникационных платформ[1].

Согласно отчету eMarketer в 2023 году 78% западных компаний использу-
ют data-driven подход при разработке цифровых стратегий[2]. Исследование 
HubSpot в 2023 году показывает, что интеграция контент-маркетинга и SEO 
увеличивает органический трафик на 43%[3].

Рассмотрим основные методические инструменты, которые используют 
зарубежные компании при разработке цифровых стратегий:
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1.	 Performance-маркетинг включает:

•	 Программные закупки рекламы (DSP-платформы);
•	 Контекстные медийные объявления;
•	 Платформы социального таргетинга.

2.	 Контент-маркетинг развивается в направлении:

•	 Создания образовательных хабов;
•	 Интерактивных форматов контента;
•	 SEO-оптимизированных материалов.

3.	 Автоматизация коммуникаций предполагает:

•	 Внедрение AI-решений в CRM;
•	 Омниканальные чат-боты;
•	 Персонализированные customer journey.

Одним из примеров зарубежного опыта с использованием представлен-
ных выше инструментов, является кейс компании Amazon Business. Amazon 
Business представляет собой специализированную B2B-платформу электрон-
ной коммерции, ориентированную на организацию корпоративных закупок. 
Данный сервис занимает особую нишу в бизнес-модели компании, предлагая 
комплексное решение для профессиональных покупателей. Компания активно 
использует технологии искусственного интеллекта для оптимизации реклам-
ных кампаний, что ведет к достижению высокой точности таргетинга и мак-
симальной эффективности коммуникационных бюджетов. Основное преиму-
щество заключается в глубоком анализе пользовательских данных —система 
учитывает историю просмотров, совершенных покупок, время активности и 
демографические характеристики каждого клиента. Данный подход обеспечи-
вает показ рекламы только заинтересованной аудитории в оптимальное время 
с наиболее релевантными товарными предложениями, что повышает CTR на 
25-30% по сравнению с традиционными методами[4].

На российском рынке также применяется комплексный подход в разработ-
ке стратегии с помощью цифровых инструментов. Российский рынок цифрово-
го маркетинга развивается под влиянием уникальных социально-экономиче-
ских условий и технологических особенностей. В последние годы наблюдается 
переориентация с международных цифровых платформ на отечественные 
аналоги: 

•	 Переход на национальные технологические решения (например, Ян-
декс, VK);

•	 Развитие альтернативных систем аналитики (например, Яндекс.Ме-
трика, Roistat).

В условиях такой специфики цифрового продвижения наиболее эффек-
тивными каналами коммуникации становятся:

1.	 Контент-маркетинг, который претерпевает значительные измене-
ния:

	 Telegram-каналы экспертной направленности показали рост на 42% в 
2023 году, став важным инструментом установления доверительных от-
ношений с аудиторией. Анна Лукьянова, руководитель аналитической 
группы Mediascope, в своем докладе говорит об аудитории Telegram: 
72% россиян старше 12 лет пользуются Telegram, 51% населения захо-
дят в мессенджер в среднем в день. По сравнению с октябрем 2021 
года охват Telegram в месяц увеличился в 1,7 раза, а охват за сутки — 
почти в 3 раза[5].

2.	 Социальные медиа занимают центральное место в цифровых стра-
тегиях:

	 ВКонтакте остается основным каналом b2c-коммуникации, используе-
мым 63% российских компаний. Анализ финансовых результатов ком-
пании VK свидетельствует о стабильном росте доходов от рекламной 
деятельности, который остается основным фактором увеличения об-
щей выручки. Согласно отчетным данным, в 2022 году объем средств, 
полученных от размещения рекламы, продемонстрировал значитель-
ный прирост на 29% по сравнению с аналогичным периодом предыду-
щего года. Особенно впечатляющей выглядит динамика первого квар-
тала 2023 года, когда годовой рост рекламных доходов достиг 67%[6]. 
Telegram превратился в ключевую платформу для нишевого продви-
жения благодаря гибким настройкам таргетинга. Видеохостинг Rutube 
набирает популярность как перспективная альтернатива международ-
ным платформам[7].

Анализ различий в цифровом маркетинге между зарубежных и российских 
рынков традиционно сводится к трем базовым аспектам: особенностям потре-
бительского менталитета, доступному арсеналу маркетинговых инструментов 
и уровню экономического развития рынка. Однако при более детальном рас-
смотрении становится очевидным, что за этой упрощенной схемой скрывает-
ся сложная система культурных, технологических и экономических факторов, 
определяющих эффективность маркетинговых коммуникаций.

Важно отметить, что в последние два года наблюдается парадоксальная 
ситуация: вместо ожидаемой экспансии российских компаний на зарубежные 
рынки, мы видим растущий интерес иностранных игроков к российскому циф-
ровому пространству. Это обусловлено изменением конкурентного ландшафта 
после ухода с рынка ряда международных корпораций, что создало уникаль-
ные возможности для компаний из Азии и Ближнего Востока.

Яркой иллюстрацией этого тренда стало участие агентства Demis Group в 
26-й международной выставке ELECOMP в Иране, которая проходила с 25 по 
28 июня 2023 года, где одним из ключевых вопросов стала стратегия входа 
иностранного бизнеса на российский рынок. В ходе дискуссий эксперты выде-
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лили три основных проблемных области[8]:

1.	 Специфика каналов коммуникации: необходимость пересмотра тради-
ционного медиамикса с учетом доступности/недоступности отдель-
ных платформ.

2.	 Формирование brand awareness: разработка поэтапной стратегии соз-
дания узнаваемости бренда.

3.	 Генерация лидов: адаптация механизмов стимулирования спроса к 
российским поведенческим паттернам.

Для российских маркетинговых агентств глубокое понимание этих особен-
ностей приобретает стратегическое значение. Оно позволяет не только высту-
пать эффективными посредниками для зарубежных компаний, но и разраба-
тывать конкурентные преимущества на фоне растущего интереса со стороны 
азиатских игроков.

В условиях трансформации рынка способность адаптировать междуна-
родные практики к российским реалиям становится критически важным ком-
петенцией. Такая синергия открывает новые перспективы для развития всего 
коммуникационного сектора, создавая основу для формирования уникальной 
российской модели цифрового маркетинга, сочетающей глобальные тренды и 
локальную специфику в особенности для медийных клиентов. 

Все это подтверждает факт того, что российский рынок имеет большой по-
тенциал роста и развития. 

Современный российский рынок цифрового маркетинга характеризуется 
уникальной особенностью — необходимостью параллельной работы с двумя 
ведущими поисковыми системами: Яндексом и Google. Такая специфика фор-
мирует особые требования к разработке и реализации SEO-стратегий, которые 
должны учитывать различия в алгоритмах ранжирования и поведенческих 
факторах аудитории каждой из платформ.

Основное конкурентное преимущество двуканального подхода заключает-
ся в возможности максимального охвата целевой аудитории[9].

Следует также обратить внимание на принцип E-E-A-T (Expertise, 
Authoritativeness, Trustworthiness). Данный принцип был введен Google в 2022 
году. Указанный принцип связан как с демонстрацией экспертных знаний, так 
и с подтверждением практического опыта по построению комплекса цифровых 
коммуникаций. Для российского рынка это означает необходимость включения 
в контент кейсов, отзывов клиентов и других доказательств реальной эксперт-
ной деятельности.

Российское законодательство устанавливает строгие требования к разме-
щаемой информации, и их несоблюдение может не только ухудшить позиции в 
выдаче, но и привести к административной ответственности.

Эффективная стратегия двуканального продвижения должна включать:

1.	 Анализ поисковых предпочтений целевой аудитории.

2.	 Разработку дифференцированного контент-плана.
3.	 Комплексную техническую оптимизацию.
4.	 Постоянный мониторинг изменений алгоритмов.
5.	 Адаптацию под требования законодательства.

Реализация такого подхода позволяет не только увеличить охват аудито-
рии, но и значительно повысить конверсионные показатели, создавая устой-
чивую основу для долгосрочного развития цифрового присутствия компании 
на конкурентном российском рынке. 

Инструменты Европа и США Россия

SEO Google Google
Yandex

Контекстная и медийная 
реклама Google Yandex

Реклама в соцсетях Facebook, Instagram*, 
YouTube VK, Telegram, Дзен

Рисунок 1. Инструменты цифрового маркетинга в сравнении по странах
 Источник: Составлено авторами публикации

* В соответствии с законодательством РФ, при упоминании Instagram как запрещённой в России со-
циальной сети следует указывать статус его принадлежности компании Meta, которая признана экс-

тремистской организацией и запрещена на территории России

Помимо цифровых инструментов, представленных на рисунке 1, важную 
позицию занимает influence-маркетинг.

Примером удачного кейса при разработке стратегии с использованием ра-
боты с блогерами является кейс российской компании «ВсеИнструменты.ру». В 
2023 году компания реализовала масштабную кампанию по сотрудничеству с 
блогерами для продвижения своей продукции среди профессиональной ауди-
тории и DIY-энтузиастов. По данным рекламной кампании с блогерами компа-
нии «ВсеИнструменты.ру» удалось достичь рост трафика из соцсетей на 65% и 
конверсию в покупки 3,8%[10].

Анализ мирового и отечественного опыта разработки цифровых стратегий 
для медийных клиентов позволяет констатировать существенные различия 
в подходах к цифровым коммуникациям, обусловленные комплексом техно-
логических, экономических и культурных факторов. Особенно это характерно 
для современных медийных клиентов, где эффективность коммуникаций на-
прямую влияет на бизнес-результаты. Реализация комплексных стратегий, 
учитывающих как международный опыт, так и российские реалии, позволяет 
достигать устойчивых конкурентных преимуществ в условиях динамично раз-
вивающегося цифрового пространства.



Цифровые коммуникации 294 Цифровые коммуникации295

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

СПИСОК ИСТОЧНИКОВ:

1.	 Chaffey D. Digital Marketing: textbook / D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick. — 8th ed. — Harlow: 
Pearson, 2022. — 728 p. — ISBN 978-1-292-37414-2.

2.	 Global Digital Advertising Trends [Electronic resource]: market report / eMarketer. — 
2023. — URL: https://www.emarketer.com/topics/topic/digital-advertising (дата обра-
щения: 15.02.2026).

3.	 State of Inbound Marketing [Electronic resource]: annual research report / HubSpot. — 
2023. — URL: https://www.hubspot.com/state-of-marketing-report (дата обращения: 
15.02.2026).

4.	 ИИ в Amazon: революция в ритейле и логистике // VC.ru URL: https://vc.ru/ai/1861137-
ii-v-amazon-revolyuciya-v-riteile-i-logistike (Дата обращения: 15.02.2026).

5.	 Данные Mediascope // Mediascope URL: https://mediascope.net/news/2685767/ (дата 
обращения: 15.02.2025).

6.	 Отчет: VK на российском IT-рынке: обзор за 2022 год // Vk.company URL: https://
vk.company/ru/press/releases/11550/ (дата обращения: 16.02.2026).

7.	 Аналитический отчет «Digital Рунет 2023». — М.: РАЭК, 2023. — 184 с.

8.	 Материалы международной выставки ELECOMP 2023 (Тегеран, Иран). Официальный 
отчет Demis Group о деловой программе мероприятия. —М., 2023. — 45 с.

9.	 Сборник материалов VII Международной научно-практической конференции. 
СанктПетербург, 28-29 ноября 2023 г. / под ред. проф. А.Д. Кривоносова. — СПб.: 
Изд-во СПбГЭУ, 2023. — 285 с.

10.	 Кейс «ВсеИнструменты.ру: как выстроить стратегию работы с блогерами» // Pro.Rbc 
URL: https://pro.rbc.ru/demo/5fae55279a794786360a7ca1 (дата обращения: 16.02.2026).

Бабарыкин Виталий Павлович

Зав. каф. рекламы, связей с общественностью и дизайна ФГБОУ ВО Россий-
ский экономический университет имени Г.В. Плеханова.

Адрес: 117997, Российская Федерация, г. Москва, Стремянный пер., 36
Телефон: +7 (927) 226-04-46
E-mail: Babarykin.VP@rea.ru

Федюнин Дмитрий Валерьевич

Д.э.н., доцент, профессор кафедры рекламы, связей с общественностью и ди-
зайна ФГБОУ ВО Российский экономический университет имени Г.В. Плехано-
ва, член Гильдии маркетологов.

Адрес: 117997, Российская Федерация, г. Москва, Стремянный пер., 36
Телефон: +7 (916) 778-26-60
E-mail: Fedyunin.DV@rea.ru

СВЕДЕНИЯ ОБ АВТОРАХ:

Санамьян Елена Игоревна,

к.э.н., заведующий кафедрой маркетинга
ФГБОУ «Российский экономический 
университет им. Г.В. Плеханова,
г. Москва

Тимохина Галина Сергеевна,

к.э.н., доцент кафедры маркетинга
ФГБОУ «Российский экономический 
университет им. Г.В. Плеханова,
г. Москва

ФОРМИРОВАНИЕ ДОВЕРИЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ И ПАРТНЕРОВ 
ПОСРЕДНИЧЕСКОЙ ЦИФРОВОЙ ПЛАТФОРМЫ ЭКОНОМИКИ 
СОВМЕСТНОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ 

BUILDING TRUST AMONG USERS AND PARTNERS OF THE DIGITAL 
SHARING ECONOMY INTERMEDIARY PLATFORM

Аннотация. В настоящей статье систематизированы маркетинговые инструменты по формиро-
ванию доверия пользователей и партнеров посреднической цифровой платформы экономики 
совместного потребления; детализированы механизмы действия маркетинговых инструментов; 
систематизированы ключевые метрики эффективности маркетингового инструментария.

Abstract. This article systematizes marketing tools for building trust among users and partners of the 
digital sharing economy intermediary platform; details the mechanisms of action of marketing tools; 
and provides key metrics for the effectiveness of marketing tools.

Ключевые слова: цифровая платформа экономики совместного потребления, маркетинговые 
инструменты по формированию доверия пользователей и партнеров, репутация бренда плат-
формы, лояльность пользователей и партнеров платформы.

Keywords: digital platform for the sharing economy, marketing tools for building user and partner 
trust, platform brand reputation, and user and partner loyalty.

Феномен экономики совместного потребления является общепринятым 
фактом новых социально-экономических отношений между субъектами рын-
ка в современном экономическом дискурсе. Взаимодействие пользователей и 
партнеров посреднической цифровой платформы по вопросам доступа, вре-



Цифровые коммуникации 296 Цифровые коммуникации297

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

менного пользования, передачи в собственность материальных и нематери-
альных благ основано, прежде всего, на доверии субъектов рынка к друг другу 
и к оператору посреднической цифровой платформы.

Т. Ким отмечает, что доверие пользователей к оператору посреднической 
цифровой платформы основано не на знаниях и даже не на собственном по-
требительском опыте, а на доверии к обобщенному обезличенному опыту и 
знаниям незнакомых людей1. 

Отметим, что глобальный индикатор доверия в Российской Федерации — 
Индекс потребительского доверия по опросу ВЦИОМ в феврале 2025 года со-
ставил лишь 39 процентных пунктов относительно 90 возможных пунктов, что 
соответствует снижению индекса на 6% относительно аналогичного периода 
в 2024 году2. Уровень доверия потребителей к хозяйствующим субъектам рос-
сийского бизнеса по данным Левада-Центра в сентябре 2025 составляет лишь 
38%3. Отрицательная динамика данных показателей свидетельствует о необ-
ходимости формирования и управления доверием пользователей и партнеров 
друг другу, а также оператору посреднической цифровой платформы. 

Доверие в отношениях субъектов платформенной экономики выражается в 
их уверенности в честности, открытости, порядочности по отношению к другу 
другу и оператору платформы, а также является сложным социально-психо-
логическим феноменом и динамическим процессом, которым можно в опре-
деленной степени управлять. Сформированное доверие пользователей и пар-
тнеров посреднической цифровой платформы ускоряет процессы принятия 
решений пользователями, уверенными в качестве результата трансакции, без-
опасности, прозрачности информации.

В нашем раннем исследовании 2025 года были представлены механизмы 
регулирования деятельности посреднических цифровых платформ совмест-
ного потребления способами «сверху» и «снизу» для обеспечения гарантий ка-
чества и безопасности трансакций на посреднических цифровых платформах, 
что позволяет формировать доверие пользователей и партнеров платформы [1]. 

Способ регулирования «сверху» предполагает включение механизмов го-
сударственного регулирования экономики совместного потребления, которые 
могут варьироваться от жесткой до мягкой степени контроля. Способ регулиро-
вания деятельности платформы «снизу» означает применение механизмов са-
морегулирования по обеспечению безопасности, качества услуг, защиты прав 
пользователей, прозрачности информации самой посреднической цифровой 
платформой[1, 2]. 

Не акцентируя внимание на способах государственного регулирования де-
ятельности посреднической цифровой платформы, остановимся на механиз-
мах саморегулирования оператором посреднической цифровой платформы, 

1.	 Как доверие становится драйвером цифровой экономики? Комсомольская правда. 17 октября 2025 URL: https://
www.kp.ru/daily/27731.5/5158140 (дата обращения 20 февраля 2025).

2.	 Покупки, кредиты, сбережения: мониторинг ВЦИОМ новости 12 марта 2025 URL: https://wciom.ru/analytical-
reviews/analiticheskii-obzor/pokupki-kredity-sberezhenija-monitoring-12032025 (дата обращения 26 февраля 2025).

3.	 Институциональное доверие: сентябрь 2025 Левада-центр 16.10.2025 URL: https://www.levada.ru/2025/10/16/
institutsionalnoe-doverie-sentyabr-2025/?ysclid=mmkmf0cy6q869659782 (дата обращения 11 февраля 2025).

касающихся применения маркетинговых тактических инструментов, а также 
некоторых стратегических решений в деятельности платформы в целях фор-
мирования доверия пользователей и партнеров цифровой платформы[1, 2]. 

Наряду с применением новых технологий для верификации пользователей, 
определения их активности, выявления синтетической личности на основе фак-
тических данных, подтверждения уровней проверки пользователей, оператора-
ми посреднических цифровых платформ активно применяются маркетинговые 
инструменты создания репутации платформы и формирования сообщества, ло-
яльного бренду оператора посреднической цифровой платформы (рис.1). 

Рассмотрим более подробно механизмы действия маркетинговых инстру-
ментов по формированию доверия пользователей и партнеров платформы к 
друг другу, к оператору платформы в рамках способов саморегулирования де-
ятельности оператором посреднической цифровой платформы. 

Рисунок 1. Маркетинговый инструментарий по формированию доверия
 пользователей и партнеров платформы.

Источник: составлено авторами[по 1]
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Следует отметить, что, в первую очередь, формирование и, в какой-то сте-
пени, управление доверием пользователей и партнеров платформы к друг дру-
гу и к оператору платформы основано на проведении систематических мар-
кетинговых исследований таких категорий потребительского поведения, как 
отношение, восприятие, намерение, удовлетворенность, лояльность и созда-
нии на этой основе информационно-аналитической базы для принятия марке-
тинговых решений. 

На основе данных информационно-аналитической базы маркетинговой 
службой платформы планируются показатели (метрики) эффективности при-
менения маркетингового инструментария в целях обеспечения безопасности, 
качества услуг платформы и формирования доверия субъектов сделки к опе-
ратору платформы и друг другу. 

Представленный на рис. 1 маркетинговый инструментарий разделен по 
функциональному признаку: по влиянию на репутацию бренда оператора 
платформы и по формированию лояльности пользователей и партнеров брен-
ду оператора платформы. Таким образом выделены две группы маркетинговых 
инструментов, каждая из которых представлена совокупностью инструментов 
стратегического и тактического характера. В таблицах 1 и 2 авторами раскрыт 
механизм действия маркетинговых инструментов и систематизированы ин-
дикаторы / метрики эффективности данных инструментов, направленных на 
формирование доверия субъектов трансакций на посреднической цифровой 
платформе При этом следует отметить, что авторы не претендуют на полноту 
представленности метрик эффективности маркетингового инструментария в 
силу ограниченности объема статьи. 

Инструменты Механизм действия  
маркетингового инструментария 

Метрики эффективности  
маркетинговых инструментов

Система 
взаимных 
отзывов 
пользова-
телей после 
сделки

Процедура создания системы:

•	 Автоматизация процесса 
написания отзыва, блокировка 
взаимных отзывов, время на 
отзыв. 

•	 Обеспечение возможности 
выставления пользователями 
/партнерами комплексной 
оценки: средняя числовая 
оценка критериев безопасно-
сти и качества услуги плат-
формы, текстовое объяснение 
оценки, подтверждение фото и 
видеоматериалами.

•	 Разработка свода правил по 
удалению отзывов, исключе-
ния накруток отзывов, воз-
можности написания отзыва.

1.	 Доля взаимных отзывов относительно 
всех отзывов.

2.	 Количество негативных отзывов со-
гласно выделенным смысловым  
единицам по контент-анализу отзывов.

3.	 Количество отзывов в службу под-
держки. 

4.	 Эмоциональная тональность отзывов.

5.	 Среднее время оставления отзывов.

6.	 Индекс токсичности.

7.	 Показатели конверсии партнеров и 
пользователей платформы, имеющих 
разные рейтинги.

8.	CLTV — пожизненная ценность поль-
зователя в сравнении с показателями 
привлечения и удержания.

9.	 NPS — индекс потребительской лояль-
ности сервисам платформы.

Многомерный 
рейтинг:  
по конкрет-
ным параме-
трам сделки

Рейтинг составляется  
по параметрам:

•	 для партнера платформы: 
прозрачность коммуникаций, 
состояние передаваемого во 
временный доступ имущества, 
достоверность сведений об 
объекте сделки;

•	 для пользователя своевремен-
ный возврат объекта сделки и 
оплата, бережное отношение к 
объекту, соблюдение правил и 
условий сделки.

1.	 Коэффициент корреляции переменных: 
многомерность параметров сделки и ее 
успешное завершение без негативных 
отзывов.

2.	 Коэффициент корреляции переменных: 
степень многомерности рейтингов и го-
товность пользователей к трансакции.

3.	 Коэффициент корреляции переменных: 
степень многомерности рейтинга и 
количество негативных отзывов.

4.	 Затраты времени на принятие решений 
пользователем о трансакции при изу-
чении многомерного рейтинга.

