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ТРАНСФОРМАЦИЯ МАРКЕТИНГА  

В ПЛАТФОРМЕННЫХ ОРГАНИЗАЦИЯХ:  

УПРАВЛЕНИЕ ПОВЕДЕНИЕМ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

Появление платформенной экономики меняет отношения между производителем и потре-
бителем. Это приводит к принципиальному отличию цифрового маркетинга от классического. 
В статье трансформация маркетинга в цифровой экономике рассматривается в зависимости от 
типа бизнес-модели организации, которая определяет способ взаимодействия с клиентами. На 
основе анализа российских и зарубежных компаний дана классификация типов бизнес-моделей 
платформенных организаций. Бизнес-модель информационной платформенной организации 
строится на взаимообратной связи между клиентом и организацией на основе запросов клиента. 
Бизнес-модель торговой платформенной организации строится на основе удобства товарного 
предложения и логистики. Коммуникационная платформенная организация выполняет роль по-
средника между потребителями и производителями услуги. В бизнес-модели сервисной плат-
форменной организации клиент сам формирует набор необходимых ему сервисов из предлагае-
мых компанией. В соответствии с этой классификацией было проведено исследование измене-
ний в маркетинге данных организаций. Эти изменения при переходе на платформу связаны, 
соответственно, с микромаркетингом потребителей, персонализацией предложения, максималь-
ной связью маркетинга с продажами и «вовлечением» клиентов в создание новой сервисной 
платформы. Выводом является положение о том, что платформа является особым механизмом 
управления поведением потребителей, а ее гибридная модель – инструментом развития бизнеса 
клиентов компании. С точки зрения управления платформа является технологически, с одной 
стороны, инструментом управления самоорганизацией пользователей, с другой стороны, инст-
рументом развития бизнеса клиентов компании. Именно это определяет сетевой эффект плат-
форменного бизнеса. Результаты исследования получены на основе эмпирического анализа 
Пермского филиала 2ГИС. 

Ключевые слова: платформенная организация, цифровой маркетинг, таргетирование, 
персонализация предложения, вовлечение потребителя, гибридные платформы, самооргани-
зация потребителей.  

 
Становление цифровой экономики связано с новой концептуальной осно-

вой технологии ведения бизнеса – цифровой платформой. Это порождает кар-
динальные изменения финансовых инструментов и рынков. Динамика роста 
компаний, работающих в сфере цифровой экономики, отчетливо это доказыва-
ет: капитализация топ-10 компаний возросла с 1995 по 2015 год в 138 раз с 16,2 
до 2242,8 млрд долл. [1]. Изменения в цифровой экономике связаны, прежде 
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всего, с изменением отношений между производителем и потребителями, что 
влечет за собой трансформацию привычных задач маркетинга в организации 
в отличие от классического маркетинга. По мере роста пользователей цифро-
вой платформы возрастает эффективность целевого продвижения, увеличива-
ется количество разрабатываемых на платформе предложений и сервисов, что, 
в свою очередь, привлекает еще большее количество клиентов. Иначе говоря, 
срабатывает сетевой эффект домино (рис. 1) [2].  

 
Рис. 1. Выгода от роста клиентской базы 

Целью данной статьи является исследование трансформации маркетинга 
в современной цифровой экономике. Рассматриваются виды платформенных 
компаний и их особенности, которые обусловливают изменение функции, 
методов и инструментов маркетинга. 

Модели платформенных компаний. Можно выделить несколько моде-
лей платформенных организаций.  

1. Информационная платформа. Компания обеспечивает поиск нужной 
информации по запросу пользователя платформы. Примерами таких наибо-
лее известных компаний являются Google, Yandex. Бизнес-модель информа-
ционной платформы представлена на рис. 2. 

Как правило, такими информационными платформами пользуются сотни 
миллионов пользователей. Специальные программы, анализируя запросы по-
требителей, формируют профиль предпочтений клиента и предлагают ему 
индивидуально сформированный пакет рекламных предложений. Реклама 
оплачивается рекламодателями, размещающими на платформе свои предло-
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жения. Кроме того, на платформе накапливается и обрабатывается огромный 
банк данных, содержащий аналитическую информацию о рынках, товарах, 
потребителях и т.д. Такая аналитика предоставляется и оплачивается по за-
просу компаний для их маркетинговых нужд. 