Документаль-
ное под-
тверждение 
надежности 
объекта 
обмена 
и аренды

Виды документального 
подтверждения:

•	 документы о надежности объ-
екта: сертификаты, паспорта, 
лицензии;

•	 профессиональные фото и ви-
део в 3D с метками о времени 
съемки и локации объекта;

•	 документы о передаче объ-
екта;

•	 блокчейн записи о эксплуата-
ции объекта.

1.	 Оценка готовности пользователя 
платить за объект с пакетом подтверж-
дающих документов.

2.	 Доля пользователей, подтвердивших 
реальное состояние объекта сделки 
и его описание в сопроводительных 
документах.

3.	 Количество споров о состоянии объек-
та при полном пакете документов. 

4.	 Частота обращений в страховые компа-
нии в отношении состояния объектов с 
полным пакетом документов.

Публикация 
результатов 
деятельности  
по обе-
спечению 
безопасности 
сделок

Предоставление в доступной 
форме информации:

•	 о процедуре и периодичности 
проверок партнеров плат-
формы;

•	 об эффективности работы 
службы безопасности плат-
формы;

•	 о внедрении технологических 
инноваций по обеспечению 
безопасности сделок;

•	 о произошедших инцидентах в 
области безопасности сделок 
и мерах их пресечения.

1.	 Доля фактических пользователей, го-
товых увеличивать частоту трансакций 
при получении информации о мерах 
безопасности сделок.

2.	 Доля потенциальных пользователей, 
готовых пользоваться сервисами 
платформы после ознакомления с 
информацией по безопасности.

3.	 Оценка восприятия безопасности 
сделок на платформе фактическими 
пользователями.

4.	 Динамика доли мошеннических тран-
закций за определенный период.

Позицио-
нирование 
бренда 
оператора 
платформы 
как эксперта 
в области 
безопасности 
и надежности

Позиционирование бренда опе-
ратор платформы:

•	 как гаранта безопасности на 
основе параметров: гарантии 
возврата, круглосуточная 
поддержка, верификация всех 
партнёров платформы и т.п.;

•	 как социально-этичного пар-
тнера на основе параметров 
честности, открытости;

1.	 Доля пользователей, которые иденти-
фицируют себя с брендом оператора 
платформы.

2.	 Доля пользователей, воспринимающих 
бренд оператора платформы соответ-
ственно ее позиционированию.

3.	 Доля пользователей со спонтанной 
узнаваемостью бренда оператора 
платформы.
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Таблица 1. Маркетинговый инструментарий влияния на репутацию бренда оператора платформы
Источник: составлено авторами[по 3-8]

Как видно из таблицы 1, группа маркетинговых инструментов влияния на 
репутацию оператора платформы представлена преимущественно тактически-
ми инструментами, которые можно отнести к маркетинговым коммуникациям. 
Наряду с этим, позиционирование бренда оператора платформы (оператора 
платформы) и социально-ответственный маркетинг оператора посредниче-
ской цифровой платформы, несомненно, являются стратегическим инструмен-
том и стратегией взаимодействия с обществом соответственно.

•	 как эксперта по вопросам 
безопасности путем создания 
обучающего контента по пра-
вилам безопасного обмена/
аренды объектов.

4.	 Доля потенциальных партнеров и 
пользователей, готовых сотрудничать с 
оператором посреднической цифровой 
платформы.

5.	 Доля партнеров и пользователей 
пользователей — просьюмеристов.

Социаль-
но-ответ-
ственный 
маркетинг 
оператора 
платформы

•	 Формирование воспринимае-
мой пользователями и партне-
рами социальной ответствен-
ности оператора платформы 
с акцентом на следование 
принципам ESG.

•	 Ответственность перед пар-
тнерами и пользователями за 
защиту данных.

1.	 Уровень доверия партнеров  
и пользователей к бренду оператора 
платформы.

2.	 Степень эффективности восстанов-
ления доверия после репутационных 
кризисов.

Инструменты Механизм действия  
маркетингового инструментария 

Метрики эффективности 
маркетинговых инструментов

Сторител-
линг – 
истории, 
создаваемые 
операторами 
и пользо-
вателями, 
партнерами 
платформы

Нарративы для привлечения 
партнеров, пользователей плат-
формы:

•	 о преимуществах совместного 
потребления и удовлетворе-
нии потребности в причастно-
сти к сообществу;

•	 об осознанном и социально- 
ответственного потреблении 
на шеринговых сервисах, 
соответствии принципам 
устойчивого развития;

•	 об утилитарной полезности 
и экономической выгоде для 
субъектов трансакций.

1.	 Доля вовлеченных партнеров и поль-
зователей, разделяющих ценности 
бренда оператора платформы.

2.	 Доля пользователей и партнеров 
бренда оператора платформы, которые 
используют самосторителлинг.

3.	 Доля пользователей и партнеров плат-
формы, демонстрирующих устойчивое 
поведение.

Разработка 
программ 
лояльности

Способы формирования лояльно-
сти: бонусная система, совмест-
ные программы лояльности 

1.	 Доля пользователей и партнеров — 
участников программы лояльности.

с другими платформами,  
доступ по подписке и др.

2.	 Доля потраченных баллов, бонусов по 
программам лояльности. 

3.	 Коэффициент удержания пользовате-
лей и партнеров.

4.	 CLTV — пожизненная ценность пользо-
вателей и партнеров бренда оператора 
платформы.

Управление 
положитель-
ным потре-
бительским 
опытом для 
удержания 
пользовате-
лей4 

Факторы формирования поло-
жительного потребительского 
опыта:

•	 утилитарные (удобство, эконо-
мия, доход, безопасность);

•	 технологии платформы (защи-
та данных, удобство мобиль-
ного приложения и т.д.);

•	 процедуры (скорость 
регистрации, понятность 
программы лояльности, цена 
страховых услуг).

1.	 NPS — индекс потребительской лояль-
ности оператору платформы.

2.	 Доля удовлетворенных потребителей.

3.	 Доля разрешенных вопросов с первого 
обращения.

4.	 Доля пользователей и партнеров, по-
вторно обратившихся на платформу.

5.	 Доля пользователей и партнеров плат-
формы, прекративших сотрудничество 
с платформой.

Событийный 
маркетинг 
для вовлече-
ния в исто-
рию бренда 
платформы

•	 Активизация пользователей 
через офлайн события и со-
здание сообщества амбасса-
доров бренда, привлекающих 
новых пользователей.

•	 Стимулирование пользовате-
лей делиться впечатлениями 
о мероприятиях бренда в 
социальных сетях.

•	 Интеграция бренда  
платформы с сообществами 
субкультур.

1.	 Доля пользователей-рефералов.

2.	 Объем и разнообразие сгенерирован-
ного пользователями контента.

3.	 Доля пользователей со спонтанной 
узнаваемостью бренда платформы.

4.	 Доля активных подписчиков бренда 
цифровой платформы.

5.	 Прирост количества подписчиков и 
аудитории в социальных сетях после 
проведения мероприятия/события. 

Группа маркетинговых инструментов формирования лояльности брен-
ду оператора платформы ее целевой аудитории представлена, в основном, 
тактическим инструментарием в области маркетинговых коммуникаций: сто-
рителлинг, событийный маркетинг, стимулирование сбыта за счет программ 
лояльности. Решения в области управления потребительским опытом носят 
стратегический характер, поскольку оператор платформы занимается иссле-
дованием поведения целевого сегмента и нацелен на долгосрочные отноше-
ния с данным сегментом пользователей и партнеров.

Выполненная авторами систематизация маркетинговых инструментов 

Таблица 2. Маркетинговые инструменты формирования лояльности бренду
 оператора платформы ее целевой аудитории

Источник: Составлено авторами[по 1, 8, 9, 10]

4.	 Тренды клиентского опыта 2026: что говорят 20 000 потребителей в исследовании Qualtrics 04.03.2026 https://
www.web-canape.ru/business/trendy-klientskogo-opyta-2026-chto-govoryat-20-000-potrebitelej-v-issledovanii-
qualtrics/ (дата обращения 15.02.2026).
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формирования доверия пользователей и партнеров цифровой посредниче-
ской платформы, их детализация, систематизация метрик эффективности 
этих инструментов позволяют сделать выводы о необходимости комплексного 
и многомерного подхода к решению проблем в сфере обеспечения безопас-
ности, качества и прозрачности услуг оператором посреднической цифровой 
платформы, что позволит формировать и повышать доверие субъектов эконо-
мики совместного потребления. 
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ТРЕБОВАНИЯ К ЭКОСИСТЕМАМ В РЕКЛАМЕ СКВОЗЬ  
ПРИЗМУ МОДЕЛИ ДЕЛЬТА 

REQUIREMENTS FOR ECOSYSTEMS IN ADVERTISING  
THROUGH THE PRISM OF THE DELTA MODEL

Аннотация. В статье исследуется применение экосистемного подхода в сфере новых медиа и 
рекламы на основе модели Дельта (А. Хакс). Проанализированы три ключевых требования мо-
дели и выявлены стратегические противоречия между ними. Проведен сравнительный анализ 
специфики формирования экосистем крупным и малым бизнесом, а также систематизированы 
основные риски.

Abstract. This article explores the application of an ecosystem approach to new media and advertising 
based on A. Hax's Delta model. Three key requirements of the model are analyzed and strategic 
contradictions between them are identified. A comparative analysis of the specifics of ecosystem 
formation by large and small businesses is provided, and the main risks associated with these 
approaches are systematized.
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Актуальность темы исследования обусловлена комплексом взаимосвязан-
ных факторов, трансформирующих современное медиапространство и дикту-

ющих необходимость поиска новых стратегических моделей развития.
В условиях обострения конкурентной борьбы и фрагментации аудитории 

медиа- и телекоммуникационные компании вынуждены выходить за рамки 
традиционного бизнеса, обращаясь к диверсификации и формированию мно-
гоуровневых экосистем. Данный переход от изолированных сервисов к инте-
грированным платформам становится ключевым инструментом обеспечения 
устойчивого роста, диверсификации доходов и удержания пользователей в 
перенасыщенном информационном поле.

На макроуровне актуальность проблемы усиливается под воздействием 
глобальных трендов. В политико-идеологической сфере наблюдается переход 
от биполярной модели мира к полицентричной, что сопровождается ростом 
влияния национальных и региональных медиаструктур. Социокультурный 
контекст характеризуется нарастающей «атомизацией» общества и децентра-
лизацией мышления, что требует от медиаперсонализированного и сегмен-
тированного подхода к контенту. Параллельно этому развивается глокальная 
парадигма, сочетающая в себе глобальные тренды с локальной спецификой.

Экономический аспект актуальности определяется доминированием нео-
либеральных моделей, в рамках которых медиа все чаще функционируют как 
рыночные институты, что зачастую приводит к снижению фокуса на их соци-
альной ответственности. Этот процесс усугубляется такими вызовами, как рост 
социально-экономического неравенства и размывание традиционных этиче-
ских стандартов, ставящими перед медиаотраслью новые сложные дилеммы.

Таким образом, экосистемный подход представляет собой стратегический 
ответ на вызовы цифровой эпохи, позволяя компаниям адаптироваться к новой 
медиареальности, определяемой экономической целесообразностью, техноло-
гическими инновациями и усложнением общественных процессов. Изучение 
данного феномена является не только теоретически значимым, но и практиче-
ски востребованным для разработки эффективных стратегий развития в ди-
намичной медиасреде.

Мур[1] утверждает, что в рамках этой экосистемы организации совместно 
создают новые возможности, основанные на инновациях: они сотрудничают 
и одновременно конкурируют, поддерживая новые продукты и удовлетворяя 
потребности клиентов, что в конечном итоге запускает новые этапы иннова-
ционного развития. По мнению ученого, элементы экосистемы развиваются с 
целью наилучшим образом адаптироваться к спросу рынка. С момента его пу-
бликации термин «экосистема» заметно расширил своё применение в бизнесе.

В контексте рекламной деятельности экосистемный подход трансформи-
рует традиционные модели коммуникации, интегрируя их в единое ценност-
ное предложение. Анализ с использованием модели Дельта[3] позволяет вы-
делить три ключевых требования к формированию эффективной рекламной  
экосистемы:

1.	 Продуктовый подход (Product Approach). Продуктом экосистемы в ре-
кламе становится интегрированное кросс-платформенное решение, 
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которое комплексно решает задачи бренда по охвату, вовлечению и 
конверсии целевой аудитории. Это предполагает отказ от изолирован-
ных рекламных кампаний в пользу создания связного нарратива, кото-
рый транслируется через различные каналы экосистемы (социальные 
сети, медиапорталы, сервисы доставки, умные устройства и т.д.). Уни-
кальность и эффективность такого «продукта» определяются его спо-
собностью предоставлять релевантный, персонализированный кон-
тент в нужном контексте, что повышает ценность для рекламодателя.

2.	 Анализ клиентского опыта (Customer Experience). Фундаментом ре-
кламной экосистемы является сбор и анализ больших данных о поль-
зовательском поведении со всех ее сервисов. Это позволяет осущест-
влять гиперсегментацию аудитории, прогнозировать потребительские 
интенции и измерять эффективность рекламных воздействий на ка-
ждом этапе воронки. Требованием является создание единого профи-
ля пользователя, который обеспечивает сквозную аналитику и воз-
можность мгновенной адаптации рекламных сообщений в реальном 
времени, тем самым максимизируя релевантность и, как следствие, 
отдачу от инвестиций в рекламу (ROI).

3.	 Ограничение выхода из системы (Lock-in). Для рекламодателей ме-
ханизм «lock-in» заключается в создании такой интегрированной сре-
ды, где концентрация релевантной аудитории и глубина данных о ней 
делают экосистему незаменимым инструментом. Этому способствуют 
эксклюзивные форматы рекламы, недоступные у конкурентов (напри-
мер, интеграции в голосовые помощники или интерактивные видео-
сериалы), а также система лояльности, основанная на использовании 
единой платежной системы и подписок. Для пользователей «lock-in» 
обеспечивается бесшовностью опыта и экономическими выгодами, что 
увеличивает время пребывания внутри экосистемы и, соответственно, 
рекламный потенциал.

Три ключевых требования модели Дельта — продуктовый подход (Product 
Approach), анализ клиентского опыта (Customer Experience) и ограничение вы-
хода из системы (Lock-in) — в идеале должны работать синергетически. Однако 
на практике между ними могут возникать стратегические напряжения и пря-
мые противоречия, которые менеджменту необходимо распознавать и балан-
сировать.

1.	 Противоречие между «Lock-in» и «Customer Experience».

	 Стратегия жесткого «lock-in», направленная на максимальное удер-
жание пользователя и рекламодателя внутри экосистемы, может осу-
ществляться за счет ограничения выбора связанное с тем, что созда-
ние закрытых стандартов, привязка к единой платежной системе или 
блокировка внешних ссылок сокращают свободу действий пользова-

теля, а также повышение затрат на переход (switching costs). Нако-
пительные системы лояльности, эксклюзивный контент или глубокая 
интеграция сервисов делают выход из системы невыгодным или тех-
нически сложным.

	 Эти меры могут прямо ухудшать воспринимаемое качество клиентско-
го опыта (CX). Пользователь может ощущать себя не как ценный кли-
ент, а как «пленник» системы, что порождает раздражение, снижает 
доверие к бренду и в долгосрочной перспективе может спровоциро-
вать активный поиск альтернатив, несмотря на высокие затраты на 
переход[2]. Таким образом, краткосрочная тактика усиления «lock-in» 
способна подорвать долгосрочную цель построения лояльности на ос-
нове безупречного опыта.

	 Пример: Агрессивная подписка по умолчанию или чрезмерно сложная 
процедура отписки от рекламных рассылок в рамках экосистемы по-
вышают «lock-in» для рекламодателя (гарантированный охват), но рез-
ко негативно сказываются на пользовательском опыте, воспринимаясь 
как навязчивость и нарушение границ.

2.	 Противоречие между «Продуктовым подходом» и «Анализом клиент-
ского опыта».

	 Интегрированное кросс-платформенное продуктовое предложение 
предполагает сбор и консолидацию данных со всех сервисов экоси-
стемы для сквозного анализа. Однако стремление к тотальному сбору 
данных для гиперперсонализации рекламы сталкивается с двумя про-
блемами:

•	 «Эффект крепости», то есть чрезмерная персонализация, основан-
ная на исчерпывающих данных, может создать для пользователя 
«фильтрующий пузырь» и вызвать ощущение тотальной слежки, 
что опять-таки ухудшает субъективный клиентский опыт.

•	 Снижение креативности и инноваций, так как жесткая ориентация 
продуктового предложения исключительно на данные о прошлом 
поведении (потребностях) может ограничить возможность пред-
ставлять пользователю новый, неожиданный, но потенциально 
ценный для него контент или сервис, сужая рамки инноваций вну-
три экосистемы.

3.	 Противоречие между «Продуктовым подходом» и «Lock-in».

	 Создание всеобъемлющего интегрированного продукта может при-
вести к его чрезмерному усложнению и «разбуханию». Добавление 
множества смежных сервисов (вертикалей) с целью усилить привязку 
клиента и диверсифицировать доходы рискует:
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•	 Размыть ядро ценности, так как пользователь может перестать по-
нимать ключевую специализацию и преимущество экосистемы.

•	 Создать «синдром швейцарского ножа», так как продукт становит-
ся громоздким, менее удобным и эффективным в своих базовых 
функциях, что подталкивает пользователей к поиску более про-
стых и лучших в своем классе (best-of-breed) альтернатив для ре-
шения конкретных задач, ослабляя общий «lock-in».

Модель Дельта, таким образом, описывает не статичный идеал, а динами-
ческую систему целей, между которыми необходимо поддерживать напряжен-
ный баланс. Успешное управление рекламной экосистемой требует постоянного 
мониторинга и разрешения этих противоречий. Например, стратегия «lock-in» 
должна опираться не на принуждение, а на создание непревзойденной ценно-
сти и удобства (высокий CX), которые сами по себе делают уход нежелательным. 
А сбор данных для продуктового развития должен быть этически прозрачным и 
не превращаться в инструмент, разрушающий доверие — основу долгосрочно-
го клиентского опыта. Рекламная экосистема, соответствующая модели Дельта, 
переходит от продажи медиапространства к продаже интегрированного, осно-
ванного на данных пользовательского опыта, результата для рекламодателя.

Экосистема медиа представляется как сложная и многофункциональная 
система, саморазвивающаяся благодаря пяти основополагающим векторам — 
технологическому, экономическому, пространственному, профессиональному 
и культурному. Указанная структура формирует как внутренние, так и внешние 
коммуникационные связи и создает динамичную среду для роста, как на наци-
ональном, так и на глобальном медиарынках[3].

Первый подход можно считать более традиционным. Обычно успешные 
экосистемы возникают вокруг одного ключевого бизнеса, который достигает 
успеха и затем расширяется за счет добавления новых сервисов. Ярким при-
мером такого подхода является экосистема Alibaba, изначально основанная 
на маркетплейсе для физических лиц, к которому впоследствии подключи-
лись финансовые, технологические и другие сервисы. Также стоит упомянуть 
WeChat, который начинался как приложение для общения, но впоследствии 
приобрел множество функций — от возможности оплачивать счета до брони-
рования столиков в ресторанах.

Второй тип экосистемы представляет собой децентрализованный подход. 
Примером этого является индийская компания Jio, которая формировалась не 
вокруг одного крупного сервиса, а из множества малых и популярных прило-
жений, привлекших внимание аудитории. Более того, к экосистеме были под-
ключены крупные сторонние сервисы, такие как Netflix, Amazon Prime и Disney 
Hotstar, доступные пользователям Jio через их личные кабинеты. Благодаря 
грамотному позиционированию и активной маркетинговой стратегии Jio уда-
лось создать одну из крупнейших бизнес-экосистем в Индии.

Сравнительный анализ экосистем крупного и малого бизнеса приведен в 
таблице 1.

Критерий Крупный бизнес 
(на примере Яндекс, VK, МТС)

Малый бизнес 
(на примере стартапов,  
кооперативов, франшиз)

Отправная 
точка

Формируется вокруг успешного стерж-
невого сервиса (поиск, социальная 
сеть, телекоммуникации), который 
становится ядром для добавления 
смежных вертикалей.

Часто возникает как часть более круп-
ной экосистемы (платформы Avito, Yula) 
или формируется вокруг локальной 
ниши/сообщества (коворкинги, эко-ко-
оперативы).

Цель 
создания

Максимизация рыночной власти, 
удержание пользователя внутри соб-
ственного контура, диверсификация 
доходов, создание сетевого эффекта.

Выживание, снижение операцион-
ных издержек, доступ к ресурсам и 
клиентам, компенсация недостатка 
собственных мощностей.

Ключевые 
ресурсы

Собственные технологические плат-
формы, Big Data, AI, развитая ИТ-ин-
фраструктура, крупные инвестиции, 
бренд.

Гибкость, нишевая экспертиза, сеть 
профессиональных контактов, под-
держка акселераторов и инкубаторов.

Роль в 
экосистеме

Создатель, владелец и интегратор 
экосистемы. Определяет правила и 
стандарты.

Участник, партнер или «симбионт» в 
чужой экосистеме. Адаптируется под 
существующие правила.

Механизм 
роста

Поглощение (M&A), внутренние R&D, 
запуск новых сервисов, перекрестное 
субсидирование.

Органический рост, кооперация с 
другими малыми игроками, франчай-
зинг, использование возможностей 
платформ.

Примеры Яндекс.Плюс, Kion от МТС, VK Видео. Продажи на Avito, использование об-
лачных сервисов от крупных игроков, 
участие в акселераторе «Сколково».

Вызовы Антимонопольное регулирование, 
высокие затраты на интеграцию, инер-
ционность.

Ограниченность ресурсов, зависимость 
от правил платформы, сложность 
привлечения внимания внутри крупной 
экосистемы

Таблица 1. Сравнительный анализ применения экосистемной модели 
Дельта при различных формах ведения бизнеса

Ограничения на выход из экосистемы возникают, когда клиенты не видят 
смысла в использовании других платформ, поскольку внутри существующей 
системы они найдут все необходимые решения и получают экономические и 
психологические преимущества. В таких ситуациях важную роль играют ком-
плиментирующие продукты и компании, которые, став частью экосистемы, 
активно растут и привлекают новых клиентов. Эксклюзивные договорные ус-
ловия и широкие возможности экосистемы «запирают» клиентов внутри нее. 
Обладая каналами дистрибуции или ограничивая доступ к ним, компании мо-
гут блокировать конкуренцию, что активно демонстрируют современные мар-
кетплейсы.