 

Рис. 2. Бизнес-модель информационной платформенной компании 

Особенность данной бизнес-модели в том, что основная информацион-
ная услуга, производимая компанией, пользователям оказывается бесплатно, 
но благодаря генерированию платформой огромной аналитики и индивиду-
ального формирования пакета рекламы, платформенная компания получает 
сотни миллионов долларов от рекламодателей и потребителей аналитики. 
Кроме того, данный тип платформенных компаний представляет пользовате-
лям целый ряд бесплатных и платных сервисных услуг. 

2. Торговая платформа. Интернет-торговля сегодня одна из самых ди-
намично развивающихся отраслей экономики. Лидерство здесь захватили 
платформенные глобальные супергиганты Amazon, Alibaba и другие анало-
гичные компании. Бизнес-модель здесь практически не отличается от бизнес-
модели традиционной торговой компании (рис. 3). 

Отличие заключается в качестве всех процессов и удобстве для потреби-
теля. Во-первых, это огромный ассортимент товаров, которые можно приоб-
рести, не выходя из дома, практически от любого производителя разных 
стран мира. Во-вторых, удобная форма оплаты, низкая цена и доставка това-
ра. В-третьих, гарантия качества и возможность возврата товара. Данная мо-
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дель не требует огромной сети магазинов, имеющих свои площади и персо-
нал, что значительно снижает затраты, а значит, и цену товара. 

 

Рис. 3. Бизнес-модель торговой платформенной компании 

3. Коммуникационная платформа. Согласно этой бизнес-модели плат-
форменная компания выполняет роль посредника между потребителями 
и производителями услуги (рис. 4). Наиболее известны сегодня компании та-
кого типа – Uber и Airbnb.  

 

Рис. 4. Бизнес-модель коммуникационной платформенной компании 

Сама платформенная компания практически исключена из производст-
венного процесса оказания услуги (см. рис. 4). Она не имеет своих производ-
ственных мощностей – автомобилей или квартир, а следовательно, затрат на 
их приобретение, эксплуатацию, страхование. Она только осуществляет со-
единение потребителя с компанией или физическим лицом, предоставляю-
щим эти услуги. Эта новая бизнес-модель не только кардинально меняет 
управление отраслью, но и в разы повышает эффективность самого бизнеса 
и, главное, удобство и доступность для покупателя. 

4. Сервисная платформа. Перечень сервисных услуг, оказываемых на 
базе интернет-технологий огромен, начиная от социальных сетей типа 
Facebook до микроплатформы айфона Apple. Сервисы разрабатываются 
платформенной компанией (или покупаются ей у других производителей) 
и их количество может быть очень большим, и в ряде случаев формироваться 
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самим потребителем (рис. 5). При этом пользователь сам выбирает вид сер-
виса, формирует удобные для себя его параметры, производит оплату на счет 
компании. И это воспринимается им как извлечение максимума удовольствия 
от потребления данной услуги при минимуме затрат и времени.  

 

Рис. 5. Бизнес-модель сервисной платформенной компании 

По сути дела при такой бизнес-модели пользователь вовлекается в сам 
процесс производства услуги, благодаря чему такая платформа становится 
самоуправляемой системой. Компания формирует платформу, поддерживает 
ее работоспособность и обновление, а клиент является ее важнейшим эле-
ментом. 

Трансформация маркетинга в платформенных организациях. 
1. Маркетинг в информационной платформенной организации. Особен-

ностью данной бизнес-модели является самостоятельный поиск потребите-
лем нужной ему информации. С точки зрения маркетинга это означает сле-
дующее. 

1. Благодаря накоплению огромных массивов данных (Big Data) о рынках, 
товарах и потребителях, платформы предполагают возможность осуществлять 
более точное маркетинговое таргетирование [3, с. 78]. Платформы допускают 
анализ поведения потребителя при посещении им соответствующих сайтов 
компании, что само по себе является автоматизированным маркетинговым ис-
следованием [4]. При этом критерии сегментации потребителей могут быть 
«подсказаны» самой программой: все функции анализа, выявления профиля 
клиентов, определения особенностей их поведения и т.д. успешно могут быть 
переданы искусственному интеллекту. Такое максимальное таргетирование 
резко повышает эффективность маркетинга [5, с. 141–152].  