Анализ показывает, что если экосистемы крупного бизнеса нацелены на 
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создание самодостаточной вселенной, то малый бизнес использует экоси-
стемную модель для интеграции в уже существующие цифровые и предприни-
мательские ландшафты, получая тем самым доступ к ресурсам, ранее доступ-
ным только крупным корпорациям.

Несмотря на стратегические преимущества, экосистемный подход в сфере 
рекламы и медиа сопряжен с комплексом существенных рисков и внутренних 
ограничений, которые могут нивелировать потенциальные выгоды и создать 
новые вызовы для участников рынка. Критический анализ данных аспектов 
необходим для формирования сбалансированного взгляда на экосистемную 
модель.

1.	 Регуляторные и антимонопольные риски. Доминирование крупных 
интеграторов экосистем, стремящихся к максимизации рыночной вла-
сти и усилению запретных механизмов, закономерно привлекает вни-
мание регуляторов. Концентрация данных, контроль над ключевыми 
каналами дистрибуции и возможность перекрестного субсидирования 
создают барьеры для входа новых игроков, ограничивая конкурен-
цию[6]. В качестве ответа формируется глобальный тренд на ужесточе-
ние антимонопольного законодательства, направленного на демоно-
полизацию цифровых рынков (например, Digital Markets Act в ЕС). Это 
вынуждает архитекторов экосистем либерализовать доступ к своим 
платформам, ослабляя стратегию «запирания» и снижая прогнозиру-
емость доходов[7].

2.	 Риски для субъектов малого и среднего предпринимательства. Инте-
грация в экосистему крупного игрока, обеспечивая доступ к ресурсам, 
одновременно порождает отношения асимметричной зависимости. 
Малый бизнес, выступая «симбионтом», вынужден полностью адапти-
роваться под изменяющиеся правила, алгоритмы и комиссионную по-
литику платформы, что лишает его стратегической автономии[4]. Резкое 
изменение условий (например, алгоритмов ранжирования рекламы 
или приоритетов в рекомендательных системах) может привести к мо-
ментальной потере значительной части клиентского потока и доходов, 
делая бизнес-модель уязвимой.

3.	 Технологические и управленческие сложности. Построение и под-
держание экосистемы требуют беспрецедентных инвестиций в ИТ-ин-
фраструктуру, интеграцию разнородных сервисов и обеспечение 
кибербезопасности. Сложность архитектуры повышает риски систем-
ных сбоев, утечек данных и снижения качества сервиса[7]. Кроме того, 
управление экосистемой, в отличие от линейной бизнес-модели, тре-
бует иных компетенций: навыков управления сетевыми эффектами, 
партнерскими отношениями и открытыми инновациями, дефицит ко-
торых может стать ключевым ограничивающим фактором.

4.	 Этические риски и угрозы конфиденциальности. Фундаментом пер-

сонализированной рекламы в экосистемах является агрегирование 
больших данных о пользователе из множества источников. Это соз-
дает риски чрезмерного слежения (surveillance), манипулятивного 
воздействия на потребительский выбор и ущемления права на при-
ватность[5]. Усиливающееся общественное и регуляторное внимание к 
этике данных (GDPR, CCPA) ведет к ужесточению требований к сбору и 
обработке информации, что может ограничить ключевое конкурентное 
преимущество экосистем — глубину анализа клиентского опыта.

5.	 Внутренние противоречия стратегии. Стремление к созданию зам-
кнутой, самодостаточной вселенной может вступать в конфликт с дру-
гими элементами модели Дельта. Например, чрезмерное усложнение 
экосистемы или навязчивость рекламных коммуникаций ради удержа-
ния пользователя способны ухудшить клиентский опыт, спровоциро-
вав отток наиболее требовательной аудитории. Таким образом, поиск 
баланса между удержанием, монетизацией и позитивным пользова-
тельским опытом становится нетривиальной управленческой задачей.

Таким образом, экосистемная модель, будучи мощным инструментом адап-
тации к цифровой среде, не является универсальным или безусловно опти-
мальным решением. Ее успешная реализация требует от компаний не только 
стратегического видения, но и активного управления сопутствующими рисками: 
регуляторными, операционными, технологическими и этическими. Для малого 
бизнеса критически важной становится стратегия диверсификации зависимо-
стей, избегания полной интеграции в одну экосистему. Дальнейшее развитие 
рекламного рынка будет характеризоваться поиском устойчивого компромисса 
между синергетической эффективностью экосистем и необходимостью под-
держания конкурентного, безопасного и этичного цифрового ландшафта.

Проведенное исследование подтверждает, что экосистемный подход ста-
новится парадигмой развития для современных медиа и смежных отраслей, к 
числу которых относится и реклама[7]. Трансформация, инициированная циф-
ровизацией и изменением потребительского поведения, требует от компаний 
перехода от линейных бизнес-моделей к сетевым, основанным на синергии и 
создании комплексной ценности.

Как демонстрирует анализ на основе модели Дельта, успешная рекламная 
экосистема должна соответствовать строгим требованиям по интеграции про-
дуктового предложения, глубине анализа клиентского опыта и созданию ме-
ханизмов удержания как пользователей, так и рекламодателей. Сравнитель-
ный анализ экосистем крупного и малого бизнеса выявил их принципиально 
разные роли и стратегии: крупные компании выступают архитекторами и вла-
дельцами экосистем, в то время как малый бизнес эффективно использует их 
в качестве инфраструктуры для собственного развития.

Ключевыми преимуществами экосистемного подхода являются синерге-
тический эффект, ведущий к оптимизации затрат и ускорению инноваций, а 
также повышение устойчивости бизнеса к внешним вызовам. Дальнейшее раз-
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витие медиарынка будет связано с углублением интеграционных процессов, 
усилением роли искусственного интеллекта в управлении экосистемами и по-
иском новых форм создания ценности для всех участников — от производите-
лей контента до конечных потребителей и рекламодателей.
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APPLICATION OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN THE EDUCATIONAL 
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PROSPECTS FOR FURTHER IMPLEMENTATION

Аннотация. В статье освещается опыт использования искусственного интеллекта студентами 
и магистрантами направления подготовки «Реклама и связи с общественностью» Российского 
нового университета. А также применение искусственного интеллекта в деятельности профес-
сорско-преподавательского состава при подготовке к занятиям.

Abstract. This article explores the use of artificial intelligence by undergraduate and graduate students 
majoring in Advertising and Public Relations at the Russian New University. It also explores the use of 
artificial intelligence by faculty members in preparing for classes.
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Keywords: artificial intelligence, neural network, education, students, teachers.

Искусственный интеллект, воспринимавшийся ещё 3-4 года назад как эле-
мент научной фантастики или игрушка, в настоящее время максимально ши-
роко вошёл в различные сферы человеческой деятельности, включая сферу 
образования. Как и многие новые технологии, направленные на облегчение 
процесса обучения, применение нейросетей по большей части было освоено 
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не столько профессорско-преподавательским составом, сколько студентами. 
В данной статье будет предпринята попытка обобщение опыта, полученного в 
2025-2026 учебном году в процессе обучения студентов направления подго-
товки «Реклама и связи с общественностью» Российского нового университета.

Первое направление, которое хотелось бы осветить: использование искус-
ственного интеллекта студентами и магистрантами. 

Если ранее, примерно до 2024-2025 гг., применение искусственного интел-
лекта в студенческих работах разного уровня (рефераты, курсовые, выпускные 
квалификационные работы, диссертации) было практически незаметно на 
фоне «традиционных», если так можно выразиться, способов маскировки за-
имствований и скачанных чужих текстов: рерайта, переводов текста на разные 
иностранные языки и обратно и т.д., то с появлением как зарубежных ресурсов, 
начиная с ChatGPT, так и отечественных, начиная с Яндекс.Алисы, у недобро-
совестных студентов наступил период, когда вместо самостоятельной работы 
оказалось достаточно более-менее корректно написать простейший запрос 
(«промпт»).

При этом, для добросовестных студентов, инструменты, предлагаемые ис-
кусственным элементом, могут стать эффективным способом выполнять зна-
чительный объём технической работы, выполнение которой вручную отнимает 
большее количество времени: оформление ссылок в соответствии с нужным 
ГОСТом, подбор списка литературы, составление таблиц, оформление презен-
таций и т.д.

Таким образом, при взаимодействии со студентами, следует чётко разде-
лять следующее:

•	 нетерпимость к недобросовестным студентам, применяющих искус-
ственный интеллект вместо самостоятельной работы. Причём до этих 
любителей простых путей необходимо донести информацию, что при 
исключительно таком использовании нейросетей, студент останется 
на уровне условного восьмиклассника, сначала списывавшего в шко-
ле домашние задания из сборников готовых домашних заданий, затем 
сжульничавших при написании ОГЭ и ЕГЭ, первые годы в вузе сдавая 
рефераты и курсовые, скачивая и незначительно перерабатывая их и 
завершивших своё, с позволения сказать «образование» «написани-
ем» выпускной квалификационной работы с помощью искусственного 
интеллекта. Такой лёгкий путь, уверенность, что только этот тип «учё-
бы» самый эффективный, и даже сформировавшееся ложное чувство 
превосходство над своими коллегами, кто действительно учился, в 
конечном итоге неизбежно разобьётся при попытке начала трудовой 
деятельности по специальности. В результате, такой горе-выпускник 
либо будет работать на должностях, не требующих высокой квалифи-
кации, либо будет вынужден всё-таки освоить пройденный материал 
(таким образом, второй раз потратив время, а возможно и материаль-
ные ресурсы). Кроме того, существенный имиджевый ущерб будет на-
несён учебному заведению, допустивших таких студентов до выпуска;

•	 в процессе обучения знакомить студентов с различными системами 
искусственного интеллекта, их плюсами и минусами, принципами ра-
боты с ними, возможными юридическими рисками при использовании 
результатов (текстов, иллюстраций, видео). Это позволит дать добро-
совестным студентам необходимый объём информации и навыков, 
которые позволят применять искусственный интеллект в процессе 
обучения. Результатом будет являться овладение данной технологией, 
причём крайне важно донести до обучающихся, что искусственный ин-
теллект может быть только эффективным помощником (за которым при 
этом необходимо тщательно наблюдать во избежание эффекта «гал-
люцинаций»), но ни в коем случае не сможет заменить человека.

	 В качестве эксперимента, одним из авторов статьи были проведены 
первые занятия по основам работы с искусственным интеллектом для 
студентов очного и заочного отделений.

	 Второе направление данной статьи — применение искусственного ин-
теллекта в деятельности профессорско-преподавательского состава, 
значительная часть которого традиционно отличается консервативны-
ми взглядами. В данном направлении возможны следующие действия:

•	 желательно проведение серии обучающих семинаров, на которых мак-
симально подробно продемонстрировать, какие именно нейросети 
для каких именно задач могут быть использованы уже сейчас (причём 
такие семинары целесообразно проводить не реже раза в полугодие, 
оптимально — в начале нового семестра, что позволит дать обзор поя-
вившихся новых инструментов, а также законодательной практики ис-
пользования материалов, разработанных при помощи искусственного 
интеллекта);

•	 стимулирование внедрения искусственного интеллекта в процесс 
подготовки к занятиям, возможно через премирование;

•	 обмен опытом со стороны коллег, освоивших и применяющих искус-
ственный интеллект при подготовке учебных материалов (лекций, те-
стов, презентаций и т.д.).

В частности, для подготовки материалов к лекциям использовались три 
нейросети: Gemini, DeepSeek, Grok. 

Им был задан вопрос: есть ощущение, что мемы после взлёта популярности 
ушли в некоторую нишу, как в своё время анекдоты или КВН: сохранились, но 
не вызывают массового отклика. Так ли это?

Вот какие ответы были получены.

Gemini
Здравствуйте!
Ваше ощущение очень точное и отражает интересные изменения в интер-
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нет-культуре. Можно сказать, что мемы не ушли в нишу в буквальном смысле, 
но их роль и формат действительно изменились, что создаёт именно такое впе-
чатление.

Ваша аналогия с анекдотами и КВН очень удачна. Вот почему это так:

1.	 Фрагментация и специализация. На пике популярности мемы были 
«массовым продуктом». Шутки про кота-хипстера, «Grumpy Cat» или 
«Повар, который любит покушать» были понятны большинству пользо-
вателей рунета, даже далёким от интернета. Сегодня интернет-сооб-
щества и социальные сети стали гораздо более специализированны-
ми. Мемы существуют внутри «информационных пузырей»: мемы для 
геймеров, мемы для айтишников, мемы для любителей K-pop, для вра-
чей, для филологов. Эти мемы — это инсайдерские шутки, понятные 
только «своим», что и создаёт ощущение их ухода в нишу.

2.	 Скорость и эфемерность. Раньше мемы жили неделями и даже ме-
сяцами. Они успевали стать частью массовой культуры, попасть на 
телевидение. Сегодня, с развитием TikTok, Reels и прочих платформ, 
жизненный цикл мема сократился до нескольких дней. Новый формат 
появляется, быстро набирает популярность, но так же быстро и сгора-
ет. Это делает их менее заметными для широкой публики.

3.	 Мемы как язык, а не как контент. Пожалуй, это главное изменение. 
Мемы перестали быть просто смешными картинками, которые можно 
отправить другу. Они превратились в визуальный язык — способ вы-
разить сложную эмоцию, идею или реакцию одной картинкой или ко-
ротким видео. Мы используем мемы как эмодзи, как сленг, как универ-
сальный инструмент для общения, а не как нечто, что надо обсуждать.

Таким образом, мемы стали менее заметным «шоу» для всех, но гораздо 
более распространённым и глубоко интегрированным «инструментом» для об-
щения внутри разных сообществ. Они не умерли, а просто перешли от статуса 
развлечения к статусу повседневного элемента коммуникации.

DeepSeek

Привет! Это очень интересное и точное наблюдение. Вы абсолютно правы, 
проводя параллель с анекдотами и КВН. Ваше ощущение верно, и вот как это 
можно разложить по полочкам.

Да, мемы стали нишевыми — и вот почему:

1.	 Фрагментация аудитории (Эффект «пузыря фильтров»). Раньше ин-
тернет был более однородным, и мемы вроде «Превед, медвед!» или 
«Йоу-йоу-йоу, 1488» были видны почти всем. Сегодня алгоритмы со-
цсетей (ВК, YouTube, TikTok) создают индивидуальные ленты. То, что 
взрывает одну вашу подписку, может быть совершенно незаметно в 
другой. Нет общего инфополя, а значит, нет и общих для всех мемов.

2.	 Невероятная скорость производства и потребления. Мемы теперь 
живут не днями, а часами. TikTok и Reels заточены на мгновенное по-
требление контента. Мем «рождается, живёт и умирает» в ленте за не-
сколько часов, не успев достичь массовой аудитории. Раньше на рас-
пространение того же «Джорджа Буша-младшего с ботинком» уходили 
дни, что и делало его явлением.

3.	 Эволюция в субкультуры. Мемы стали языком общения внутри кон-
кретных сообществ. Геймеры, анимешники, крипто-энтузиасты, фана-
ты определённых сериалов — у каждой такой группы свой набор ме-
мов, непонятный или неинтересный аутсайдерам. Это как узкий сленг, 
который сплачивает своих и отталкивает чужих.

4.	 Коммерциализация. Мемы стали мощным маркетинговым инструмен-
том. Бренды, медиа и политики активно их используют, чтобы говорить 
с аудиторией на «её языке». Это часто выглядит натянуто и убивает 
ту самую искреннюю, «народную» природу мема, которая и вызывала 
массовый отклик.

5.	 Смена форматов. Массовый отклик теперь вызывают не статичные 
картинки с Impact-шрифтом, а другие форматы:

•	 Видеомемы (TikTok, Reels): короткие, закольцованные видео с кон-
кретным звуком.

•	 Стримы и клипы стримеров: фраза, сказанная в эфире, моменталь-
но разлетается по интернету (например, «Нормально делай, нор-
мально будет»).

•	 Deepfakes и нейромемы: ИИ генерирует контент, который часто бы-
вает смешным именно своей сюрреалистичностью.

Но есть и важная оговорка: они не «умерли», а трансформировались.

Массовый отклик никуда не делся, он просто изменил прописку и форму.

•	 То, что раньше было «мемом», теперь — «виральный тренд». Танец в 
TikTok, какой-то челлендж, узнаваемая песня из Reels — это и есть со-
временный аналог массового мема. Он собирает миллионы просмотров 
и повторений.

•	 Мемы — это теперь фундамент, а не только витрина. Они встроились в 
саму ткань интернет-коммуникации. Мы используем гифки, стикеры и 
шаблонные фразы («кринж», «база», «скилл») как универсальный язык 
для выражения эмоций. Они не всегда вызывают хохот, но помогают 
мгновенно понять контекст и настроение собеседника.

Прямая параллель с анекдотами и КВН идеальна:

•	 Анекдоты как универсальная валюта юмора умерли, потому что ско-



Цифровые коммуникации 318 Цифровые коммуникации319

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

рость их создания не поспевала за жизнью. Их сменили мемы.

•	 КВН из явления всесоюзного масштаба ушёл в нишу для поклонников 
конкретного жанра и формата.

Точно так же и «классические» мемы 2000-х-начала 2010-х стали нишевы-
ми. Их место на массовой арене заняли виральные видео-тренды и микрожан-
ры внутри соцсетей.

Вывод: Ваше ощущение абсолютно верное. Мемы в их «староформатном» 
понимании действительно ушли в нишу, как и предшествовавшие им формы 
массового юмора. Но сама культура мемов никуда не делась — она стала воз-
духом, которым дышит интернет, просто этот воздух теперь разный в каждом 
отдельном «пузыре». Массовый отклик теперь вызывают не сами мемы, а трен-
ды, которые зачастую и состоят из меметичных элементов.

Grok

Привет! Интересный вопрос про мемы и их место в современной культуре. 
Давай разберёмся.

Твоё ощущение, что мемы ушли в нишу, отчасти справедливо, но не совсем 
так. Мемы не исчезли и не потеряли своей популярности, но их восприятие и 
роль действительно изменились. Вот несколько мыслей с обоснованием:

1.	 Эволюция формата и аудитории: Мемы всё ещё массово популярны, 
особенно в соцсетях вроде X, Telegram, TikTok и Instagram. Однако они 
стали более фрагментированными. Если раньше мемы были универ-
сальными (например, "Trollface" или "Distracted Boyfriend"), то сейчас 
они часто ориентированы на конкретные субкультуры, интересы или 
платформы. Есть мемы для геймеров, анимешников, IT-шников, зуме-
ров и т.д. Это создаёт ощущение «нишевости», потому что не каждый 
мем вызывает отклик у всех.

2.	 Скорость потребления: В 2025 году мемы распространяются молние-
носно, но и устаревают быстрее. Благодаря алгоритмам соцсетей и ко-
ротким форматам (как Reels или TikTok-видео) мемы часто становятся 
"однодневками". Это снижает их культурный вес по сравнению с анек-
дотами или КВН, которые были более долговечными формами юмора.

3.	 Сравнение с анекдотами и КВН: Анекдоты и КВН действительно ушли 
в тень, став скорее ретро-форматами, потому что их вытеснили более 
динамичные медиа. Мемы пока держатся на плаву, так как они встрое-
ны в интернет-культуру и адаптируются к новым платформам. Но, как и 
КВН, мемы частично утратили «массовость» в смысле универсального 
культурного феномена, потому что интернет раздробил аудиторию на 
множество сообществ.

4.	 Реакция публики: На X и других платформах мемы всё ещё собирают 
миллионы просмотров, лайков и репостов. Например, мемы про акту-

альные события (политика, поп-культура, технологии) часто становят-
ся вирусными. Но их отклик зависит от контекста: если ты не в теме, 
мем может пройти мимо. Это отличается от анекдотов, которые были 
проще и доступнее широкой аудитории.

5.	 Культурная роль: Мемы сейчас — это не только юмор, но и способ ком-
муникации, политической сатиры, самовыражения. Они стали языком 
интернета, особенно для молодёжи. Но из-за перенасыщения контен-
том (видео, стримы, посты) мемы иногда теряются в информационном 
шуме, что может создавать ощущение их «спада».

Итог: Мемы не ушли в нишу в том смысле, как анекдоты или КВН, но они 
стали более специализированными и менее универсальными. Их популярность 
всё ещё высока, но она распределена по разным сообществам и платформам. 
Если раньше мемы были «общим знаменателем» интернет-юмора, то теперь 
они — часть огромной экосистемы контента, где каждый находит своё.

В лекцию вошел следующий обобщенный материал.

Изменение роли и формата мемов

•	 Фрагментация аудитории (информационные пузыри) — нет общего 
инфополя, а значит, нет и общих для всех мемов. Мемы стали языком 
общения внутри конкретных сообществ.

•	 Скорость и эфемерность — жизненный цикл мема сократился до не-
скольких дней или часов (быстрее распространяются, быстрее устаре-
вают).

•	 Мемы как язык, а не как контент — мемы превратились в визуальный 
язык. Мы используем мемы как эмодзи, как сленг, а не как нечто, что 
надо обсуждать.

•	 Коммерциализация — мемы стали маркетинговым инструментом. Это 
часто выглядит натянуто и убивает ту природу мема, которая и вызы-
вала массовый отклик.

•	 Смена форматов — массовый отклик теперь вызывают не статичные 
картинки, а другие форматы: Видеомемы (TikTok, Reels): короткие, за-
кольцованные видео с конкретным звуком; Стримы и клипы стриме-
ров: фраза, сказанная в эфире, моментально разлетается по интернету 
(например, «Нормально делай, нормально будет»); Deepfakes и нейро-
мемы: ИИ генерирует контент, который часто бывает смешным именно 
своей сюрреалистичностью.

Кроме того, на базе загруженных лекций по образцу DeepSeek подготовил 
итоговый тест к экзамену.

В течение 2025-2026 уч.г. одним из авторов статьи в качестве заданий сту-
дентам выпускных курсов очного и заочного отделений являлись разработ-
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ка рекламной листовки, рекламного текста и видеоролика и использованием 
искусственного интеллекта, причём неотъемлемой частью задания являлось 
предоставление написанного для его выполнения «промпта». 