2. Использование платформенных технологий в рамках такой бизнес-
модели дает возможность максимальной персонализации предложения. Ав-
томатизация маркетинга позволяет не только формировать группы клиентов, 
но делать для них индивидуальные предложения, кардинально увеличивая 
при этом конверсию [6, с. 72].  

Анализ российской компании сотовой связи «Вымпелком» показывает, 
что в 2017 году она проводила одновременно около 6 тыс. маркетинговых ком-
паний, т.е. делала конкретное предложение конкретной группе клиентов через 
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определенный канал [3, с. 78]. Таргетирование и персонализация продаж 
в компании осуществляется путем обработки больших данных. Торговые 
предложения, сформулированные на основе обработки этих данных, дали сле-
дующие результаты: уровень удовлетворенности клиентов достиг 94 %, а ин-
декс NPS (Net Promoter Score, или индекс клиентской лояльности) продукта – 
65 %. Руководитель соответствующего подразделения компании «Вымпелком» 
говорит: «Мы начали таргетирование продажи… когда научились работать 
с большими данными. Сейчас наши знания о клиенте позволяют сделать ему 
предложение, которое он с большой вероятностью примет» [7, с. 45–46]. 

2. Маркетинг в торговой платформенной организации. Маркетинг 
платформенной торговой компании – это smarketing (sales + marketing). Ав-
томатизация операций поиска и заказа товаров предполагает, что фактически 
это одна функция привлечения клиентов и реализации товаров посредством 
платформы. Расширенное предложение товаров, удобство заказа (дружест-
венный сервис), экономия времени на оплате (возможность заказа из любой 
точки) обусловливает новые формы поведения потребителей, а именно: 

 отказ от приобретения товаров традиционным путем и переход на по-
купки в интернет-магазинах,  

 «совместные закупки», 
 уменьшение влияния традиционных средств продвижения за счет об-

мена контентом между потребителями. 
Хороший пример перехода от традиционной к платформенной торговой 

организации демонстрирует компания «ВкусВилл» [8]. Теперь клиенты сами 
ищут необходимые им товары и услуги, сами организуют и осуществляют 
покупки и сами выбирают интересующую их торговую и рекламную инфор-
мацию [9]. Стимулирование покупок осуществляется за счет лучшего техно-
логического, более удобного и дружелюбного дизайна интернет-сервисов. 
В частности, как отмечают специалисты, торговые компании все больше ис-
пользуют при этом видеомаркетинг, поскольку видео – более комфортный 
способ потребления контента. Это связано именно с тем, что визуальный 
формат, являясь более ярким, может более убедительно рассказывать об осо-
бенностях товаров и услуг, предоставлять захватывающие истории про про-
дукты и бренды. К тому же видео – основной язык молодежи [3, с. 80]. 

С точки зрения маркетинга это означает, что интернет-платформы тор-
говых компаний ведут к полной автоматизации взаимоотношений продавца 
и клиента. Так, один из клиентов американской компании Adgorithms, владе-
лец марки белья Casabella, был недоволен снижением продаж и обратился 
к искусственному интеллекту. Через месяц после начала работы робота-
алгоритма «Альберта» рентабельность инвестиций в цифровую рекламу уве-
личилась на 50 %, а объем затрат уменьшился на 12 %. Если раньше соцсети 
генерировали 5–10 % дохода Casabella, то после сотрудничества с роботом 
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цифра увеличилась в 3 раза, а прирост покупок через Facebook составил 
2000 %! Кроме того, через полгода клиентская база компании увеличилась 
на 30 % [3, с. 79].  

Сбербанк РФ к 2020 году также планирует 95 % своих предложений де-
лать на основе достоверной информации о клиенте, извлеченной из элек-
тронных баз данных (электронной истории взаимоотношений). В частности, 
планируется здесь составлять электронные профили клиентов, которые будут 
управлять интерактивной и индивидуальной «торговой компанией» [3, с. 79].  

Все это вместе взятое ведет к использованию иных метрик маркетинга, 
отличных от традиционных показателей. 