В перспективе вполне можно запланировать такие задания в период пер-
вого семестра первого курса, разумеется, после предварительного «введения 
в нейросети», в рамках которых будет дан обзор основных нейросетей и их 
возможностей, специфики, плюсов и минусов, юридических ограничений при 
использовании результатов и т.д. 

Таким образом, уже в самом начале обучения, студенты будут понимать, 
что искусственный интеллект является частью образовательного процесса и 
как именно эффективный инструмент может быть использован как в процессе 
получения образования по направлению подготовки «Реклама и связи с обще-
ственностью», так и для решения различных задач, возникающих в процессе 
постоянно усложняющей жизни.
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Аннотация. В статье проанализирована трансформация культуры медиапотребления цифрового 
контента в новых условиях его создания; выявлены практики потребления цифрового контента на 
основе приоритетов визуализации (экранной культуры); акцентировано на особенностях и зависи-
мости культуры потребления цифрового контента от медиаграмотности и медиакомпетентности.

Abstract. The article analyzes the transformation of the culture of media consumption of digital 
content in the new conditions of its creation; identifies the practices of digital content consumption 
based on the priorities of visualization (screen culture); focuses on the features and dependence of the 
culture of digital content consumption on media literacy and media competence.

ТРАНСФОРМАЦИЯ КУЛЬТУРЫ МЕДИАПОТРЕБЛЕНИЯ 
В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВИЗАЦИИ ОБЩЕСТВА

TRANSFORMATION OF MEDIA CONSUMPTION CULTURE
IN THE CONTEXT OF DIGITALIZATION OF SOCIETY
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Развитие цифровых технологий коренным образом изменило модели по-
требления медиа: контент перестал быть привязан к конкретному носителю или 
каналу, став доступным на множестве платформ, устройств и в различных сер-
висах. Сегодня аудитория обладает беспрецедентной свободой выбора не толь-
ко материалов, но и форматов, времени и способов их освоения. Эти глубинные 
сдвиги в коммуникационной среде во многом диктуют векторы культурного и 
социального развития: информационные потоки приобрели трансграничный 
характер, а любой значимый сигнал, попавший в цифровое пространство, спо-
собен мгновенно влиять на массовое сознание. Поскольку изменения происхо-
дят стремительнее, чем общество успевает их осмыслить, на первый план при 
создании и распространении контента выходят вопросы этики, сохранения ду-
ховно-нравственных ориентиров и коллективной ответственности, необходи-
мых для гармоничного развития человечества и защиты будущих поколений.

Цифровая трансформация медиасреды не только оснащает индустрию но-
выми технологическими инструментами, но и играет ключевую роль в форми-
ровании культурного облика личности — пользователя, ориентированного на 
развитие страны и обладающего высокими моральными качествами.

Актуальность данного исследования продиктована тем, что с начала XXI 
века традиционные средства массовой информации (пресса, радио, телевиде-
ние) столкнулись с радикальными переменами, вызванными появлением новых 
способов производства контента. Возникновение социальных сетей и цифро-
вых платформ переформатировало само понятие медиапространства: привыч-
ные каналы коммуникации дополнились техническими новшествами, которые 
обеспечивают аудитории круглосуточный доступ к практически безграничному 
объему цифрового контента высокого качества.

В условиях демократического государства, создающего основу для откры-
того обсуждения значимых общественных вопросов, наблюдается устойчивый 
рост роли как традиционных массмедиа, так и новых цифровых платформ, обе-
спечивающих коммуникацию. Это ведет к переносу социально значимых прак-
тик информационного обмена, формирующих культурный облик населения, в 
высокотехнологичную цифровую среду[1].

Современный этап становления информационного общества характеризует-
ся стремительной динамикой: активным внедрением цифровых технологий, кон-
вергенцией СМИ и появлением новых площадок для обмена контентом. Данные 
процессы нашли отражение в работах зарубежных исследователей, среди кото-
рых Э. Тоффлер, Н. Луман, Д. Белл, П. Бурдье, А. Турен. Теоретические разработки 
Ю. Хабермаса, Н. Винера, К. Шеннона, У. Р. Эшби, Д. Остина, Д. Томпсона, А. Берга, 
Г. Лассуэлла, К. Германа и других способствовали введению в научный оборот 

таких понятий, как медиакультура, цифровая коммуникация, информационный 
обмен и виртуальная реальность. Примечательно, что предсказания Д. Белла о 
технологической эволюции информационного общества воплотились в реаль-
ности с появлением глобальных коммуникационных сетей и развитием СМИ. 
Вопросы места и роли цифровых медиакоммуникаций в современном мире раз-
рабатывались в трудах Ж. Делеза, У. Эко, А. Крокера. Глубокий теоретический 
анализ культуры медиапотребления, трансформации медиапространства под 
влиянием цифровизации, а также феномена новых медиа (социальных сетей и 
коммуникационных платформ) представлен в работах российских ученых, та-
ких как О.Ф. Киреева, Ф.И. Шарков, Е.Л. Вартанова, Е.Я. Дугин. Часть исследова-
телей, как в России, так и за рубежом, концентрируется на вопросах цифровой 
модернизации экранных искусств, включая телевидение и интернет-среду.

Анализ теорий массмедиа в их связи с культурными процессами зачастую 
ограничивается описанием сложившихся практик медиапотребления, тогда как 
сама динамика эволюции цифрового пространства не всегда становится пред-
метом пристального изучения. В условиях постиндустриального общества те-
оретики и практики культурологии обращают внимание на качественно новое 
состояние культурной системы, для которого характерны симбиоз, трансфор-
мация и адаптация всех культурных форм к технологическим инновациям в це-
почке «производство — доставка — потребление» медиапродуктов.

Культура любого общества базируется на двух ключевых компонентах — 
производстве и потреблении продуктов интеллектуальной сферы, причем 
доминирование одного из них исторически определялось господствующими 
теориями общественного устройства. В научной литературе можно найти объ-
яснение экономических основ, социально-психологических моделей поведе-
ния, а также социологическое обоснование моделей медиапотребления[2, 3]. Со 
временем исследовательский фокус сместился в сторону анализа потребления 
медиа как инструмента самопрезентации индивида, специфической формы 
коммуникации и социального взаимодействия. Этот подход, получивший на-
звание конструктивистской ориентации, связан с системным развитием циви-
лизации и внедрением продуктов технологического прогресса.

На сегодняшний день культурный аспект медиапотребления рассматрива-
ется преимущественно в рамках интегральной социально-конструктивистской 
парадигмы. Согласно ей, социальная среда через различные общественные ин-
ституты не только формирует интересы и потребительский выбор аудитории, 
но и воздействует на ее эмоциональную сферу. П. Бурдье определял медиапо-
требление как «символический процесс»[2], в ходе которого постоянно транс-
формируются сам индивид, медиааудитория, реальное социальное простран-
ство и жизненные ориентиры. Это позволяет рассматривать медиапотребление 
в качестве активного инструмента конструирования культурной идентичности 
личности как элемента социальной структуры.

Следовательно, медиапотребление — это сфера коммуникативного вза-
имодействия, в которой с помощью цифровой культуры представлена инди-
видуальная и коллективная практика оборота, использования и обогащения 
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собственных интересов, потребностей, предпочтений, моделей и оценочных ха-
рактеристик взаимодействия с медиапространством. Новые медиатехнологии 
меняют традиционные средства массовой информации, а в условиях активного 
влияния конвергенции происходит замена форматов традиционных средств 
журналистики. Все названные факторы приводят к переосмыслению и обрете-
нию нового статуса понятия «средства массовой информации», установлению 
границ новых медиа и медийного пространства, изменению практик медиапо-
требления. 

По определению В. Беньямина, ничем не ограниченные возможности техни-
ческого копирования и репродукции артефактов культуры ведут к нивелирова-
нию границ между оригиналом как явлением искусства и его цифровой копией, 
навязывая модные тренды и формируя стандартизированные принципы осво-
ения культурного пространства[1, 4]. М. Маклюэн рассматривал развитие цивили-
зации и культуру человека в реалиях информационного мира, который создали 
новые медиа. Именно он одним из первых ввел в научную среду понятие media 
как целостное понимание информационного пространства второй половины 
ХХ века с техническими и технологическими инновациями, с помощью которых 
создают и доставляют цифровой контент, а также влияют на общество. 

На трансформационные процессы культуры медиапотребления влияет та-
кой фактор, как доверие потребителя к медиаисточнику: традиционно журна-
листы наделены важной социальной ролью — быть посредниками между инди-
видом и властью. Такое делегирование представительства «четвертой власти» 
быстро нивелировалось с технологическим развитием медиапространства, в 
частности с появлением в интернете новых медиа и социальных сетей, с воз-
можностями создания собственного контента, его презентации на цифровых 
площадках в реальном времени. 

Необходимо отметим, что одна из определяющих особенностей традицион-
ных средств массовой информации — презентовать концентрированную карти-
ну мира по негласно принятым трафаретам — уходит в прошлое, ведь в интер-
нет-пространстве вирусный контент и алгоритмы новостных лент формируют 
собственную информационную презентацию материалов. Кроме того, под вли-
янием глобальных факторов дигитализации и конвергенции происходит про-
цесс интернетизации традиционных средств массовой информации. 

В мировой медиапрактике постоянно продолжается поиск новых форматов — 
от оптимального штата редакций до новых платформ размещения контента. 
На данный момент самой актуальной задачей средств массовой информации 
является поиск и удержание целевой аудитории на всех доступных цифровых 
площадках. 

Сейчас в медиакультуре потребления значительно расширились такие 
источники контента, как электронные газеты и журналы, цифровые книги и 
их аудиозаписи, инфографика и анимация, виртуальные выставочные залы, 
порталы, блоги, базы данных на разных платформах и в разных форматах, с 
непременным визуальным сопровождением — все это создает новый интегри-
рованный ресурс медиакультуры. Опыт потребления медиа пронизан экранной 

культурой, которая имеет эффект реальности аудиовизуального образа и может 
превращаться в механизм глобальной фальсификации, который, в свою оче-
редь, приобретает достоверный вид. Уже сегодня мы живем в мире экранных 
образов значительно чаще, чем в реальной жизни, относительно той информа-
ции, которая поступает к нам[5].

Таким образом, в первой трети XXI века технологические инновации обу-
словили структурные сдвиги в производстве и распространении контента тра-
диционными СМИ, параллельно вызвав к жизни новые цифровые платформы 
потребления. Трансформация алгоритмов функционирования медиапростран-
ства повлекла за собой динамичные изменения в культуре медиапотребления.

Концепция немецкого социолога Э. Ноэль-Нойман, сформулированная за-
долго наступления нынешнего столетия, о существовании двух параллельных 
информационных пластов, детерминирующих культуру индивида и формирую-
щих его мировоззренческие установки в отношении социально значимых фено-
менов, обретает особую значимость именно в эпоху цифровой трансформации 
медиа. В современной культуре медиапотребления отчетливо прослеживаются 
два информационных потока: первый транслируется традиционными средства-
ми массовой информации, второй же конструируется из разрозненных элемен-
тов, фрагментов и эмоциональных реакций ближайшего окружения человека. В 
данный «домашний» круг включаются не только родственники, друзья и колле-
ги, но и виртуальные «друзья» из социальных сетей. Сопоставляя содержание 
и контексты этих двух потоков, потребитель формирует собственные умозаклю-
чения, оценки и точку зрения, которые впоследствии может репрезентировать в 
интернет-пространстве — новом культурном медиаполе, используя инструмен-
тарий новых медиа, прежде всего социальных сетей. Согласно теоретическим 
воззрениям Ж. Делеза и Ф. Гваттари, технологические платформы в интерне-
те интегрируют индивидов в сообщества по принципу «все со всеми», высту-
пая в качестве новой культурной субстанции — «ризомы», характеризующейся 
множественностью разветвлений[1, 3]. В парадигме теории ризомы культурное 
взаимодействие и формирование связей в сети носят динамический характер: 
интенсивность процессов пульсирует, сингулярности аккумулируются, актуа-
лизируются и детерриториализуются. Ризоматическая структура порождает 
многообразие форм совместной деятельности и сосуществования: способность 
к дружбе и любви, привязанность к людям и локусу, поиск консенсуса, крити-
ческую рефлексию, принятие коллективных решений, вступление в различные 
альянсы и проявление солидарности. Именно как ризому мы можем интерпрети-
ровать коммуникацию в социальных сетях и на иных платформах, представля-
ющую собой значимый компонент культуры потребления цифровых массмедиа. 
 В современном социокультурном контексте наблюдается активная экспансия 
новых медиа со свойственными им платформенными решениями в простран-
ство традиционных СМИ. Процессы конвергенции и внедрения мультимедий-
ности выступают императивом существования изданий, что детерминирует 
встречную интеграцию классических медиа с социальными сетями. Аудитория 
традиционных СМИ активно способствует данным процессам, расширяясь за 



Цифровые коммуникации 326 Цифровые коммуникации327

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

счет притока новых лояльных сегментов, что, несомненно, усиливает конку-
рентные позиции массмедиа. Технологические инновации привносят в конфи-
гурацию медиасистемы дополнительные уровни сложности, оказывая непо-
средственное влияние на культуру медиапотребления: на определенных этапах 
продвижения и репликации контента его дистрибуция осуществляется уже 
привлеченными ранее активными потребителями.

Резюмируя изложенное, новая медиакультура цифрового потребления пре-
доставляет различным поколенческим группам возможность конструировать 
собственную сеть вещания, интегрируя ее с социальной жизнью, периодами 
профессиональной активности, актуальными интересами и рекомендация-
ми сетевого сообщества. Если старшее поколение тяготеет к традиционным 
формам медиапотребления, то молодежь демонстрирует восприимчивость к 
инновационным информационным моделям. Следует также подчеркнуть, что 
культура потребления медиа опосредована уровнем медиаграмотности и меди-
акомпетентности индивида[6]. 

Таким образом, в работе массмедиа с сообществами назрела новая потреб-
ность — поддерживать с аудиторией взаимоотношения на позициях эмпатии, 
удерживать пользователей, развивать лояльность групп, прикрепляя к ним 
комьюнити со своей манерой общения и субкультурой взаимоотношений, что в 
результате предполагает формирование, агрегирование, дистрибуцию инфор-
мационного контента в новых темах, с новыми ценностями и привлечение к ак-
тивным процессам, происходящим в социуме. 

С уверенностью можно утверждать, что в современном цифровом обществе 
медиапотребление приобретает все более интенсивный характер, а доступ к ин-
тернету превращается в базовую потребность для большинства людей незави-
симо от их возраста. Развитие технологий постоянно упрощает взаимодействие 
пользователей с разнообразными сервисами, делая их применение повсед-
невно доступным. Для значительной части работающего населения глобальная 
сеть стала привычным инструментом социальной коммуникации. Возможность 
оперативного обмена информацией на различных платформах, персонализа-
ция контента под собственные интересы, а также создание и распространение 
пользовательского материала существенно повышают медийную активность, 
стимулируя поиск и потребление разнообразных интернет-ресурсов.

Медиакоммуникационная индустрия переживает ускоренную трансформа-
цию, которая заметно меняет структуру и модели поведения аудитории разных 
возрастов: формируется новое культурное явление — социальный активизм, 
основанный на интерактивной природе распространения информации. Дина-
мично меняющаяся культура потребления массмедиа привела к перераспре-
делению ролей: традиционные СМИ утратили монополию на производство и 
распространение контента, уступив место индивидуальным схемам его потре-
бления. Цифровая культура фактически упраздняет такое понятие классиче-
ских медиа, как «прайм-тайм», поскольку доставка информации становится 
практически мгновенной.

Анализ культурологических изменений, происходящих с конца XX века в 

различных сферах искусства — театре, кинематографе, литературе, музыке, 
хореографии, архитектуре — свидетельствует о глубинных структурных преоб-
разованиях и в этих областях. В современном медийном восприятии они пред-
стают как синтез реальности, формируя новый визуальный культурный код. 
Цифровые технологии позволяют новым массмедиа комбинировать и синтези-
ровать самые неожиданные форматы, сочетая различные роды и виды искус-
ства. Экранная культура потребления привела к стиранию границ между чело-
веком и окружающим миром, усиливая его присутствие в медиапространстве и 
акцентируя те стороны бытия, которые наиболее выгодно или значимо предста-
вить в цифровой реальности.

Конвергенция традиционных средств массовой информации трансформи-
рует классическое вещание в формат прямых трансляций (стримов), сохраняя 
при этом устоявшиеся профессиональные стандарты, жанры и форматы. Само 
существование традиционного контента в сетке вещания классических СМИ 
сегодня во многом объясняется инерцией привычек целевой аудитории и ре-
кламодателей. В современной модели медиапотребления традиционные СМИ 
утратили свои прежние преимущества: с появлением интернета, социальных 
сетей и мессенджеров формируется новая культура потребления, где все участ-
ники медиасистемы обладают практически равным потенциалом влияния на 
развитие духовно-нравственных и культурных ценностей общества.

Культура медиапотребления неразрывно связана с качеством контента — 
как с его творческой составляющей, так и с технологическим исполнением. Про-
цессы тотальной цифровизации медиапространства, их воздействие на техно-
логии производства и доставки контента, а также растущая конкуренция за 
внимание аудитории неизбежно трансформируют культуру потребления медиа. 
Это обусловливает необходимость активного поиска новых подходов и эффек-
тивных практик в работе СМИ, учитывающих современные тенденции развития 
культуры медиапотребления в условиях цифровой трансформации.

Данная проблематика, на наш взгляд, является критически важной для сту-
дентов кафедры Медиакоммуникаций, поскольку позволяет им понять логику 
поведения современной аудитории, которая перешла от пассивного просмотра 
к активному созданию контента и фрагментарному потреблению информации. 
Анализ этих изменений дает будущим специалистам необходимый инструмен-
тарий для эффективного проектирования контент-стратегий и выбора реле-
вантных каналов коммуникации в условиях переизбытка информации и борьбы 
за внимание пользователя. Кроме того, понимание цифровых трендов и особен-
ностей взаимодействия с различными медиаплатформами формирует основу 
для успешной профессиональной реализации в современной медиаиндустрии.
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ИНТЕГРАЦИЯ ИНСТРУМЕНТОВ ИСКУССТВЕННОГО  
ИНТЕЛЛЕКТА В СТРАТЕГИЮ ПРОДВИЖЕНИЯ IT-КОМПАНИИ

INTEGRATING AI TOOLS INTO AN IT COMPANY 
IS MARKETING STRATEGY

Аннотация. Цель статьи — исследование интеграции инструментов искусственного интеллекта 
(ИИ) в стратегию продвижения IT-компаний г. Ростова-на-Дону. Рассмотрен процесс применения 
языковых моделей для анализа сайтов, цифровых профилей компаний и конкурентной среды, 
выявлены возможности ИИ в обработке маркетинговых данных и создании цифрового контента.

Abstract. The purpose of the article is to study the integration of artificial intelligence (AI) tools into 
the strategy of promoting IT companies in Rostov-on-Don. The process of using language models to 
analyze websites, digital profiles of companies and the competitive environment is considered, and the 
possibilities of AI in processing marketing data and creating digital content are revealed.

Ключевые слова: искусственный интеллект, языковые модели, IT-компания, стратегия продви-
жения, цифровой маркетинг, генеративные инструменты, анализ данных, CRM-система.

Keywords: artificial intelligence, language models, IT company, promotion strategy, digital marketing, 
generative tools, data analysis, CRM system.

В условиях цифровой экономики продвижение IT-компаний связано с об-
работкой больших объемов информации. Компании используют сайт, социаль-
ные сети, контекстную рекламу и CRM-системы, но рост количества каналов 
коммуникации усложняет процесс анализа эффективности маркетинговой де-
ятельности. Традиционные методы анализа требуют значительных затрат вре-
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мени, не позволяя оперативно выявлять закономерности полученных данных.
Развитие технологий искусственного интеллекта (в частности, языковых 

моделей) позволяет автоматизировать как анализ информации, так и мони-
торинг информационного пространства, и формирование маркетинговых ре-
шений. Инструменты ИИ применяются для исследования сайтов и цифровых 
профилей компании, анализа конкурентов, поиска инфоповодов, обработки 
показателей рекламных кампаний, а также создания текстового, визуального и 
видеоконтента. Дополнительно данные технологии внедряются в CRM-систе-
мы и используются для оценки качества коммуникаций с клиентами.

Огромное значение ИИ в сфере рекламной деятельности придает выра-
женную актуальность исследованиям, в которых анализируются результаты 
применения искусственного интеллекта в отмеченной сфере и разрабатывают-
ся методы повышения их эффективности[1]. Этой актуальной проблеме посвя-
щена и настоящая публикация, нацеленная на выявление направлений приме-
нения инструментов ИИ в стратегии продвижения IT-компаний. Мы намерены 
исследовать такие аспекты заявленной проблемы, как: применение языковых 
моделей для анализа сайтов и цифровых профилей компании; возможности 
анализа конкурентной среды и информационного пространства; обработка 
маркетинговых данных с использованием инструментов искусственного ин-
теллекта; применение генеративных инструментов при создании контента; 
использование ИИ в CRM-системах; направления повышения эффективности 
продвижения IT-компаний. С учетом вышеизложенного, объектом настоящей 
работы является процесс продвижения IT-компаний в цифровой среде, а пред-
метом выступают инструменты искусственного интеллекта, применяемые при 
анализе данных, создании контента и управлении коммуникациями. 

Методологический инструментарий исследования включает в себя си-
стемный подход, сравнительный метод и метод практического моделирования 
маркетинговых задач IT-компании. В процессе исследования осуществлялось 
моделирование анализа сайтов, социальных сетей, рекламных показателей и 
CRM-данных с применением инструментов искусственного интеллекта. Полу-
ченные результаты были систематизированы по направлениям применения 
ИИ в стратегии продвижения.

Отметим, что языковые модели представляют собой инструмент интеллек-
туальной обработки текстовой информации, позволяющий систематизировать 
большие объемы данных и формировать аналитические выводы. В стратегии 
продвижения IT-компании данный инструмент может использоваться для ком-
плексного аудита сайта, оценки логики подачи информации и анализа пози-
ционирования[4].

На примере компаний ГЭНДАЛЬФ и Posiflora возможно провести модели-
рование анализа следующих параметров:

•	 структура представления услуг;
•	 формулировка уникального торгового предложения;
•	 аргументация конкурентных преимуществ;

•	 наличие конкретных выгод для клиента;
•	 корректность призывов к действию.

Языковые модели позволяют выявлять смысловые повторы, перегружен-
ность терминологией либо недостаточную конкретизацию ценности продукта. 
Дополнительно анализируются блоки, влияющие на конверсию, включая кей-
сы, отзывы, описание решений и формы обратной связи.

При исследовании конкурентной среды инструменты ИИ позволяют сопо-
ставлять тексты сайтов различных IT-компаний, выявлять совпадающие фор-
мулировки и определять незанятые смысловые позиции. Мониторинг публика-
ций в профессиональных сообществах и новостных источниках способствует 
выявлению актуальных тем и инфоповодов[2; 3]. Таким образом, языковые мо-
дели обеспечивают системный подход к анализу информационного простран-
ства и повышают обоснованность маркетинговых решений.

В процессе продвижения IT-компании формируются массивы данных, 
включающие сведения об источниках трафика, стоимости лида, конверсии, 
количестве заявок и этапе прохождения сделки. Обработка подобных данных 
вручную ограничивает возможности глубокого анализа, поскольку занимает 
значительное время и требует высокой концентрации внимания. Применение 
инструментов ИИ дает возможность преодолеть указанные трудности и клас-
сифицировать источники лидов по уровню эффективности, а также выявить 
зависимости между рекламными сообщениями и конверсией, определить се-
зонные колебания спроса, сопоставлять маркетинговые показатели с резуль-
татами продаж.

Рисунок 1. Основные направления интеграции инструментов искусственного 
интеллекта в стратегию продвижения IT-компании

Источник: Составлено авторами

На примере продвижения Posiflora возможно моделирование анализа кана-
лов привлечения и выявление наиболее результативных сегментов аудитории. 
Аналогично, при анализе маркетинговых данных ГЭНДАЛЬФ инструменты ИИ 
позволяют определить соотношение рекламных затрат и фактической отдачи.

Применение интеллектуального анализа способствует формированию ги-
потез по перераспределению бюджета, корректировке контентной стратегии 
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и оптимизации посадочных страниц. Вместе с тем, следует отметить, что эф-
фективность анализа напрямую зависит от корректности исходных данных и 
их структурированности. Несоблюдение данного условия закономерно ведет к 
получению неверных результатов, даже в случае применения ИИ. 

Современная стратегия продвижения IT-компании предполагает регуляр-
ное обновление контента в различных цифровых каналах. Генеративные ин-
струменты искусственного интеллекта позволяют автоматизировать подготов-
ку текстовых материалов, иллюстраций и видеоконтента[5].

В рамках продвижения IT-компаний генеративные инструменты применя-
ются не только для создания описаний услуг и решений, но и подготовки экс-
пертных статей и аналитических материалов. Кроме того, эти же инструмен-
ты полезны в процессе разработки презентационных материалов, генерации 
визуальных концепций для социальных сетей, а также подготовки сценариев 
видеороликов и обучающих материалов.

Для компаний ГЭНДАЛЬФ и Posiflora использование генеративных инстру-
ментов может способствовать ускорению контент-производства и расшире-
нию форматов коммуникации с аудиторией[1]. 

Рисунок 2. Алгоритм применения инструментов искусственного интеллекта при 
анализе маркетинговых данных IT-компании.

Источник: Составлено авторами

Впрочем, несмотря на свою эффективность, генеративные модели не зца-
меняют стратегическое планирование. Их применение требует экспертной кор-
ректировки и согласования с позиционированием компании.

Интеграция инструментов искусственного интеллекта в CRM-системы обе-
спечивает связь маркетинга и продаж. Современные CRM позволяют фиксиро-
вать историю взаимодействия с клиентом, анализировать переписку и оцени-
вать этапы воронки продаж[2; 3]. 

ИИ в CRM используется для автоматической классификации обращений, 
анализа скорости обработки заявок, выявления проблемных этапов воронки и 
оценки качества коммуникации менеджеров. Помимо этого, инструменты ис-
кусственного интеллекта вполне могут применяться и в целях прогнозирова-
ния вероятности заключения сделки. 

Инструмент ИИ Область применения Решаемые задачи Ожидаемый эффект

Языковые модели Анализ сайта  
и конкурентов

Аудит структуры  
и контента

Улучшение позицио-
нирования

Анализ данных Обработка лидов 
и метрик

Выявление законо-
мерностей

Рост эффективности 
рекламы

Генеративные 
инструменты

Создание контента Подготовка текстов и 
визуалов

Повышение вовле-
ченности

ИИ в CRM Управление  
коммуникациями

Анализ воронки 
продаж

Рост конверсии

Таблица 1. Направления применения инструментов искусственного
 интеллекта в стратегии продвижения IT-компании

Источник: составлено авторами

Для IT-компаний применение подобных инструментов позволяет миними-
зировать потери лидов и повысить прозрачность управленческих решений. 
Интеллектуальный анализ коммуникаций способствует совершенствованию 
скриптов продаж и повышению уровня клиентского сервиса. Таким образом, 
использование искусственного интеллекта в CRM усиливает интеграцию мар-
кетинговой стратегии и процессов продаж[2; 3].

Проведенные нами исследования дают основания утверждать, что инте-
грация инструментов искусственного интеллекта в стратегию продвижения 
IT-компаний формирует системный подход к управлению маркетинговой де-
ятельностью. Применение языковых моделей позволяет осуществлять ком-
плексный анализ сайтов и цифровых профилей компании, выявлять недостат-
ки позиционирования, уточнять формулировки конкурентных преимуществ 
и своевременно реагировать на изменения информационного пространства. 
Данный инструмент повышает качество предварительной аналитики и ускоря-
ет процесс принятия решений.

Анализ маркетинговых данных с использованием инструментов искус-
ственного интеллекта способствует выявлению закономерностей в источниках 
лидов, оценке эффективности рекламных кампаний и формированию обосно-
ванных гипотез по перераспределению бюджета. Все это выступает базой для 
повышения точности управленческих решений и оптимизации расходов на 
продвижение. Интеграция искусственного интеллекта в CRM-системы усили-
вает связь маркетинга и продаж, способствует анализу качества коммуника-
ций и повышает прозрачность процессов взаимодействия с клиентами. 

Использование генеративных инструментов обеспечивает ускорение соз-
дания текстового, визуального и видеоконтента, расширяет форматы комму-
никации и повышает вовлеченность аудитории. При этом, стратегический 
контроль со стороны специалистов остается обязательным условием эффек-
тивного применения данных технологий.

Представляется возможным констатировать, что инструменты искусствен-
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ного интеллекта не являются самостоятельной стратегией продвижения в сфе-
ре рекламной деятельности и маркетинга. Однако, они выступают надежной 
технологической основой для повышения эффективности такой деятельности. 
Системное внедрение инструментов ИИ позволяет IT-компаниям повысить 
конкурентоспособность и успешно адаптироваться к динамичным условиям 
цифрового рынка.
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«ЦИФРА БЕЗ ДОВЕРИЯ НЕ РАБОТАЕТ»: КАК ПЕРВОКУРСНИКИ 
ВИДЯТ БУДУЩЕЕ РЕКЛАМНОЙ ИНДУСТРИИ

«DIGITAL WITHOUT TRUST DOESN'T WORK»: HOW FIRST-YEAR 
STUDENTS SEE THE FUTURE OF ADVERTISING INDUSTRY

Аннотация. Настоящая статья посвящена анализу исследования представлений студентов пер-
вого курса направления «Реклама и связи с общественностью» о будущем индустрии рекламы 
и маркетинга на основе контент-анализа корпуса коротких эссе (N=173). В фокусе исследования 
— ценностные установки, образы профессии, отношение к цифровым технологиям и искусствен-
ному интеллекту, а также восприятие рекламы как социального института. Полученные данные 
демонстрируют выраженный сдвиг от инструментального понимания рекламы как механизма 
продаж к гуманистической модели коммуникации, основанной на доверии, эмпатии и социаль-
ной ответственности. Делается вывод о формировании у поколения студентов постмаркетинго-
вого типа сознания, в котором цифровые технологии выступают инфраструктурным, но не смыс-
лообразующим элементом коммуникационной системы.

Abstract. This article is devoted to analyzing a study on perceptions of first-year students in the field 
of Advertising and Public Relations regarding the future of the advertising and marketing industries 
based on content analysis of a corpus of short essays (N=173). The focus of the research includes value 
orientations, professional images, attitudes towards digital technologies and artificial intelligence, as 
well as perception of advertising as a social institution. The obtained data demonstrate a pronounced 
shift from an instrumental understanding of advertising as a sales mechanism to a humanistic 
communication model based on trust, empathy, and social responsibility. It concludes that among this 
generation of students there emerges a post-marketing type consciousness where digital technologies 
act as infrastructure but not as meaning-forming elements within the communication system.

Ключевые слова: цифровые коммуникации, экономика доверия, реклама будущего, поколение 
Z, контент-анализ, ценности.

Keywords: Digital communications, Trust economy, Future of advertising, Generation Z, Content 
analysis, Values.

В условиях ускоренной цифровизации, платформенной экономики и 
внедрения алгоритмических систем управления коммуникациями реклам-
ная индустрия переживает трансформацию не только технологического, но и 
смыслового характера. Современные дискуссии в профессиональной и акаде-
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мической среде[1, 2] все чаще смещаются от обсуждения инструментов и каналов 
коммуникации к вопросам доверия, легитимности, социальной ответственно-
сти и гуманитарных оснований профессии. 

В частности, эти вопросы остро обсуждались на пленарном заседании 
Международной научно-практической конференции «Журналистика в 2025 
году: творчество, профессия, индустрия», прошедшей 6-7 февраля 2026 года 
в МГУ им. М.В. Ломоносова. Собственно, выделенные в качестве главных и 
дискуссионных некоторые тезисы докладчиков из сферы высшего образова-
ния, индустрии рекламы и журналистики были представлены автором данной 
статьи на слайдах презентации в рамках потоковой лекции по теории рекла-
мы студентам 1-го курса направления «Реклама и связи с общественностью» 
в Санкт-Петербургском государственном университете. Возникла гипотеза о 
том, что будущие рекламисты уже чувствуют ветер перемен, ощущают прояв-
ления «великой усталости от цифрового мира», от переизбытка информации, 
и понимают, что кроме игр в цифровые инструменты рекламы сегодня необ-
ходимо уделить большее внимание развитию доверия, созданию искренности 
сообщения бренда.

Для получения данных о представлениях студентов о перспективах инду-
стрии было решено использовать формат цифрового эссе. Методика работы с 
респондентами состояла в следующих шагах преподавателя: в сервисе Google 
Формы был создан опрос с тремя вопросами. Опрос амбициозно назывался «Я 
знаю, что будет в индустрии завтра», что позволило эмоционально поддер-
жать молодых людей в выражении их собственного мнения. Студентам нуж-
но было представить себя, затем ответить на любой из выбранных им тезисов, 
произнесенных на московской конференции (предварительно данные тезисы 
были выведены на слайдах и отправлены им в чат в Телеграм в виде доку-
мента), а также оценить, насколько ответ в форме эссе им комфортен. В ходе 
исследования удалось получить 173 ответа респондентов, позже сведенных в 
единую таблицу. Анализ содержания анкет позволил убедиться в верности вы-
бранного способа получения обратной связи, поскольку формат эссе как раз 
позволяет увидеть не «мнения», а картины будущего, ценностные установки и 
интуитивные ожидания студентов. Данные проведенного исследования цен-
ны и с точки зрения отрасли, и с точки зрения развития высшего образования, 
ведь именно на уровне образовательного входа в профессию у обучающихся 
формируется первичная картина мира отрасли, ценностные ориентиры и про-
фессиональные ожидания.

Итак, цель настоящего исследования — выявить ключевые смысловые мо-
дели будущего рекламной индустрии в сознании студентов первого курса и 
определить доминирующие ценностные, технологические и социальные ори-
ентиры.

Детализируя методологию исследования, добавим, что был использован 
комплексный качественно-количественный подход, включающий: частотный 
анализ лексем; автоматизированную очистку стоп-слов; смысловую класте-
ризацию; тематическое кодирование; интерпретативный контент-анализ; 

ценностное моделирование. Анализ строился поэтапно: от формального вы-
деления повторяющихся словесных маркеров к интерпретации устойчивых 
смысловых конструкций.

Перейдем к результатам исследования и их интерпретации. 
Во-первых, после очистки стоп-слов были выявлены наиболее частотные 

смысловые маркеры, для удобства презентации представленные в приведен-
ной ниже таблице 1:

Категория Ключевые слова

Человек люди, человека, людей, себя

Информация информации, внимание

Ценности доверие, искренность

Восприятие будущего сегодня, будут, уже

Оценка важно, считаю, больше, более

Цифровая среда цифрового

Таблица 1. Частотные смысловые маркеры

Как видим из списка наиболее повторяемых студентами слов в их моноло-
гической письменной речи, молодые люди мыслят не индустриальными тер-
минами, а гуманитарными категориями. То есть для будущих рекламистов уже 
сейчас важны не «каналы, метрики, KPI», а люди — доверие — внимание — 
искренность — информация — человек. Надо сказать что это принципиально 
важный сдвиг: индустрия в картине будущего зумеров — не технологическая 
система, а социально-коммуникативная экосистема.

В корпусе текстов доминируют следующие категории:

•	 человек, люди, личность;
•	 доверие, искренность;
•	 внимание, информация;
•	 важно, ценности;
•	 будущее, уже, сегодня;
•	 цифровой.

Показательно, что профессионально-индустриальные термины (марке-
тинг, брендинг, реклама как технология, KPI, воронка продаж, метрики) пред-
ставлены слабо. Это свидетельствует о том, что студенты мыслят индустрию 
не в операционально-инструментальной, а в гуманитарно-социальной логике.

Второй важный результат опроса, который найдет здесь пояснение, будет 
относиться к смысловым кластерам. Обобщенные данные с конкретными ин-
сайтами респондентов и цитатами представлены в таблице 2: 
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Смысловой 
кластер

Ключевые категории Основные инсайты Ключевые цитаты/
формулировки

1. Дефицит 
доверия

Усталость от рекламы, 
недоверие к брендам, 
скепсис к манипуля-
циям

Реклама утратила 
легитимность как 
источник правды

«Люди больше не верят 
рекламе», «Доверие 
нужно заслуживать», 
«Искренность важнее 
креатива»

2. Экономика 
внимания

Внимание, информаци-
онная перегрузка, шум, 
фильтрация

Проблема перепроиз-
водства смыслов, а не 
дефицита контента

«Слишком много ин-
формации», «Невоз-
можно всё отслежи-
вать», «Постоянный 
шум»

3. Человекоцен-
тричность

Человек, личность, 
эмоции, эмпатия, 
ценности

Реклама будущего = от-
ношения, а не продажи

«Важны настоящие 
эмоции», «Реклама 
должна быть о людях», 
«Эмпатия вместо мани-
пуляций»

4. ИИ и техно-
логии

Опасения (замена 
людей), ожидания (по-
мощник, оптимизация)

ИИ как утилитарная 
инфраструктура, а не 
ценность

«ИИ заменит людей», 
«Исчезнет креатив», 
«Помощник для ру-
тины»

5. Профессио-
нальная иден-
тичность

Этика, культура, обще-
ство (вместо профес-
сиональных терминов)

Формируется граждан-
ская, а не профессио-
нальная идентичность

Говорят о «социальной 
ответственности», а не 
о «KPI» и «конверсии»

Полагаем, что доминирующий кластер — кризис легитимности рекламы 
как института — свидетельствует о глубоком системном кризисе. Студенты, 
лишь начинающие профессиональный путь, уже демонстрируют критическое 
отношение к базовым механизмам отрасли. Это не просто «усталость от рекла-
мы», а фундаментальное сомнение в ее социальной полезности. Интересный 
парадокс: будущие создатели рекламы не верят в ее базовые посылы. Это тре-
бует пересмотра образовательных программ — необходимо готовить не просто 
технических специалистов, а «восстановителей доверия».

Следующее наблюдение: несмотря на отсутствие терминологической базы 
(1 курс), большинство студентов точно описывают механизмы экономики вни-
мания. Это указывает на то, что цифровая социализация поколения Z сфор-
мировала у них предикативное понимание информационных процессов. Важ-
нейший инсайт: проблема видится не в дефиците контента, а в его избытке и 
низком качестве. Студенты фактически формулируют запрос на курирование 
контента вместо его создания.

Видим и антропологический поворот в восприятии коммуникаций ре-
спондентами: студенты центрируют свои ожидания вокруг человеческого из-
мерения. Это соответствует глобальному тренду на человеко-ориентированный 

дизайн, но с важной особенностью: акцент смещается с «удобства пользова-
теля» на «ценностный диалог». Реклама переосмысливается как социальная 
практика установления отношений, что коррелирует с теориями партнёрского 
маркетинга, но на более глубоком, экзистенциальном уровне.

Утилитарно-скептическое отношение студентов к технологиям проявля-
ется в биполярности восприятия ими ИИ (опасения vs. ожидания). Технологии 
не воспринимаются как ценность или инновация, а лишь как инфраструктура. 
Это противоречит технооптимизму многих отраслевых прогнозов. Креативная 
составляющая остается за человеком, технологии — за оптимизацией процес-
сов. ИИ и цифра для молодых людей — это сервисный слой, а не смысловое 
ядро профессии Напрашивается образовательный вывод: необходимо препо-
давать ИИ не как «волшебный инструмент», а как ограниченный ресурс с чет-
кой областью применения. 

Волнуют студентов и вопросы профессиональной идентичности. И здесь 
удвительно, что для 18-летних зумеров гражданская идентичность выходит на 
первый план. То есть будущие специалисты мыслят категориями социальной 
ответственности, а не профессиональной эффективности. Это поколенческая 
характеристика, совпадающая с данными глобальных исследований поколе-
ния Z. Профессиональная идентичность молодых специалистов формируется 
через призму гражданской позиции: вместо «я — маркетолог» возникает «я — 
специалист, который с помощью маркетинга решает социальные проблемы».

Подытоживая данные опроса, представим наглядную схему «Структурная 
модель картины будущего» (рис. 1). При создании визуального образа данной 
модели был использован сервис визуализации информации Napkin. 

Таблица 2. Данные анализа смысловых кластеров в опросе студентов 1 курса (N=170)

Рисунок 1. Структурная модель картины будущего рекламы глазами студентов-зумеров
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Проведенный опрос среди 173 студентов-рекламистов позволяет говорить 
о формировании постмаркетинговой модели сознания у молодых людей. В 
этой модели:

•	 реклама перестает быть системой продаж;
•	 коммуникация интерпретируется как социальная функция;
•	 ценности доминируют над технологиями;
•	 доверие выступает ключевой категорией.

Таким образом, происходит смещение от парадигмы экономика убеждения к 
модели экономика доверия. Цифровизация в сознании студентов не формирует 
ценностного ядра профессии, а воспринимается как инфраструктурный уровень 
коммуникационной экосистемы. Мы видим, как: в молодом сознании формиру-
ется гуманистическая модель рекламной индустрии; реклама воспринимается 
как социальный институт; доверие и искренность становятся ключевыми ка-
тегориями; технологии выполняют сервисную функцию; а профессиональная 
идентичность студентов строится в этико-культурной, не рыночной логике.

Следует заключить, что цифровые коммуникации в представлении студен-
тов поколения Z — это не технологическая революция, а культурная трансфор-
мация. Можно утверждать, что будущее рекламы в сознании студентов строит-
ся не как индустрия инструментов, а как пространство отношений, смыслов и 
социальной ответственности.

Анализ эссе студентов первого курса демонстрирует принципиально новый 
тип восприятия рекламной индустрии. В центре этой модели находится человек, 
доверие и ценность диалога. Данное исследование демонстрирует методологи-
ческую ценность изучения имплицитных установок студентов как предикторов 
отраслевых трансформаций. Обнаруженный феномен «гражданской професси-
ональной идентичности» представляет особый интерес для дальнейших иссле-
дований в области социологии профессий и цифровой антропологии.
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КОГНИТИВНЫЕ ИСКАЖЕНИЯ В SELF-MEDIA ЭПОХИ ДИДЖИТАЛ

Структура информационного беспорядка, с которой сталкиваются специ-
алисты по коммуникациям нового поколения, разрушает систему ценностей, 
сформированных в эпоху дигитализации. Поскольку социальные медиаплат-
формы имеют большую базу пользователей, а реальная личность пользовате-
ля неизвестна, то трудно осуществимый эффективный контроль приводит к 
быстрому распространению фейковых новостей в социальной сети. Вводящие 
в заблуждение и откровенно фейковые новости демонстрируют уникальные 
коммуникационные характеристики в разных контекстах и на разных плат-
формах: в категорию фейков попадают как новостные ошибки, так и намерен-
но распространяемые целыми организациями фейки с целью нанести финан-
совый, политический или экономический вред. Бурное развитие социальных 
сетей и диверсификация конвергентных медиа, представляющих различные 
коммуникационные модели, давно перестало ограничиваться традиционной 
бумажной формой, где адресанты превратились в создателей новостей, став 
интегрированной частью информационной экосистемы. Развитие self-media 
предопределило собственно фейковые новости, под которыми понимается 
любая информация, речь или текст, не соответствующие фактическому содер-
жанию, куда могут быть отнесены вводящие в заблуждение новости, ложный 
контент, дезинформация, Clickbait, слухи... 

Представление о фейковых новостях: Клэр Уордл (2017) 
классифицирует семь типов дезинформации (Information Disorder: An interdisciplinary

framework. URL: https://firstdraftnews.org/ articles/coe-report/)
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Поскольку информация в Интернете становится новым способом продви-
жения товаров для всех, а собственно сеть теперь финансируется рекламода-
телями, будь то отдельные, частные или государственные, для убеждения и 
пропаганды, чтобы донести информацию до нетизенс, мотивация нередко пре-
следует и политические цели: чем правдоподобнее история, тем выше доход. 
При этом новостные боты, создают иллюзию их широкого распространения. 
Таким образом, фейковые новостные сайты регулярно полагаются на «экоси-
стему пропаганды в реальном времени», состоящую из сети сайтов, управля-
емых фальшивыми ботами, которые автоматически продвигают одну и ту же 
порцию фейковых новостей. Это создает у поколения нетизенс впечатление, 
что многие другие люди также прочитали этот пункт. Информационная капсула 
предполагает, что, даже при переходе на другой сайт, появляется та же или по-
хожая информация, что снова добавляет элементу еще большей легитимности. 