3. Маркетинг в коммуникационной и сервисной платформенной органи-
зации. С точки зрения маркетинга особенности коммуникационной и сервис-
ной бизнес-модели очень близки: в случае коммуникативной модели клиент 
формирует запрос на услугу по своим требованиям, а в случае сервисной мо-
дели он из имеющихся сервисов формирует саму услугу. Поэтому главной 
особенностью маркетинга этих бизнес-моделей является вовлечение потре-
бителя в процесс оказания услуги.  

В этой сфере все большую роль играют соцсети и мессенджеры [10, 11]. 
Причем по числу активных пользователей аудитория четырех самых попу-
лярных из них (WhatsApp, Viber, Telegram, WeChat) превышает аудиторию 
четырех самых популярных социальных сетей. Как показывает статистика, 
молодежь – главный пользователь информации – плавно перетекает в мес-
сенджеры, проводя здесь на 40 % больше времени, чем в социальных сетях 
[12, с. 21].  

По сути дела сами по себе соцсети и мессенджеры являются цифровыми 
платформами, предоставляющими клиентам определенные сервисы. Любой 
современный мессенджер – это не только канал общения, но и мультимедий-
ный проект, своеобразная медийная платформа, в которую встроены различ-
ные сервисы, организующие жизнь пользователей. Иначе говоря, с точки 
зрения маркетинга мессенджеры объединяют в себе все функции маркетинга: 
коммуникационную, функцию продвижения, функцию продаж, предоставле-
ния нужных сервисов и т.д. Мессенджеры и социальные сети усиливают еще 
больше сетевой эффект в рамках коммуникационных или сервисной плат-
формы за счет крауд-брендинга [13, с. 39]. Пользователи вообще являются не 
только основными потребителями контента и его обмена, а повторные посе-
щения во много раз усиливают сетевой эффект платформы [14, с. 36].  

Таким образом, проведенный анализ показывает, что трансформация 
функций маркетинга в зависимости от различных видов моделей платфор-
менных организаций характеризуется следующими чертами: 

 возможностью максимального таргетирования, 
 персонализацией предложения,  
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 фактическим совпадением с продажами,  
 вовлеченностью клиентов в процесс производства услуги.  
Поэтому маркетинг цифровой платформы связан с самоорганизацией 

пользователей и клиентов [15]. Платформа технологически не только предос-
тавляет услуги, но и за счет своих сервисов может определять потребитель-
ское поведение. За счет этого происходит мультипликация сетевого марке-
тингового эффекта [16]. Понимание этого заставляет сделать нетривиальный 
вывод с позиции маркетинга: платформа сама по себе является инструмен-
том управления поведением потребителей.  

Управление поведением потребителей. Кейс 2ГИС. В подтверждение 
этих выводов нами был проведен анализ маркетинга Пермского филиала 
компании 2ГИС. Исследование проводилось на основе анализа статистиче-
ской и аналитической информации компании и фокусированных интервью 
с руководителями служб маркетинга Пермского филиала.  

Компания 2ГИС известна в России и за рубежом как информационно-
рекламная мультиплатформа, предоставляющая разнообразные услуги своим 
клиентам. Начиналась история компании в 1994 году как проект обычного го-
родского справочника. Очень быстро издание стало выходить на различных 
электронных носителях. Затем компания стала охватывать страны СНГ. Новый 
интерфейс в стиле Office 2007 и Ribbon-панель сделали программу проще и при-
влекательнее. В 2012 году создаются партнерские сервисы, 3D-модели и новый 
дизайн карт. В следующем году приложение для iPhone попало в топ-25 прило-
жений в России, работающих по версии компании Apple. А с 2014 года, 2ГИС – 
это крупнейшая интернет-компания в России. В настоящий момент компания 
присутствует на рынках Украины, Казахстана, Киргизии, Кипра, ОАЭ, Чехии, 
Италии, Чили. Полная история компании представлена в источнике [17].  
В настоящий момент компания представляет 35,1 млн собственных продуктов, 
7 млн – аудитория партнерской сети. По данным за декабрь 2017 года число 
уникальных пользователей (MAU – Monthly Active Users – это число устройств, 
с которых был произведен запуск/посещение продуктов компании хотя бы 1 раз 
в течение месяца) 2ГИС в России в 2017 году приложений для ПК было 2,4 млн, 
мобильных приложений – 15,3 млн, онлайн-версий – 17,6 млн. В октябре 
2016 года аудитория мобильного приложения 2ГИС в возрасте от 12 до 64 лет 
среди жителей городов с населением свыше 700 тыс. чел. составила 5,4 млн чел. 
В настоящий момент в рейтинге Mediascope (TNS) 2ГИС занимает 8-е место 
среди крупнейших мобильных приложений (Топ-15), млн чел.: 

ВКонтакте ................................................................................................... 10,6 
WhatsApp ....................................................................................................... 9,8 
Поиск Google ................................................................................................ 9,2 

                                                      
 Источник: по данным Mediascope (TNS) WEB-Index, Россия, 700к+, октябрь 2016 г.,  

12–64 лет, Monthly Reach, млн чел. 
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YouTube ......................................................................................................... 9,0 
Viber ............................................................................................................... 8,1 
Сбербанк ....................................................................................................... 6,3 
Instagram ........................................................................................................ 6,0 
2ГИС ............................................................................................................. 5,4 
Google Maps .................................................................................................. 5,1 
Gmail .............................................................................................................. 4,6 
Mail.ru Почта ................................................................................................ 4,4 
AliExpress ...................................................................................................... 4,1 
Skype .............................................................................................................. 3,8 
Clean Master .................................................................................................. 3,2 
Google Диск .................................................................................................. 3,2 
В процессе развития компания в 2014 году перешла от информационной 

к сервисной мультиплатформе, которая объединяет в себе свойства информа-
ционной, коммуникационной и торговых платформ. Основная идея бизнеса 
заключается в предоставлении различных информационно-справочных сер-
висов и сервисов услуг для В2С клиентов и формирования спроса на услуги 
В2В клиентов, которые выступают рекламодателями. Прибыль компании об-
разуется за счет рекламодателей В2В рынка, размещающих на платформе 
информацию о своих товарах и услугах, которой пользуются для удовлетво-
рения своих потребностей клиенты В2С рынка. Примеры услуг, которыми 
пользуются клиенты В2С рынка от самой компании или ее партнеров, пред-
ставлены в источнике [18–20]. 

Основная задача маркетинга компании привлечение рекламодателей 
В2В рынка и вовлечение в пользование сервисами платформы клиентов В2В 
рынка. Основная логика маркетинга компании строится по схеме, приведен-
ной на рис. 6. 

 

Рис. 6. Логика трансформации маркетинга компании 2ГИС 
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Продвижение на рынке В2С теперь связано с «новым подходом» – это 
высокое медиадавление за счет охватных каналов: радио, транспорт, наруж-
ная реклама, ТВ. С 2018 года в этом ряду добавился новый канал – социаль-
ные сети. Ключевая цель в Перми на сегодня – увеличение количества скачи-
ваний мобильных приложений. Для этого используются ресурсы блоггеров, 
популярных сообществ в социальных сетях, продвижение за счет медийных 
личностей. Продвижение на рынке В2В включает в себя регулярные бизнес-
завтраки для текущих и потенциальных клиентов, интегрирование в сторон-
ние бизнес-мероприятия (конференции, тренинги, мастер-классы), обновле-
ние формата рекламных, раздаточных материалов, а также приглашение на 
собственные мероприятия сторонних спикеров – профессионалов в своем де-
ле, интересных клиентам В2В рынка. Все маркетинговые мероприятия обес-
печиваются аналитической информацией за счет собственной информацион-
ной системы. Таким образом, маркетинг 2ГИС включает в себя: 1) персона-
лизацию предложения для клиентов и пользователей; 2) таргетирование 
клиентов В2В рынка и сближение с продажами на этом рынке; 3) вовлечение 
клиентов В2С рынка за счет развития сервисов платформы. 

Это развитие находит выражение в динамике маркетинговых и финансовых 
показателей компании. С переходом на мультиплатформу аудитория пользова-
телей В2С рынка растет высокими темпами: общее количество пользователей 
в январе 2014 года в Перми было – 511 тыс., а в январе 2018 года – 890 тыс. чел. 
Из них доля MAU ПК – 28,8 %, MAU Mobile – 34,2 %, MAU on-line – 37,0 %. 
Темп прироста MAU с января 2016 года по январь 2017 года составил 20,5 %. 
Темп прироста показателя BC (Business Connection), который характеризует ак-
тивность пользователей и глубину использования продукта, за этот же период 
составляет 6,9 %. Что касается рынка рекламодателей, то, хотя их число сущест-
венно не растет, составляя по рынку г. Перми около 1000 предприятий, в на-
стоящий момент происходит увеличение как величины «среднего договора», так 
и стоимости самой рекламы. Общая динамика числа пользователей (количества 
обращений) компании представлена в табл. 1.  