Среди намеренно вводящих в заблуждение новостей или фейков — дока-
зуемо ложные новости; лживые новости, распространяемые через СМИ, кото-
рые содержат некоторые недостоверные сведения. Сатира и пародия обычно 
являющиеся гиперболизацией и неким преувеличением сообщений о текущих 
событиях, их содержание часто включает ложные элементы, выраженные в 
преувеличенной, приукрашенной форме. Если, как отмечалось, дезинформа-
ция — это намеренно или случайно искаженные сообщения, либо полностью 
вымышленные, с целью обмана и введения общественности в заблуждение, то 
кликбейт обычно представляет собой сенсационные заголовки, использующие 
шокирующие выражения, чтобы при влечь внимание пользователей и заста-
вить их перейти на веб-страницу, с целью получения дохода от рекламы на ос-
нове количества кликов. Таким образом, целью ставится получение прибыли за 
счет активности пользователей. Слухи, как разновидность фейковых новостей, 
так же содержат ярко выраженные личные эмоциональные элементы, и когда 
слухи доказываются ложными, они превращаются в фейковые новости.

Семь категорий «информационного беспорядка» (адаптировано с сайта First Draft News.
URL: https://medium.com/1st-draft/ fake-news-its-complicated-d0f773766c79)

Организация работы лаборатории больших данных издательского
холдинга в эпоху диджитал (данные ЭКСМО)

Рекомендуется распознавать различные элементы «информационного 
беспорядка»: агентов, сообщения и переводчиков, которые могут солировать 
в зависимости от масштаба новостей: основные события хорошо освещаются в 
традиционных СМИ, а социальные сети часто сообщают о стихийных бедствиях 
заранее, тогда как отношения с официальными лицами — новости о правитель-
стве и компании надиктовываются журналистам. Если региональные традици-
онные СМИ фокусируются на городских новостях, то социальные сети часто 
затрагивают области бытия, которым не уделяется должного внимания, подни-
мая через социальные сети на поверхность проблемы задолго до их широкого 
распространения в традиционных СМИ.

Технизация, ставшая очередной третьей революцией в развитии систем 
СМК, позволила вербальному компоненту мотивировать адресата, реализуя 
прагматическую функцию, а иконические или изобразительные средства 
удачно дополнили языковой компонент, образовывая единое семантическое 
пространство — креолизованный текст, часто подвергающийся атаке фейков. 
Тип медианосителя вносит свои коррективы в методы производства как про-
двигаемого продукта, так и в качество личности-адресанта, с которой также 
ускоренными темпами происходят изменения, особенно в сфере медиапотре-
бления. Обратим, например, внимание на пример организации работы лабора-
тории больших данных на примере издательской группы «Эксмо-АСТ».

 Сегодня системное качество учебников и учебных пособий проявляется в 
формировании многомерных представлений о развитии систем СМК как части 
формационно-цивилизационного развития человечества, где достойное ме-
сто занимает рекламная индустрия. Закономерно, что проверка фактов долж-
на стать основой качественного контента, уравновешивая резкое увеличение 
числа СМИ и каналов производства информации, как веб-порталы и аккаунты 
в социальных сетях. В эпоху пост-правды фейки стали сигналом-предупре-
ждением о семи типах лживой и вводящей информации: сатира или пародия, 
вводящий в заблуждение контент, контент-самозванец, ложная связь, ложный 
контекст, манипулятивный контент, сфабрикованный контент. 
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Итак, что же люди делают со СМИ?

Современные социальные сети, использование искусственного интеллек-
та (ИИ), настройка поиска информации в соответствии с мнением адресата 
способны усилить эффект более глубокого поражения от получения ложной 
информации. Согласно теории UGT (англ. Uses and Gratifications Theory), о ко-
торой мы говорили подробно на прошлой конференции АКАР как о подходе к 
пониманию того, почему и люди активно ищут контент медиа для удовлетво-
рения своих потребностей в эмоциональном контенте и пр., фокусируется на 
изучении медиаэффектов, которые не ставят вопрос «что СМИ делают с людь-
ми?», но — «что люди делают со СМИ?» Таким образом, когда социальные сети 
в эпоху неопределенности удовлетворяют потребности пользователей, адре-
саты могут еще больше увеличить частоту их использования. 

Проявившиеся два противоположных подхода к влиянию соцсетей на раз-
витие языка стали вполне обыденным явлением: сети дополнили русский язык 
новыми словами и выражениями, создавав огромное количество контента, ко-
торый содержит новые слова и фразы как «мем» и «тролль», благодаря интер-
нет-культуре, а новая форма глагола «залайкать» расширила словарный запас, 
отражая тем самым изменения в обществе и культуре. 

Между тем, концепция типологии фейковых новостей, предложенная Клэр 
Уордл и Хоссейном Дерахшаном, классифицирует типы фейковых новостей, 
разделяя их на семь типов: сатира или пародия, вводящий в заблуждение кон-
тент, контент-самозванец, ложная связь, ложный контекст, манипулятивный 
контент, сфабрикованный контент. 

Шкала вредоносности фейков

Как видно, алгоритмы, корректирующие наш поиск информации в сети, 
делают нас еще более изолированными. При этом дискредитируются другие 
источники новостей, а алгоритмы создают отдельное пространство для людей, 
не получающих другие точками зрения. Дипфейк программы Google Image уже 
способен изменять лицо и голос определенных людей по желанию для еще бо-
лее утонченного обмана. Политические элиты и общественные деятели, про-

пагандисты войны мобилизовывают политических зуммеров и ботов, чтобы 
изменить общественное мнение, распространять правительственную или пар-
тийную пропаганду, атаковать политических оппонентов и распространять ин-
формацию для разделения общедоступных хэштегов для достижения вираль-
ности. социальные медиа. Также широко распространена дезинформация для 
совершения финансового мошенничества, расового насилия, мошенничества 
в сфере здравоохранения. Это эпоха пост-правды, которая становится сигна-
лом или предупреждением, что используется искусственного интеллекта (ИИ), 
своего рода фильтрация информации через эхо-камеры, применяемые для на-
стройки поиска информации в соответствии с мнением адресата, усиливаю-
щие эффект от влияния фейков. 

Если обычные социальные сети основаны на контентных связях, структура 
распространения которой описывается как «личный центр» + «контентная ас-
социация». «Личный центр» в данном контексте означает модель распростра-
нения и социальную сеть, построенную вокруг личного аккаунта пользователя. 
Это подчеркивает роль индивидуального пользователя как центрального узла, 
через который происходит создание, обмен и обсуждение контента. Аккаунт 
пользователя становится отправной точкой, с которой информация распро-
страняется на подписчиков, а затем через взаимодействия (лайки, ре посты, 
комментарии) передается более широкой аудитории. Данная структура играет 
ключевую роль в распространении фейковых новостей: здесь фейковые но-
вости, благодаря привлекательному содержанию быстро, привлекают к себе 
внимание.

Контентные связи: «личный центр + контентная ассоциация»

Стала заметнее роль политических зуммеров и ботов, чтобы изменить об-
щественное мнение, атаковать политических оппонентов и распространять 
информацию для разделения общедоступных хэштегов для достижения ви-
ральности. социальные медиа. Поэтому на одно фейковое сообщение в итоге 
можно получить великое множество реакций: подобный эффект лучше просле-
живается при рассмотрении социальных сетей, где люди принимают активное 
участие в обсуждении и оценке увиденных ими постов. 

В силу особенностей распространения некоторых сетей, построенных на 
тесных социальных связях, работа через «слабые связи», формирует сети рас-
пространения, основанные на контенте, которые бывают как двусторонними, 



Цифровые коммуникации 346 Цифровые коммуникации347

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

так и односторонними. В этом случае структура распространения указывает 
на то, что качество социальной сети напрямую определяет охват информа-
ции, распространяемой пользователем, а также объем информации, которую 
пользователи получают. Здесь каждая связь представляет собой канал рас-
пространения, и чем больше таких связей, тем шире, канал распространения 
информации. Подобная открытая структура связи способствует широкому рас-
пространению фейков. 

Даже несмотря на то, что теоретически начальные условия для каждого 
«личного центра» одинаковы, пользователи с высоким социальным статусом 
или влиянием могут быстро стать ядром распространения информации. Таким 
образом, фейковые новости, получившие поддержку от популярных пользова-
телей или лидеров мнений, приобретают значительно больший охват. Обычные 
же пользователи имеют ограниченные возможности для распространения, 
поскольку их связи часто основаны на существующих социальных отношени-
ях, однако в определенных условиях они так же могут способствовать широ-
кому распространению фейковых новостей через лидеров мнений. Как видно, 
структура «личный центр + контентная ассоциация» создает благоприятные 
условия для распространения фейковых новостей. Распространение через 
слабые связи, основанное на контенте, открытая структура социальной сети и 
поддержка лидеров мнений усиливают охват и влияние фейков, если пресле-
дуется подобная цель. 

Огромный потенциал современного рынка маркетинга влияния (*инфлюенс-маркетинг), 
основанного на продвижении товаров и услуг через лидеров мнений, как блогеры и знаменито-

сти с целью эффективного взаимодействия с целевыми аудиториями (данные АКАР)

Кроме того, если связи между пользователями даже и не ограничиваются 
контентом, он все же остается основой их отношений все же остается контент, 
особенно тот, который привлекает внимание и вызывает эмоции. Поэтому фей-
ковые новости способны вызывать массовые репосты и комментарии благода-
ря темам с высоким потенциалом распространения. 

Если же распространение контента в большей степени опирается на силь-
ные сети отношений между людьми, особенно через структурированный ме-
ханизм распространения информации в кругу друзей и групповых чатах, то 
такая опора на реальные социальные отношения делает распространение ин-

формации в высшей степени доверительным и приватным, поскольку зачастую 
принятие и распространение контента пользователями основано на доверии к 
отправителю, сопровождаемом высокой степенью эмоциональной привязан-
ности. В связи с этим коммуникация, ориентированная на сеть знакомств, де-
лает распространение различного рода фейков более коварным и убедитель-
ным, облегчая бы строе распространение ложной информации.

Не удивительно, подобная информация, поданная так, чтобы бросить вызов 
нашему привычному восприятию, подогреть интерес или вызвать рекламный 
отклик вынуждает нас принимать участие в её интерпретации и репродукции. 
Практика работы с когнитивными искажениями людей и призыв к перепровер-
ке информации дает свои результаты, однако и этого недостаточно. 

Медиаконвергенция, став бизнес-стратегией, в рамках которой коммуни-
кационные компании объединяют свои права собственности на различные 
медиа-ресурсы, привела к сокращению производственных затрат, ставит свои 
собственные задачи в социальных структурах. Быстрое изменение цифровых 
форматов и огромное количество доступных данных создали возможности 
для киберпреступности. Это включает заботу о хранении, сохранении и защи-
те вопросов, которые считаются важными для публичных записей. Как пока-
зала практика, цифровой контент можно очень легко копировать, изменять и 
распространять. При этом потенциал новостейв традиционных и социальных 
медиа кратно различается по их масштабу, что мы и увидели, что в период 
коммуникативного кризиса, когда аудитория не вела себя пассивно, а актив-
но интегрировала рекламные обращения в СМИ в свою повседневную жизнь, 
используя медиа для удовлетворения своих коммуникационных потребностей. 

Как уже отмечалось, потребление медиа во время пандемии заметно от-
личалось от периода до COVID-19, подтверждая тенденцию респондентов об-
ращаться к соцсетям как способу заполнить свое свободное время во время 
изоляции. Оказалось, когда коммуникативные потребности удовлетворены, 
пользователи, как правило, снова возвращаются к удовлетворившему их любо-
пытство информационному источнику, способствуя консолидации устойчивого 
виртуального сообщества, что еще больше затрудняет понимание правдивости 
или ложности информации. При этом у пользователей контента появляется до-
полнительная мотивация искать альтернативные источники информации, не-
зависимо от качества предоставляемых ими новостей. 

Каждый имеет право на свою долю макулатуры

Фейки как инструмент манипулирования общественностью при помощи 
ложной информации вызывают все большее беспокойство, не просто оказы-
вают влияние на эмоциональное состояние, но способны менять настроения 
в обществе, существенно влиять на общественное мнение. Как показывает 
40-летний опыт преподавания, аудитория становится все более пассивным 
участником коммуникационного процесса из-за усиливающегося отчуждения 
адресата от адресанта. Трудно отрицать, что современные бренды хорошо себя 
чувствуют в различные китч-шоу как проявлении массовой культуры. Коммер-
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ческое телевидение давно оценило интеллектуальные возможности среднего 
зрителя без всяких иллюзий, подстраиваясь под его вкусы. Информационное 
развлечение (Infotainment — англ.) теперь выдается за некое приближение те-
левидения к жизни, за демократизацию эфира: каждый человек имеет право 
на свою долю макулатуры. 

Термин / концеп-
ция (Term/Concept)

Подлинность 
(Authenticity)

Намерение
(Intent)

Степень вреда (Degree of 
Harm)

Вводящие в заблу-
ждение новости / 
Misleading News

Недостоверные Ввести общественность 
в заблуждение

Намеренно составлены, 
большое влияние

Ложные новости / 
False News

Недостоверные Распространение чьих-
то ошибок

Имеют определённое 
влияние

Сатира и пародия / 
Satire and Parody

Неоднозначно Развлечение обще-
ственности

Низкая степень влияния

Дезинформация / 
Misinformation

Недостоверная Ввести общественность 
в заблуждение

Злонамеренное распро-
странение, влияние на 
общество и массы

Избирательное вос-
приятие / Selective 
Perception

Обычно досто-
верно

Ввести общественность 
в заблуждение

Селективное восприятие 
пользователем, индивиду-
альное влияние

Кликбейт / Clickbait Обычно недо-
стоверно

Клики для получения 
прибыли

Сенсационные заголовки, 
умеренное влияние

Ложные слухи / 
False Rumors

Недостоверные Привлечение внимания 
пользователей, введе-
ние в заблуждение

Большое влияние, влияет 
на психическое и физиче-
ское здоровье масс

Термины и концепции, связанные с фейками

Качественно новые изменения в сети привели новообразованию WEB 3.0, 
созданию рекомендательных сервисов в сети, формируемых исключительно 
на основе мнений потребителей. Рекламодатель, благодаря, точному таргети-
рованию, выбирает аудиторию, ставки, площадки для размещения объявлений 
и другие параметры, легко достигая целевую аудиторию и улучшая результаты 
рекламной кампании. Современные рекламные инструменты помогли настраи-
вать параметры таргета объявлений, показывать рекламу на основе интересов, 
демографических данных, географического местоположения и других параме-
тров. Казалось бы, чтонужно еще…

Согласно нашему исследованию1, в странах с низкой медиаграмотностью 
нетизенс сталкиваются с фейками с разной интенсивностью — более одного 
раза в день 9,1%, каждый день 20,7%, один раз в неделю 41% и т.д. это» (65,5% и 
24% соответственно). При этом более половины из них «молчали», воздержи-
ваясь от обсуждения сущности фейков. После выявления фейков только каж-

дый второй респондент обращается за поиском ответа скорее в Google, чем в 
традиционные или социальные сети, или к тому, кто может дать «правильный 
ответ». Например, до 60 % пользователей из Индии, Пакистана и Бангладеш 
сообщили, что делятся более личными новостями и обновлениями в своих со-
циальных сетях, что характерно для поведения миллениалов2. 

А если коммуникация базируется еще и на эмоциональной привязке, ори-
ентированной, например, на сеть знакомств, то ложь становится более убеди-
тельной, облегчая быстрое распространение фейков, что подтвердило отноше-
ние нетизенс к группам в WeChat, достигнув 75 %. Это социальное приложение, 
основанное на сильных связях между пользователями, полагается на главную 
характеристику, используемую для распространения фейковых новостей, за-
действуя цепочку доверия между знакомыми. Здесь показатель значительно 
превышает доверие к таким социальным платформам, как Weibo и Douyin. 

19 мая 2023 г. WeChat-аккаунт « » (интернет-портал Observer) опу-
бликовал статью с заголовком «Спустя 163 года Китай снова «получил Влади-
восток»?» в формате вопроса, что ввело в заблуждение некоторых пользовате-
лей. Они ошибочно полагали, что Россия вернула Владивосток Китаю. На самом 
деле Россия открыла порт Владивосток для китайских товаров исключительно 
в рамках экономического сотрудничества и транзита, что никак не связно с пе-
редачей территорий. 

В основе распространения фейковых новостей, как оказалось, лежит 
опубликованный 9 мая 2023 г. на официальном сайте Главного таможенно-
го управления КНР бюллетень № 44 «Объявление о дальнейшем расширении 
сферы транс граничных перевозок товаров внутренней торговли в провинции 
Цзилинь», в котором говорится об открытии Россией порта Владивосток для 
Китая в качестве перевалочного торгового порта, а не о том, что, утверждали 
социальные медиа-платформы. 

Эти и подобные фейковые новости в основном распространяются через ак-
каунты, периодически поднимающие горячие темы на Weibo, которые быстро 
распространяются через слабую сеть отношений платформы Weibo, привлекая 
большое количество пользователей к обсуждению и даже формируя эффект 
вирусного распространения. Итак, если на платформе WeChat соответствую-
щие фейковые новости распространяются в основном через группы WeChat и 
дружеское окружение, то доверительные отношения между знакомыми дела-
ют информацию более легко распространяемой, особенно когда речь идет о 
национальных чувствах и исторических вопросах, когда слухи бродят в кругу 
друзей со соответствующей сферой распространения. 

Помогли, но не решили проблему до конца специальные публичные номе-
ра для разоблачения слухов (например, WeChat Security Center, Rumour Filter, 

1. Muqsith Munadhil Abdul. Fake News and. Pandemic Communication. Indonesia, CV Amerta Media, 2022. ISBN: 978-623-
419-167-7. 164 стр.

2. Saha A. Social Media Creating Resilient Communities During COVID-19: India, Bangladesh & Pakistan. Pandemic 
Communication and Resilience (David M. Berube Editor). Springer Nature, Switzerland, AG 2021. Pp. 347–362 ISSN 2626-
6717 ISSN 2626-6725 (electronic) Risk, Systems and Decisions. ISBN 978-3-030-77343-4 ISBN 978-3-030-77344-1 
(eBook). Https://doi.org/10.1007/978-3-030-77344-1.
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All People Compare-Tencent News и т.д.), а также соответствующие апплеты (на-
пример, WeChat Rumour Dispelling Assistant, Ten cent Comparison and Dispelling 
Rumours и т.д.), которые вместе составили матрицу разгона слухов.

Противостоя фейкам, мы в качестве предварительной схемы взаимодей-
ствия текста с респондентом предлагали в свое время следующую структуру: 
потребность — поиск — узнавание — идентификация — анализ — присвоение 
(отторжение) — интериоризация (экстериоризация) — анализ соответствия — 
построение на основе архетипа временной модели мира (медиаобраз). По-
вторим, в ценностном измерении знаки характеризуются такими чертами как 
истинность (логическая ценность); правдивость (моральная ценность); выра-
зительность (эстетическая ценность). Эти ценностные характеристики знака 
особенно важны для выпускника вуза, так как дают ему возможность в срав-
нительном анализе искать, отбирать знаки, наиболее адекватно реализующие 
цель медийного послания — передачу ценности. 

Безусловно, концепция фабрикации не нова, однако прежде никогда не 
существовало технологии, которая могла так эффективно распространять 
фейки. Однако развитие медиатехнологий отличает степень влияния фейков 
на современную цифровую среду: прямой доступом к информации для обмена 
идеями и укрепления связи между различными областями, ранее недоступны-
ми для освещения СМИ. При этом фейки существуют в том же контексте, что и 
подлинные новости в сети Интернет, но используются во вред другим людям, 
организациям и даже странам. 

Здесь оптимальным выглядит внедрение социального приложения, осно-
ванного на сильных связях между пользователями, торпедируя главную ха-
рактеристику, используемую для распространения фейковых новостей, задей-
ствующую цепочку доверия между знакомыми. 

В данном контексте стоит помнить, что современная медиасреда орга-
нично включает как электронные, так и «живые» СМК, представляя симбиоз 
разнообразных видов коммуникаций, адекватно отражающих качество ком-
муникационного диалога в системе «адресант-текст-адресат». Очевидно, на 
различных этапах человеческой истории на первый план выходит собственно 
общность людей и особый тип коммуникации, которая соответствует различ-
ным системам СМК. 

Критерий Слабая степень Средняя степень Высокая степень

Близость

Экспертиза

Строгость

Прозрачность

Надёжность

Конфликт интересов

Рекомендуемая методика фильтрации фейков базируется на ряде пара-
метров: 

•	 Близость — насколько близки к истине доказательства этого заявле-
ния?

•	 Экспертиза. Какие данные указывают на состоятельность эксперта? 
Например, автор книги имеет докторскую степень по этой теме и высо-
кую цитируемость в своей области? 

•	 Строгость. Как были собраны доказательства? 

•	 Прозрачность. Что вы знаете о доказательствах? Например, опублико-
ваны ли в интернете все данные, на которых основаны выводы научно-
го исследования, чтобы другие ученые имели возможность тщательно 
их изучить?

•	 Надежность. Есть ли информация по динамике оценок? 

•	 Конфликт интересов. Связано ли доказательство с личными интере-
сами источника? Например, исследование предполагаемой пользы 
макаронных изделий для здоровья было частично проведено и профи-
нансировано крупным производителем макаронных изделий.

В этом смысле справедливо утверждение, что социальная система состоит 
не из людей, а — из коммуникаций, а коммуникатор должен рассматриваться 
одним из важнейших организаторов массовых информационных процессов, 
который в процессе обучения не должен полагаться лишь на естественный 
самотек информации к аудитории и от нее, но генерирующий приток данных 
адресату после критической переработки последних. Что касается образова-
тельных организаций, они в симбиозе с политическими структурами должны 
способствовать популяризации медиаграмотности среди всего населения для 
повышения разборчивости и осведомленности нетизенс в вопросах поиска и 
отбора информации.
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РАЗВИТИЕ ЦИФРОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ПРОФОРИЕНТАЦИИ 
В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ СРЕДЕ КАК ФАКТОР УКРЕПЛЕНИЯ 
КАДРОВОГО ПОТЕНЦИАЛА КРЕАТИВНОЙ ЭКОНОМИКИ

THE DEVELOPMENT OF DIGITAL CAREER GUIDANCE IN THE 
EDUCATIONAL ENVIRONMENT AS A FACTOR IN STRENGTHENING 
THE HUMAN RESOURCES POTENTIAL OF THE CREATIVE ECONOMY

Аннотация. В статье рассматривается механизм цифровой профориентации как инструмент фор-
мирования кадрового потенциала в креативной экономике. Анализируются этапы цифрового вза-
имодействия образовательных организаций и молодежи, включая аналитическую базу, проекти-
рование коммуникаций, использование онлайн-платформ и взаимодействие с работодателями. 
Подчеркивается значимость цифровых инструментов для формирования профессиональной иден-
тичности, индивидуальных образовательных траекторий и ключевых компетенций, востребован-
ных на современном рынке труда. Модель демонстрирует интегративную и циклическую природу 
цифровой профориентации, обеспечивая адаптацию практик к динамике цифровой экономики.

Abstract. The article examines the mechanism of digital career guidance as a tool for building human 
resources in the creative economy. It analyzes the stages of digital interaction between educational 
organizations and young people, including analytical support, communication design, the use of online 
platforms, and collaboration with employers. The article highlights the importance of digital tools for 
shaping professional identity, individual educational trajectories, and key competencies that are in 
demand in the modern labor market. The model demonstrates the integrative and cyclical nature of 
digital career guidance, ensuring that practices are adapted to the dynamics of the digital economy.

Ключевые слова: цифровая профориентация, кадровый потенциал, креативная экономика, про-
фессиональное самоопределение, образовательные платформы, онлайн-коммуникации, индиви-
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В условиях цифровизации социально-экономических процессов профес-
сиональное самоопределение молодежи становится сложным и многокомпо-
нентным процессом, требующим системной поддержки образовательных орга-
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низаций. Профориентация выступает ключевым инструментом формирования 
кадрового потенциала, позволяя согласовывать интересы молодежи с потреб-
ностями рынка труда. В научной литературе профориентация определяется 
как комплекс педагогических, психологических и информационных меропри-
ятий, способствующих осознанному выбору профессии. Е.М. Бурнаева и С.Н. 
Саломатова рассматривают как систему взаимодействия образовательных 
институтов, направленную на развитие способности обучающихся к самосто-
ятельному профессиональному выбору с применением цифровых технологий. 
Цифровизация открывает новые формы профориентационной деятельности 
через онлайн-коммуникации и образовательные сервисы[1]. Современные ис-
следования показывают тесную связь профориентации с профессиональным 
самоопределением личности. В.П. Коваленко выделяет поэтапный процесс 
формирования готовности к выбору профессии, включающий развитие про-
фессиональных интересов, понимание рынка труда и осознание собственных 
способностей. Важным условием успешного выбора является создание обра-
зовательной среды, обеспечивающей доступ к информации о профессиях и 
возможностях профессионального развития[2].

Цифровизация трансформирует традиционные формы взаимодействия 
образовательных организаций и молодежи. С.В. Чернова отмечает, что он-
лайн-платформы и образовательные порталы расширяют доступ к информации 
о профессиях и образовательных программах независимо от территориальных 
ограничений[3]. Цифровая среда также становится ключевым пространством 
социальной и профессиональной коммуникации молодежи. Интернет-комму-
никации, социальные сети и цифровые сервисы формируют новые модели вза-
имодействия и влияют на профессиональные предпочтения молодых людей. 
Эффективные системы профориентации включают онлайн-консультирование, 
инструменты диагностики профессиональных интересов и индивидуальные 
образовательные траектории[4].

В рамках исследования под цифровыми профориентационными коммуни-
кациями образовательных организаций предлагается понимать систему взаи-
модействия образовательных учреждений, обучающихся и участников рынка 
труда, реализуемую через цифровые технологии и платформы и направленную 
на формирование профессионального самоопределения молодежи и развитие 
кадрового потенциала креативной экономики.

Профориентационные коммуникации выполняют несколько функций:

•	 координируют интересы образовательной системы, молодежи и эко-
номики; 

•	 обеспечивают доступность информации о профессиональных возмож-
ностях и образовательных траекториях;

•	 способствуют формированию кадрового потенциала креативной эко-
номики, ориентируя молодежь на востребованные направления про-
фессиональной деятельности.

Цифровые коммуникации становятся стратегическим инструментом взаи-
модействия образовательных организаций и молодежи в процессе професси-
онального самоопределения. Они обеспечивают адаптивный и интерактивный 
доступ к информации о профессиях, образовательных траекториях и компетен-
циях, востребованных в условиях развития креативной экономики. Использо-
вание современных цифровых платформ, образовательных порталов, социаль-
ных сетей и онлайн-мероприятий формирует новые форматы коммуникации, 
позволяя образовательным учреждениям активно вовлекать обучающихся 
в процесс профессионального становления и развивать у них когнитивные, 
цифровые и профессиональные компетенции. Поведенческие характеристики 
молодежи в цифровой среде демонстрируют высокую активность, интерес к 
интерактивным форматам и способность оперативно реагировать на инфор-
мационные стимулы. Обучающиеся используют цифровые инструменты для 
получения сведений о профессиональных направлениях, образовательных 
программах и карьерных перспективах, участвуют в вебинарах, онлайн-кон-
сультациях и виртуальных дискуссиях, что превращает цифровое простран-
ство в центральный канал профориентационной коммуникации, позволяющий 
образовательным организациям формировать индивидуализированные обра-
зовательные маршруты, согласованные с требованиями современного рынка 
труда, и обеспечивать дифференцированный подход к развитию профессио-
нального потенциала.

Цифровые платформы выполняют комплекс взаимосвязанных функций: 

•	 обеспечивают непрерывный доступ к информации о профессиях, об-
разовательных программах и требованиях работодателей; 

•	 стимулируют активное вовлечение молодежи в процесс профессио-
нального самоопределения и способствуют формированию ключевых 
компетенций, необходимых для работы в креативных индустриях; 

•	 позволяют диагностировать профессиональные интересы и способ-
ности обучающихся, создавая индивидуальные образовательные 
траектории и поддерживая развитие инновационного и творческого  
потенциала.

Онлайн-мероприятия, включающие совместные проекты, интерактивные 
лекции и дискуссионные площадки с участием образовательных организаций, 
работодателей и отраслевых экспертов, способствуют выявлению профес-
сиональных предпочтений молодежи, корректировке профориентационных 
стратегий и оптимизации образовательных программ. Цифровые коммуника-
ции выполняют интегративную функцию, объединяя образовательные орга-
низации, молодежь и профессиональное сообщество в единое информацион-
но-коммуникационное пространство.

Развитие цифровых инструментов свидетельствует о том, что они становят-
ся не вспомогательным, а фундаментальным элементом профориентационной 



Цифровые коммуникации 356 Цифровые коммуникации357

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

ХХХ Всероссийская научно-методическая конференция заведующих кафедрами
маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений

деятельности. Трансформация традиционных очных методов в онлайн-формат 
расширяет охват молодежи и повышает эффективность взаимодействия, что 
особенно важно для формирования кадрового потенциала в условиях дина-
мично меняющегося рынка труда. Статистика российского рынка онлайн-об-
разования подтверждает устойчивую тенденцию цифровизации образова-
тельного процесса. В 2024 году более 8 млн человек использовали цифровые 
образовательные ресурсы, включая 2,8 млн обучавшихся в полностью дистан-
ционном или гибридном формате[5].

Цифровой маркетинг и социальные сети выступают ключевыми каналами 
взаимодействия образовательных организаций с молодежью в процессе про-
фессионального самоопределения. Традиционные методы профориентации 
уже не обеспечивают достаточный уровень вовлеченности, поскольку молодые 
люди проводят значительную часть времени в цифровой среде. Российская 
аудитория активно использует образовательные платформы и онлайн-курсы, 
что обусловливает необходимость внедрения цифровых коммуникационных 
стратегий, направленных на повышение мотивации к освоению новых компе-
тенций. Специализированные профориентационные платформы и образова-
тельные порталы формируют информационно-диагностическое пространство, 
предоставляющее молодежи возможность не только ознакомиться с профес-
сиями, но и анализировать требования работодателей, сравнивать образо-
вательные траектории и строить индивидуальные образовательные планы. 
Современная модель цифровой профориентации в России характеризуется 
обеспечением обратной связи и устойчивого взаимодействия между школьни-
ками, их родителями, педагогами и работодателями. Такая интеграция цифро-
вых инструментов повышает эффективность осознанного профессионального 
выбора по сравнению с традиционными методами. Значимым аспектом явля-
ется масштаб государственной поддержки: в 2024 году в рамках националь-
ного проекта «Образование» в профориентационных мероприятиях приняли 
участие 8,5 млн учащихся по всей стране к реализации подключились 9,5 тыс. 
российских предприятий, что демонстрирует системное включение цифровых 
инструментов профориентации в образовательную политику государства[6].

Интерактивные инструменты, включая онлайн-тестирование и веб-квесты, 
позволяют диагностировать профессиональные интересы, склонности и спо-
собности молодежи. Такие форматы развивают критическое мышление, спо-
собность к самостоятельному принятию решений и анализу профессиональных 
сценариев, что особенно актуально для поколения «цифровых абитуриентов», 
ориентированного на быстрый доступ к информации и интерактивные формы 
обучения. Онлайн-курсы и платформы MOOC расширяют образовательные воз-
можности, предоставляя доступ к современным профессиональным и междис-
циплинарным программам, что способствует интеграции профориентации с 
непрерывным профессиональным развитием и повышает качество подготовки 
молодых специалистов.

Комплексное применение цифровых инструментов — от цифрового мар-
кетинга и специализированных платформ до интерактивной диагностики и 

онлайн-обучения — формирует динамичную, адаптивную и инклюзивную си-
стему профориентации. Такая система обеспечивает расширение доступа к ка-
рьерным возможностям, повышает осознанность профессионального выбора и 
способствует формированию компетенций, необходимых для успешной инте-
грации молодежи в креативную экономику на региональном и национальном 
уровнях.

Рисунок 1. Механизм цифровой профориентации как инструмент
 формирования кадрового потенциала

На рисунке 1 представлена интегрированная модель цифровой профори-
ентации, функционирующая как эффективный методологический инструмент 
формирования квалифицированных кадров в условиях креативной экономи-
ки. Модель объединяет поэтапную организацию действий, направленных на 
объединение аналитического анализа, коммуникативных технологий и педа-
гогического сопровождения, обеспечивая оптимальное профессиональное 
самоопределение молодежи и становление компетентностных характеристик, 
соответствующих требованиям рынка труда.
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Начальный этап аналитического изучения предусматривает выполнение 
комплекса исследований, охватывающих всестороннюю экспертизу состояний 
креативных отраслей, выявление тенденций молодежной цифровой актив-
ности, оценку развитости образовательной инфраструктуры и обеспеченно-
сти цифровыми образовательными ресурсами. Подход позволяет объективно 
сформулировать портрет требуемых профессиональных компетенций, создать 
критерии оценки потенциальных образовательных учреждений и спланиро-
вать внедрение дистанционно-интерактивных образовательных моделей.

Второй этап, связанный с разработкой цифровых коммуникаций, наце-
лен на усиление контактов образовательных учреждений с молодыми людь-
ми посредством цифровых интерфейсов. Разработаны специальные методики 
создания специализированных сетевых платформ, мобильных приложений, 
социальных медиа и прочих инструментов, обеспечивающих сопровождение 
индивидуальной образовательной траектории. Технология автоматизирован-
ных рекомендаций и алгоритмов адаптивного обучения усиливает вероятность 
точной диагностики профессиональных устремлений подростков и их гармо-
ничного совпадения с направлением профессиональной подготовки, снижая 
риски ошибочного выбора профессии.

Третий этап фокусируется на применении цифровых платформ и услуг. 
Предусматривается внедрение специализированных дистанционных тестов, 
заданий и викторин, позволяющих установить базовую характеристику про-
фессионального потенциала обучающихся. Массовые открытые онлайн-курсы, 
учебные модули и практика прикладного типа помогают развивать професси-
ональные компетенции, соответствующие требованиям современной креатив-
ной экономики.

Последующим шагом выступает организация партнерства образователь-
ных учреждений с организациями и профессионалами сектора. Сотрудни-
чество проявляется в форме виртуальных стажировок, консультирования, 
участия студентов в выполнении проектов реальной производственной на-
правленности. Механизмы способствуют налаживанию тесных взаимосвязей 
между образованием и сферой занятости, позволяя вовремя скорректировать 
содержание учебных курсов и подготовить выпускников, готовых решать прак-
тические задачи.

Заключительным элементом является стадия оценки полученных резуль-
татов, на которой организуются мониторинг интенсивности работы пользова-
телей на цифровых площадках, фиксируется динамика прохождения контроль-
ных испытаний и освоения нового материала. Обобщенные данные становятся 
основой для внесения изменений в используемые педагогические технологии, 
доработки функционала цифровых образовательных ресурсов и дальнейшего 
усовершенствования концепции профориентации.

Модель обеспечивает взаимозависимость и последовательность всех со-
ставляющих частей, формируя замкнутый цикл регулярного обновления ана-
литической базы, согласования образовательных усилий с быстро меняющим-
ся ландшафтом цифровой экономики и укрепления сотрудничества между 

всеми субъектами системы профессионального самоопределения. В резуль-
тате обеспечивается формулировка образовательных направлений, соответ-
ствующая научно обоснованным законам личностного развития и актуальным 
тенденциям на рынке труда.
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РЕЗОЛЮЦИЯ

24-26 апреля 2025 г., г. Москва, факультет журналистики МГУ

Цель конференции: укрепление партнерских отношений между профес-
сиональным сообществом в лице руководителей агентств-членов АКАР/АРИР/
РАМУ, и руководителями профильных кафедр ВУЗов России. 

Общая тема конференции: «Высшая школа будущего: конвергенция тра-
диционных и инновационных образовательных практик для коммуникацион-
ных дисциплин».

Заявили свое участие в конференции 165 человек, (среди них — заведую-
щие профильными кафедрами российских ВУЗов — 38 человек), представите-
ли агентств, студенты и представители СМИ. Москвичей зарегистрировалось 
125 человек, представителей регионов: 40 человек.

Среди участников конференции, в частности, заявили свое присутствие 
представители из городов: Москва, Санкт-Петербург, Владимир, Воронеж, 
Ижевск, Казань, Новосибирск, Пенза, Пермь, Ростов-на-Дону, Саратов, Тамбов, 
Тольятти, Чита, Ярославль и др.

Очно присутствовали на конференции 70 человек, из них 20 заведующих 
кафедрами, в том числе из городов Москва, Санкт-Петербург, Владимир, Ка-
зань, Новосибирск, Ростов-на-Дону, Саратов, Тамбов, и др.

Организаторами конференции выступили Ассоциация Коммуникацион-
ных Агентств России (АКАР) и факультет журналистики Московского государ-
ственного университета (МГУ) им. М.В. Ломоносова.

Руководитель конференции, заведующий кафедры рекламы и связей с 
общественностью факультета журналистики МГУ им М.В. Ломоносова, д.фило-
лог.н., профессор Евстафьев Владимир Александрович. 

Конференцию приветствовали декан факультета журналистики МГУ име-
ни М. В. Ломоносова, заведующего кафедрой теории и экономики СМИ, д-р фи-
лол. наук, профессор, академик РАО Вартанова Елена Леонидовна, исполни-
тельный директор АКАР Смоляков Валентин Викторович.

С докладом на тему «Человекометрия» выступил доктор социологических 
наук, кандидат психологических наук, президент Института Человека РОМИР, 
профессор МГУ имени М. В. Ломоносова, НИУ ВШЭ и Российского университета 
медицины Милехин Андрей Владимирович.

В своём выступлении он затронул вопросы измерения и интерпретации 
поведения человека в социокультурном и медийном контекстах, акцентируя 
внимание на возможностях и рисках использования таких данных в образова-
тельных и прикладных коммуникационных проектах.

XXIX ВСЕРОССИЙСКОЙ НАУЧНО-МЕТОДИЧЕСКОЙ КОНФЕРЕНЦИИ 
ЗАВЕДУЮЩИХ КАФЕДРАМИ МАРКЕТИНГА, РЕКЛАМЫ, СВЯЗЕЙ 
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ И СМЕЖНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ

Далее последовала церемония вручения наград за лучшую кафедру в об-
ласти рекламы. Профессор НИУ ВШЭ Веселов Сергей Вячеславович по итогам 
конкурса АКАР объявил победителей: первое место разделили между собой 
кафедра «Рекламы и бизнес-коммуникаций» Российского университета друж-
бы народов и кафедра «Журналистики, рекламы и связей с общественностью» 
Тамбовского государственного университета имени Г.Р. Державина. 

В число лауреатов вошли кафедры:

•	 Кафедра связей с общественностью, рекламы и дизайна (Воронеж-
ский государственный университет)

•	 Институт креативных индустрий (Донской государственный техниче-
ский университет)

•	 Кафедра Реклама и связи с общественностью (Государственный Уни-
верситет Управления)

•	 Кафедра Школа коммуникаций (Национальный исследовательский 
университет «Высшая школа экономики»)

•	 Кафедра интегрированных коммуникаций и рекламы (ФГАОУ ВО «Рос-
сийский государственный гуманитарный университет» (РГГУ))

•	 Кафедра коммуникационного менеджмента и управления отношения-
ми (Российский государственный социальный университет)

•	 Кафедра рекламы и социально-культурной деятельности (Сибирский 
федеральный университет)

•	 Кафедра Высшая школа медиакоммуникаций и связей с общественно-
стью (ФГАОУ ВО «Санкт-Петербургский политехнический университет 
Петра Великого»)

•	 Кафедра Маркетинга, рекламы и связей с общественностью (ФГБОУ ВО 
«Новосибирский государственный университет экономики и управле-
ния «НИНХ»)

•	 Кафедра Философия и социальные коммуникации (ФГБОУ ВО «Пен-
зенский государственный университет»)

•	 Кафедра Социальных коммуникаций (ФГБОУ ВО «СГУ имени Н.Г. Чер-
нышевского»)

•	 Кафедра медиакоммуникационных технологий (ФГБОУ ВО «Санкт-Пе-
тербургский государственный институткино и телевидения»)

•	 Кафедра массовых коммуникаций и медиабизнеса (Финансовый уни-
верситет при Правительстве РФ)

Награждение победителей в конкурсах на лучший учебник в области 
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маркетинга провел Березин Игорь Станиславович, президент НП «Гильдии 
Маркетологов». В номинации «За лучшее учебное издание в области марке-
тинга» была награждена работа «Управление маркетингом» под редакцией С. 
В. Карповой, Д. В. Тюрина. 

Руководитель конференции, профессор Евстафьев В.А., в номинации «За 
лучшее учебное издание в области рекламы» победили следующие издания: 

•	 «Массовая коммуникация и журналистика». Автор: Тулупов Владимир 
Васильевич

•	 «Потребительское поведение». Автор: Шевченко Дмитрий Анатолье-
вич

•	 «Социальная реклама в комплексе коммуникаций» Авторы: Д.В. Бес-
кромный, В.Л. Вайнер, Н.Ю. Гладких, С.Б. Лебедева, И.А. Лев, Д.И. Ми-
лославская, Г.С. Молодцов, Г.Г. Николайшвили, И.М. Печищев, Т.Е. Ни-
китина, О.О. Савельева, С.И. Шевченко, И.В. Юницкий

Лауреатами конкурса стали:

•	 «Методология исследования коммуникативной деятельности». Автор: 
Кафтан Виталий Викторович

•	 «Креатив в рекламе (с практикумом): учебник». Автор: Тимохович Алек-
сандра Николаевна

•	 «Культурный интеллект и культурная грамотность в постглобальном 
мире». Авторы: Таратухина Юлия Валерьевна, Цыганова Любовь Алек

•	 «Контентология: жанры и формы контента (практикум). Автор: Орлова 
Елена Александровна

На I Пленарном заседании выступили: 
Березин Игорь Станиславович, президент НП «Гильдия Маркетологов», 

который поприветствовал конференцию от лица членов Гильдии и выразил 
надежду на продолжение тесного сотрудничества в грядущем году.

Веселов Сергей Вячеславович, профессор Высшей школы бизнеса НИУ 
ВШЭ, выступил с докладом о новой сегментации рекламного рынка и следую-
щим из нее рекомендациям для преподавателей профильных дисциплин.

Трубникова Нина Вадимовна, заведующая кафедрой рекламы и биз-
нес-коммуникации РУДН, руководитель программы «Реклама». Она затронула 
одну из наиболее актуальных тем — влияние нейросетей на университетскую 
среду, обозначив как перспективы их применения в образовательном процес-
се, так и возможные риски, связанные с этикой, качеством обучения и подго-
товкой преподавателей к новым вызовам.

Сендеров Дмитрий Владимирович, директор группы STRONG, выступле-
ние было посвящено вопросу возможности формирования креативного мыш-
ления через образование. В докладе прозвучали примеры успешных методик, 

практик и подходов, а также размышления о границах и потенциале развития 
креативных навыков у студентов.

Захаров Владимир Михайлович, с докладом на стыке экологии, биологии 
и коммуникации выступил доктор биологических наук, член-корреспондент 
РАН, профессор, руководитель Центра устойчивого развития и здоровья среды 
ИБР РАН и Центра устойчивого развития МУИВ, профессор РМОУ. Он предста-
вил тему «Формирование картины мира: экология и жизнь», подчеркнув роль 
научной коммуникации в построении ответственного отношения к окружаю-
щей среде, устойчивому развитию и здоровью общества.

Валерия Мегрибанова, о ключевых инициативах в сфере развития проект-
ной активности студентов рассказала руководитель конкурсной деятельности 
АКАР-ЦРБК. В своём выступлении она представила актуальные проекты цен-
тра, направленные на вовлечение молодёжи в индустрию рекламы и форми-
рование у студентов практических компетенций через участие в конкурсах и 
творческих инициативах.

Николайшвили Гюзелла Геннадьевна, доцент Школы коммуникаций фа-
культета креативных индустрий НИУ ВШЭ посвятила своё выступление теме 
фестивального движения в России, рассмотрев его эволюцию сквозь призму 
социальных страт. Доклад включал анализ трансформаций индустрии креа-
тивных событий, а также перспектив её развития в условиях новых культурных 
и социальных реалий.