Таблица 1 

Динамика числа количества обращений компании ПФ 2ГИС в г. Перми 

Показатель Dec-2014 Dec-2015 Dec-2016 Dec-2017 
Общая численность MAU 606,086 760,235 742,837 859,661 
Общее число ВС 6,174,949 5,578,666 5,119,448 5,461,826 
Общее число платных ВС 302,698 218,786 226,287 254,241 
РД (рекламодатели / клиенты В2В 
рынка) 

1,140 1,015 1,011 1,010 

Платные ВС на РД 266 216 224 252 
Источник: внутренние аналитические данные компании 2ГИС в Перми. 
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Эти показатели коррелируют с показателями финансовых результатов 
Пермского филиала компании 2ГИС (табл. 2). 

Таблица 2 

Финансовые результаты ПФ компании 2ГИС 

Показатель 2014 2015 2016 2017 
Годовой объем выручки, руб. 147 128 904 128 115 029 126 533 649 149 097 562  
Годовой объем по новым клиен-
там, руб. 

8 861 806 6 424 802 5 912 988 7 551 017 

 

Проведенный анализ компании 2ГИС позволяет сделать следующие вы-
воды: 

1. Главным фактором является сам платформенный механизм, позволяю-
щий совместить две главные функции маркетинга: аккумуляцию знаний о по-
требителях на основе их обращения к платформе, и использование технологиче-
ской возможности самой платформы для формирования под выявленные  
запросы потребителей новых сервисов. В компании 2ГИС это выражается 
в постоянном интегрировании в мультиплатформу новых мобильных сервисов 
и интергации с сервисами компаний-партнеров. Это означает, что платформа 
технологически является своеобразным рефлексивно-креативным механизмом 
управления поведением потребителей.  

2. Работа по гибридной бизнес-модели дает больший маркетинговый се-
тевой эффект: предоставление большего разнообразия и сервиса услуг потре-
бителям рынка В2С привлекает клиентов В2В рынка, а размещение клиента-
ми В2В рынка информации о себе на платформе делает ее еще более привле-
кательной для пользователей В2С рынка. Фактически это значит, что 
гибридная платформа сама по себе становится механизмом развития бизне-
са клиентов компании. 
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S.V. Komarov, A.V. Molodchik  

MARKETING TRANSFORMATION IN PLATFORM ORGANIZATIONS:  

CONSUMER BEHAVIOR MANAGEMENT 

The emergence of a platform economy is changing the relationship between producer and 
consumer. This leads to a fundamental difference between digital marketing and classical marketing. 
The article analyzes marketing transformation in the digital economy depending on the type of business 
model of the organization, which determines the way of interaction with clients. On the basis of the 
analysis of the Russian and foreign companies the types of business models of the platform 
organizations are classified. The business model of the information platform organization is based on 
mutual feedback between the client and the organization on the basis of client inquiries. The business 
model of the trading platform organization is based on the convenience of the product offer and 
logistics. Communication platform organization performs the role of an intermediary between consumers 
and service providers. In the business model of the service platform organization the client 
himself/herself forms a set of necessary services from the services offered by the company. In 
accordance with this classification a research of changes in marketing of these organizations was 
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conducted. These changes in the transition to the platform are associated, respectively, with the micro-
marketing of consumers, personalization of the offer, the maximum connection of marketing with sales 
and “involvement” of clients in the creation of a new service platform. The conclusion is drawn that the 
platform is a special mechanism of consumer behavior management, and its hybrid model is a tool for 
business development of the company's clients. From the point of view of management, the platform is 
technologically, on the one hand, a tool for managing the self-organization of users, on the other hand, 
a tool for business development of the company's clients. This is what determines the network effect of 
the platform business. The results of the research were obtained on the basis of empirical analysis of 
the Perm branch of 2GIS. 

Keywords: platform organization, digital marketing, targeting, personalization of the offer, consumer 
involvement, hybrid platforms, self-organization of consumers.  
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