После перерыва началась работа секций.
Секцию «Рекламная деятельность» модерировала Коцюба Алла Станис-

лавовна, академический руководитель программы «Стратегия и продюсиро-
вание в коммуникациях», доцент факультета креативных индустрий НИУ ВШЭ. 

В совместной работе секций приняли участие следующие докладчики: 
Захарова Мария Васильевна, канд. экон. наук, заведующий кафедрой ин-

тегрированных коммуникаций Института общественных наук РАНХиГС.
Выступила с темой: «Формирование учебных планов с применением прак-

тико-ориентированных модулей». Поделилась опытом интеграции практи-
ко-ориентированных комплексных модулей в учебный план, раскрыла тему 
вариативности направлений для выбора студентов, актуальную для программ 
с большим количеством студентов на потоке, инициировала дискуссию. 

Андреева Антонина Викторовна, канд. филос. наук, доцент, заведующий 
кафедрой рекламы и социально-культурной деятельности Сибирского феде-
рального университета. Тема: «Реализация Федеральной программы «Стартап 
как диплом»». Это новый взгляд на трансформацию подготовки специалистов 
по направлению «Реклама и связи с общественностью», жизнеспособный за 
счет усиления экспертизы студентов знаниями и навыками предприниматель-
ской деятельности, сопровождения, консультационной поддержки во время 
обучения, вплоть до поиска инвесторов для стартапов в Креативных индустри-
ях. Выступление вдохновило коллег, вопросы касались возможности тиражи-
рования опыта.

Рудинская Ирина Викторовна, доцент Российского государственного со-
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циального университета, свое выступление посвятила актуальнейшей теме 
особенностей студентов поколения Z, использованию различных инновацион-
ных образовательных практик в преподавании рекламных дисциплин, разно-
образных активных форм для удержания фокуса внимания студентов и вклю-
ченности во время проведения занятий.

Митрякова Ольга Леонидовна, канд. экон. наук, доцент Московского По-
литеха, выступила с темой геймификации, создания «коробочного продукта», 
внедрения симуляционных практик под разные задачи: от определения запро-
са работодателя, диагностики запроса слушателей программ ДПО, до прове-
дения тематических ивентов (Дни открытых дверей, индустриальные турниры 
и пр.). Участники секции были вдохновлены творческим подходом, методиче-
ским талантом группы авторов, результаты работы которых были представле-
ны в презентации.

Шишова Наталья Васильевна, канд. ист. наук, заведующая кафедрой исто-
рии и культурологии Донского государственного технического университета, 
в своем выступлении напомнила о важности участия студентов в конкурсах, 
реализации студенческого фестиваля как части образовательного процесса.

Финальным выступлением, а затем дискуссией стала тема «Реклама как 
наука: проблемы существования», представленная Якутиной Еленой Никола-
евной, заведующей кафедрой рекламы и связей с общественностью Москов-
ского финансово-юридического университета. Участники дискуссии сошлись 
во мнении, что тема сложная, неоднозначная, но важная для укрепления пози-
ций направления в академической среде, возможности выбора научного трека 
развития специалистов.

На Секции «Креатив», модератором выступила Харитонова Руслана 
Юрьевна, креативный директор АНО «Национальные приоритеты».

Предварительно, на этапе формирования программы свои доклады по сек-
ции креатива заявили преподаватели, представлявшие ведущие российские 
вузы: М. С. Арканникова (Гуманитарный институт СПбПУ, г. Санкт-Петербург), 
Т. В. Ашутова (факультет дизайна и рекламы Университета "Синергия", г. Мо-
сква), А. Д. Бородай (факультет рекламы, журналистики, психологии и искус-
ства Московского гуманитарного университета РЖПИ, г. Москва), Н. В. Вино-
куров (Высшая школа управления Московского института юриспруденции, г. 
Москва), А. С. Вишняков (отдел коммуникаций и маркетинга системы высшего 
образования Университета Правительства Москвы, г. Москва), О. И. Горелов 
(кафедра интегрированных коммуникаций и рекламы факультета маркетин-
га и рекламы Российского государственного гуманитарного университета, г. 
Москва), И. А., Н. Р. Джавршян (кафедра маркетинга и рекламы Российского 
государственного гуманитарного университета (РГГУ), г. Москва). Традицион-
но все доклады были опубликованы в ежегодном сборнике к началу работы 
конференции.

В очном формате были представлены доклады:
Гронской Ирины Анатольевны, канд. социол. наук, зам. директора по учеб-

ной работе, доцент кафедры рекламы и связей с общественностью Института 

менеджмента и социальных коммуникаций Новосибирского государственного 
педагогического университета. Тема: «Формирование насмотренности как не-
обходимого навыка при обучении специалистов в сфере рекламы».

Клюевой Натали Юрьевны, канд. филол. наук, доцент кафедры рекламы 
Санкт-Петербургского государственного университета. Тема: «Медиапроект в 
вузе: как эффективно выстроить коммуникацию с поколением Z».

Среди обсуждаемых тем были: развитие насмотренности как обязательно-
го софт-скилла и исследование коммуникационных особенностей поколения 
Z. В ходе оживленной дискуссии были выдвинуты гипотезы о сущности поня-
тия «насмотренность», его роли в образовательном процессе, а также о спосо-
бах эффективной мотивации к обучению представителей поколения Z.

При рассмотрении тем отдельно видно наличие глубоких исследований и 
авторских гипотез. Однако в более широком контексте задач популяризации 
профессии рекламиста и разработки коммуникационных стандартов для мар-
кетинговых решений стало очевидно: современная система обучения студен-
тов слабо связана с практикой создания рекламных кампаний. Продуктовое 
продвижение часто остается на уровне теоретических моделей, а ключевые 
навыки, такие как арт-дирекшн, копирайтинг и медиапланирование, недоста-
точно интегрируются в образовательные программы. Насмотренность в этом 
процессе приобретает заместительную функцию, нивелируя необходимость 
развития других критически важных умений.

Отсутствие глубинного понимания роли рекламы в маркетинговом процес-
се и слабое владение профильными инструментами чреваты рисками утраты 
концепции love-marketing в будущем. Актуальный вопрос: готовы ли бренды 
отказаться от эмоциональной составляющей в продвижении? Ответ остается 
открытым.

Дополнительно, в рамках обсуждения были отмечены особенности воспри-
ятия информации поколением Z, отличающимся высокой требовательностью 
к коммуникации и высоким уровнем цифровизации. Участники отметили, что 
успешное обучение зумеров требует сначала выстраивания эффективной ком-
муникации с ними, что по сложности можно сопоставить с проведением полно-
ценной рекламной кампании.

Секцию «Связи с общественностью» модерировал Чумиков Александр 
Николаевич, д-р полит. наук, профессор кафедры коммуникационных техно-
логий Московского государственного лингвистического университета, гене-
ральный директор агентства «Международный пресс-клуб. Чумиков PR и кон-
салтинг». Также Александр Николаевич выступил с докладом.

На секции представили свои доклады:
Багаева Татьяна Леонидовна, канд. социол. наук, доцент факультета ре-

кламы и связей с общественностью Российского государственного гуманитар-
ного университета. Тема: «Тренды «на рампе». Презентация учебника «Брен-
динг»».

Степанова Галина Николаевна, д-р экон. наук, профессор кафедры мас-
совых коммуникаций и медиабизнеса Финансового университета при Прави-
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тельстве РФ. Тема: «Коммуникативное измерение киберпространства: пробле-
мы виртуальной идентичности молодежи».

Колышкина Татьяна Борисовна, доцент кафедры “Государственное и му-
ниципальное управление и медиакоммуникации”, Финансовый университет 
при правительстве РФ (Ярославский филиал).

Тема: «Профессионально ориентированные формы аудиторной и внеауди-
торной работы со студентами направления подготовки (42.03.05 Медиакомму-
никации)». (Выступление совместно с Шустиной И.В).

Шустина Ирина Викторовна, доцент кафедры “Государственное и муни-
ципальное управление и медиакоммуникации”, Финансовый университет при 
правительстве РФ (Ярославский филиал).

Тема: «Профессионально ориентированные формы аудиторной и внеауди-
торной работы со студентами направления подготовки (42.03.05 Медиакомму-
никации)».

Беленко Михаил Павлович, доцент кафедры, кандидат исторических наук, 
НГУЭУ. Тема: «Развитие регионального рынка сладких газированных напитков 
на примере НСО».

Участники секции «Связи с общественностью» отметили, что в настоящее 
время в теории и на практике наблюдается тенденция к переходу от автономи-
зации отдельных направлений подготовки и специальностей, в числе которых 
реклама, связи с общественностью, медиакоммуникации и др., к пониманию их 
в качестве единого комплекса коммуникационных дисциплин.

PR всё больше ассоциируется с комплексной коммуникационной дисци-
плиной. Его выделение в отдельную секцию с названием «связи с обществен-
ностью» находится в рамках устаревшего понимания и, как показал опыт кон-
ференций АКАР 2024 и 2025 гг., снижает уровень интереса к ней.

Предлагается в следующем году заменить название секции на один из 
следующих вариантов:

•	 «Интегрированные коммуникации»,
•	 «Теории и технологии коммуникационной индустрии»,
•	 «Связи с общественностью и медиакоммуникации,
•	 «Коммуникационные тренды». 

На секции «Маркетинг», которую курировала НП «Гильдия маркетологов» 
и модерировала член Совета, координатор цеха «Образование», профессор 
Финансового университета Карпова Светлана Васильевна.

Зарегистрировалось 22 докладчика, выступили 13 докладчиков, предста-
вившие актуальные темы и объединившие представителей более 15 ведущих 
вузов России и стран СНГ. Среди них: МГУ им. М.В. Ломоносова, Финансовый 
университет при Правительстве Российской Федерации, РГГУ, РАНХиГС, ГУУ, 
ВШЭ, РЭУ им Г.В. Плеханова, РГСУ, РУДН, МГИМО и др. Секцию представили 
ведущие вузы из российских регионов и вузы-партнеры, среди них: Воронеж-
ский государственный университет, Сибирский федеральный университет, 

Омская гуманитарная академия, Ферганский государственный университет, 
Ташкентский государственный экономический университет.

В рамках секции обсуждались вопросы внедрения искусственного интел-
лекта в образовательный процесс, отраслевые направления маркетинга, раз-
витие кросс-культурных коммуникаций, психологические аспекты в маркетин-
ге, внедрение софт-скилс и визуальной грамотности; особый интерес вызвали 
такие актуальные направления маркетинга, как медиамаркетинг, клиентский 
маркетинг, контент-марктеинг и другие.

На данной секции выступили: 
Карпова Светлана Васильевна, д.э.н., профессор, директор «Институт 

управленческих исследований и консалтинга», профессор кафедры «Марке-
тинг и спортивный бизнес» факультета «Высшая школа управления» Финансо-
вый университет при Правительстве РФ, член Совета, координатор цеха «Об-
разование» НП «Гильдия Маркетологов».

Тимохина Галина Сергеевна, доцент кафедры маркетинга, к.э.н., доцент, 
РЭУ им. Г.В. Плеханова.

Цветкова Анна Борисовна, к.э.н., доцент кафедры маркетинга, РЭУ им. Г.В. 
Плеханова.

Муртузалиева Таира Велимагомедовна, канд. экон. наук, доцент кафедры 
маркетинга Высшей школы креативных индустрий РЭУ им. Г.В. Плеханова.

Сальникова Людмила Сергеевна, к.соц.н., доцент, руководитель программ 
Школы бизнеса, МГИМО. 

Давтян Ануш Арамовна, канд. филол. наук, доцент кафедры связей с об-
щественностью, рекламы и дизайна факультета журналистики Воронежского 
государственного университета.

Зуенкова Юлия Александровна, канд. мед. наук, доцент кафедры брен-
динга и визуальных коммуникаций РГГУ.

Киселев Владимир Дмитриевич, д-р делового администрирования, про-
фессор Высшей школы корпоративного управления Президентской академии. 
Доклад написан в соавторстве с Карпенко Александром Геннадьевичем, док-
торантом программы DBA Президентской академии, Высшей школы корпора-
тивного управления (ВШКУ).

Черевко Тарас Сергеевич, канд. филол. наук, доцент факультета журнали-
стики МГУ имени М.В. Ломоносова.

Секция «Цифровые коммуникации» модерировалась Омельницким Бо-
рисом Анатольевичем, президентом Ассоциации развития интерактивной ре-
кламы.

Выступили: 
Шадрина Любовь Юрьевна, канд. социол. наук, доцент, заведующий кафе-

дрой маркетинга, рекламы и связей с общественностью факультета корпора-
тивной экономики и предпринимательства Новосибирского государственного 
университета экономики и управления «НИНХ». Тема: «Цифровая трансформа-
ция вузов: как информационные технологии меняют современный образова-
тельный процесс».
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Шарапова Марина Владимировна, канд. тех. наук, заведующий кафедрой 
медиакоммуникаций Института прикладных информационных технологий и 
коммуникаций Саратовского государственного технического университета 
имени Гагарина Ю.А. и Осина Оксана Николаевна, кандидат философских 
наук, доцент кафедры Медиакоммуникации Саратовского государственного 
технического университета имени Гагарина Ю.А. Тема: «Цифровые коммуни-
кации как основа современного качественного образования».

25 апреля в рамках конференции был организован круглый стол заведу-
ющих кафедрами маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных 
специальностей российских ВУЗов и представителей руководителей и HR-ди-
ректоров рекламной индустрии.

Тема круглого стола звучала созвучно главной теме конференции: «совре-
менные образовательные практики для коммуникационных дисциплин: луч-
шие примеры и направления для разработки».

Модератором круглого стола выступила Силкина Мария, сопредседатель 
медиакомитета АКАР, генеральный директор MERA.

На круглом столе выступили ведущие представители индустрии, руково-
дители агентств и образовательных программ, среди которых: 

•	 Ахметова Елена, HR Director Media Instinct Group

•	 Виноградова Александра, руководитель направления развития 
Realweb

•	 Волкова Виктория Викторовна, заведующая кафедрой медиакомму-
никаций, доктор педагогических наук, РГГУ

•	 Врацкая Елена, вице-президент АРИР, сопредседатель индустриаль-
ного комитета по Образованию, Head of Digital Education department 
Media Direction Digital (Media Direction Group)

•	 Григорьев Андрей, сопредседатель комитета АРИР по Digital Video Ad, 
CEO и сооснователь getads

•	 Евстратова Наталья, HR директор группы креативных агентств 
Instinct&MORE 

•	 Золотарева Мария, HR TWIGA CG

•	 Коцюба Алла Станиславовна, академический руководитель образова-
тельной программы "Стратегия и продюсирование в коммуникациях", 
доцент, ВШЭ

•	 Синельщикова Мария, руководитель кампуса проджект-менеджеров 
MGCom

•	 Малеева Софья, куратор кампуса MGCom

•	 Романова Ирина, сопредседатель комитета фарм-коммуникаций 

АКАР, генеральный директор PHD

•	 Степанова Галина Николаевна, д.э.н., профессор кафедры массовых 
коммуникаций и медиабизнеса, Финансовый университет при Прави-
тельстве Российской Федерации

•	 Трубникова Нина Вадимовна, заведующая кафедрой рекламы и биз-
нес-коммуникаций РУДН им. Патриса Лумумбы, к.ф.н., доцент

•	 Фанасова Елена, директор по работе и управлению персоналом digital 
агентств Okkam

•	 Алексеев Александр Николаевич, президент и идейный вдохнови-
тель конкурса ADCR AWARDS 

•	 Гуляницкая Светлана Сергеевна, член Гильдии Маркетологов

В рамках круглого стола были обсуждены актуальные вопросы взаимодей-
ствия участников рынка труда и организаций сферы образования, которое го-
товит специалистов в сфере маркетинга, рекламы, связей с общественностью 
и смежных дисциплин. Тезисы, прозвучавшие на круглом столе:

1.	 мы фиксируем значительный рост желания со стороны бизнесов вза-
имодействовать с вузами, создавать курсы, организовывать практики, 
работать со студентами в различных форматах.

2.	 аналогичный запрос мы видим и со стороны учебных заведений. От-
радно видеть, что в этом году в круглом столе приняло участие боль-
ше представителей учебных заведений — но будем откровенны — это 
даже не 5% от всех рекламных факультетов.

3.	 и в диалоге вскрывается огромное количество барьеров, мешающих 
вузам полноценно вовлекать практиков в работу — и в первую очередь 
эти ограничения бюрократические, что печально. То есть по сути — 
регламенты, которые должны помогать, мешают налаживанию каче-
ственного взаимодействия.

4.	 но несмотря на это — мы как индустрия видим возможности для инте-
грации, пусть и не такие глубокие, как того бы хотелось.

5.	 представители рынка и вузов поделились лучшими практиками по 
взаимодействию.

6.	 мы забрали несколько новых идей/ просьб от учебных заведений, ко-
торые возьмем в проработку в 2025 году.

7.	 уверены, что пусть и маленькими и не такими быстрыми шагами, как 
мы к тому привыкли в бизнесах, мы сможем наладить по-настоящему 
крутое взаимодействие и сделаем рекламные специальности более 
востребованными и любимыми абитуриентами, студентами, а также 
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приносящими пользу экономике страны в широком смысле.

А в завершение второго дня конференции состоялся семинар методиче-
ского объединения по рекламе и связям с общественностью факультета жур-
налистики МГУ «Образовательные траектории в преподавании рекламы и свя-
зей с общественностью».

26 апреля состоялось II Пленарное заседание, в рамках которого высту-
пили: 

Евстафьев Владимир Александрович, руководитель конференции, ви-
це-президент АКАР, заведующий кафедрой рекламы и связей с обществен-
ностью факультета журналистики МГУ им М.В. Ломоносова, д.филолог.н., про-
фессор, Выступление основателя и сооснователя венчурной компании Daily 
Challenge 

Табуринский Андрей, Степанов Илья. Тема выступления: «Венчур, как спо-
соб изменить мир — взгляд сквозь медиа».

Киселёва Елена Григорьевна, канд. экон. наук, доцент Политехническо-
го университета Петра Великого. Тема: «Синергия нативной рекламы и кон-
тент-маркетинга как стратегический инструмент брендинга в условиях инфор-
мационной перегруженности».

Багаева Татьяна Леонидовна, канд. социол. наук, доцент факультета ре-
кламы и связей с общественностью Российского государственного гуманитар-
ного университета. Тема: «Тренды «на рампе». Презентация учебника «Брен-
динг»».

Сущени Константин Владимирович, студента МосГУ. Тема: «Социальные 
рекламные ролики».

Состоялась общая дискуссия «Открытый микрофон», коллеги обсудили 
перспективы проведения онлайн-повышения квалификации для преподава-
телей на базе Ассоциации коммуникационных агентств России.

XXIX Конференция заведующих кафедрами выработала следующие ре-
комендации:

1.	 Необходимо пересмотреть подход к развитию насмотренности, инте-
грируя ее в общую систему подготовки креативных специалистов как 
один из элементов практико-ориентированного обучения.

2.	 Активно внедрять в образовательные программы дисциплины по раз-
витию базовых профессиональных навыков: арт-дирекшн, копирай-
тинг, сторителлинг, медиапланирование.

3.	 Разрабатывать и внедрять образовательные модули, нацеленные на 
формирование у студентов понимания роли рекламы в маркетинговом 
процессе, а также навыков построения эмоциональных связей между 
брендом и аудиторией.

4.	 Применять современные методы коммуникации для эффективно-

го вовлечения поколения Z в образовательный процесс, в том числе 
игровые механики, персонализированное обучение, обучение через 
практику.

5.	 Необходимо развивать междисциплинарность в подготовке маркето-
логов, через включение дисциплин по психологии, социологии, рито-
рике, медиа-коммуникациям, юриспруденции, информатике и другим 
дисциплинам; использование смежных компетенций.

6.	 Формировать ценности студента-маркетолога исходя из норм этики и 
морали, воспитание патриотического и социально-нравственного от-
ношения к жизни, соблюдение этических норм и поддержание куль-
турных ценностей российского общества и др. — в условиях негатив-
ных тенденций использования искусственного интеллекта.

7.	 Развитие цифровизации учебного процесса и внедрение искусствен-
ного интеллекта (ИИ) через изучение правовых аспектов в исполь-
зовании ИИ, возможностей внедрения цифровых двойников (пре-
подавателя, студента), использование нейросетей. Формализовать 
инструменты искусственного интеллекта для их использования сту-
дентами и преподавателями; основой регламентации инструментов 
ИИ не должны быть запреты и ограничения, больше занятий посвя-
щать практике применения ИИ, организовывая творческие мастер-
ские, обмениваясь лучшими практиками.

8.	 Мотивация студентов-маркетологов через получение новых знаний, 
изучение новых дисциплин, возможности повышения квалификации, 
получение дополнительного образования, внедрение информацион-
ных технологий и др.

9.	 Внедрение кросс-культурного подхода через использование опыта 
зарубежных вузов дружественных стран-партнеров, изучение разных 
подходов к предлагаемому контенту для студентов в разных странах.

10.	 Активное внедрение отраслевых направлений в маркетинге (образо-
вание, медицина, спорт, туризм и другие).

11.	 Необходимо анализировать образовательные проблемы в отрасли и 
принимать превентивные шаги по их предупреждению и устранению — 
прогнозировать потребности рынка в отдельных новых профессиях 
маркетологов.

12.	 Предложить коллегам из Сибирского Федерального Университета 
подготовить мастер-класс «Стартап в креативных индустриях как ди-
плом», провести его на базе АКАР для представителей вузов, комму-
никационных групп, поощряющих предпринимательские инициативы 
(пример программы группы Твига для стартапов);
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13.	 Обратить внимание на опыт создания «коробочных продуктов», си-
муляционных практик коллегами из Московского Политеха. Дополни-
тельно их проанализировать по содержанию, возможности тиражи-
рования опыта, либо адаптации под другие образовательные курсы, 
задачи. Как вариант — поддержка в создании «коробочного продукта» 
для одной из универсальных дисциплин направления подготовки «Ре-
клама и связи с общественностью», или темы занятий в рамках дисци-
плины (актуальные профессии, пр.)

По предложению Бородая А.Д. постановили следующую конференцию 
провести провести 23-25 апреля 2025 года в г. Москва. Конкретное место и 
тема конференции будут утверждены позже.

Конференция прошла в максимально дружеской и конструктивной обста-
новке. 
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