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Аннотация

Цель научной статьи — обоснование пер-
спектив повышения эффективности маркетин-
гового взаимодействия субъектов промышлен-
ных рынков за счет использования позитивного 
потребительского опыта и его использования в 
экосистемах, ориентированных на выстраива-
ние долгосрочных взаимовыгодных отношений 
с партнерами и потребителями продукции про-
изводственно-технического назначения.
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мобиля.

Начиная с 2012  г. национальный россий-
ский рынок продукции грузового автомо-
билестроения характеризуется устойчивой 
понижательной тенденцией, выраженной в 
снижении объемов производства, импорта и 
экспорта продукции, стагнацией деловой ак-
тивности производителей, снижением заинте-
ресованности и активности организационных 
и частных потребителей. Указанные тенден-
ции сопровождает рывковый рост стоимости 
грузовых автомобилей, в 2020  г. практиче-
ски в два раза обогнавший темпы инфляции 
(10—15 % по отдельным моделям и произво-
дителям против 4,9 % общего инфляционного 
измерителя [4]). Итогом года стало снижение 
внутреннего производства грузовых автомо-
билей в январе-октябре 2020 г. более чем на 
16,5 %, усугубленное снижением тарифов на 
грузовые перевозки автомобильным транс-
портом на фоне пандемии COVID-19 и резко-
го снижения спроса со стороны организаци-
онных и индивидуальных потребителей.

В настоящее время в основных сегментах 
рынков  — среднетоннажных и крупнотон-
нажных автомобилей соответственно — фак-
тически имеет место монопольная ситуация 
с доминированием двух крупных отечест-
венных производителей (группа ГАЗ и ПАО 
«КАМАЗ» соответственно), конкурентоспо-
собных на основе государственных закупок 
и поддержки, но не обладающих возможно-
стями для опережающего развития инноваци-
онного типа (наиболее прогрессивное пред-
приятие отрасли — СП «Даймлер — КАМАЗ 
Рус» по сути является предприятием круп-
ноузловой сборки, хотя имеет значительный 
задел и перспективы роста локализации про-
изводства).

В то же время глобальный рынок грузо-
вого автомобилестроения не только активно 
растет, начиная с 2015  г., но и готовится к 
технической революции, связанной с освое-
нием электричества как основного энергоно-
сителя и качественным ростом масштабов ис-
пользования технологий полуавтономного и 
автономного управления. В период до 2040 г. 
мировые автопроизводители намерены отка-
заться от использования двигателей внутрен-
него сгорания в грузовых автомобилях, обес-
печив резкое снижение затрат на топливо и 
обеспечение выполнения экологических тре-
бований до уровня «нулевого выхлопа» [1].

В условиях усиливающегося технического 
и технологического разрыва между нацио-
нальным и глобальным рынком, системного 
отставания в свойствах и характеристиках 
продукции, мотивации ее развития и возмож-
ностях НИОКР у отечественных производи-
телей оправдан и необходим поиск новых 
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форм, решений и инструментов управления 
взаимоотношениями с потребителями, учи-
тывающих потенциал экосистем как стабиль-
ных и развивающихся систем промышленно-
го маркетинга [3].

Авторский подход к оценке перспектив 
формирования и развития экосистем про-
мышленного маркетинга включает в себя сле-
дующие основные элементы:

1. Определение и специфика экосистемы 
промышленного маркетинга.

2. Потребительский опыт и лояльность как 
факторы конкурентоспособности экосистемы 
промышленного маркетинга.

3. Структура элементов и цифровых сред 

экосистемы промышленного маркетинга.
4. Цифровой идентификатор субъектов и 

объектов экосистемы промышленного мар-
кетинга, его маркетинговые возможности в 
части фиксации и трансмиссии потребитель-
ского опыта.

5. Модель конкурентоспособности маши-
ностроительной продукции производственно-
технического назначения (магистрального се-
дельного тягача) на основе полной стоимости 
расходов на гарантированный общий ресурс.

Определение, особенности и ограничения, 
а также преимущества экосистемного типа 
организации промышленных рынков пред-
ставлены на рис. 1.

Рис. 1. Определение и специфика экосистемы промышленного маркетинга (разработан автором)

Экосистема промышленного маркетинга — форма организации повторяющихся, длительных 
и усиливающихся взаимоотношений субъектов промышленных рынков, обеспечивающая 

возможность охвата целевого сегмента спроса на основе выработки и использования в качестве 
фактора и мотива потребительского поведения позитивного потребительского опыта

Особенности и ограничения формирования экосистем промышленного маркетинга
1. Длительный срок функционирования субъектов рынка.
2. Выход за пределы узко рациональных количественных корпоративных экономических интересов.
3. Значительные масштабы деятельности, связанные с привлечением и использованием в 
операционной деятельности (производственной функции) значительного количества ресурсов.
4. Наличие ключевых компетенций и факторов конкурентоспособности в цепочке создания 
ценности и готовность к их системному развитию на принципах многосубъектности и рациональной 
(продуктивной) конкуренции.
5. Ориентация на целевую маржинальность и готовность концентрации на ключевых операциях и 
процессах в составе производственной функции.
6. Использование концепций метатовара и цифровой идентификации субъектов и объектов 
маркетинговых процессов.
7. Опыт сетевого экономического развития.

Преимущества экосистемного типа организации промышленных рынков
1. Возможность значительного расширения ресурсной и клиентской базы за счет привлечения 
партнеров и использования их ресурсного / коммерческого потенциала.
2. Прозрачность, рациональность и обоснованность внутрисистемных маркетинговых 
взаимодействий.
3. Возможность непрерывной модернизации системных процессов массированного внедрения 
инноваций.
4. Возможность полного охвата и исчерпывающей фиксации потребительского опыта с последующей 
формализацией модели потребительского выбора и ее анализа / прогноза.
5. Стратегический маркетинговый результат в виде системного, непрерывного и длительного 
развития форм, методов и инструментов маркетингового взаимодействия в пределах промышленных 
рынков.

Построение долгосрочных и взаимовыгодных отношений ключевых партнеров в экосистемах…



76 ЭКОНОМИКА: теория и практика

В качестве базовой дефиниции, которая 
стала фундаментом дальнейшего авторского 
поиска, предлагается использовать опреде-
ление, в соответствии с которым экосистему 
промышленного маркетинга целесообразно 
рассматривать с позиций организации по-
вторяющихся, длительных и усиливающихся 
взаимоотношений субъектов промышленных 
рынков, что позволяет обеспечить возмож-
ность охвата целевого сегмента спроса на ос-
нове выработки и использования в качестве 
фактора и мотива потребительского поведе-
ния позитивного потребительского опыта.

На наш взгляд, экосистемный тип органи-
зации перспективен для зрелых промышлен-
ных рынков, субъекты которых характеризу-
ются длительным сроков функционирования 
и опыта маркетинговых и коммерческих 
взаимодействий, достигли определенного 
уровня маркетинговой компетенции, заняли 
и стабильно удерживают долю рынка, ори-
ентированы на целевые показатели прибыль-
ности от операционной деятельности. В этом 
случае в рамках стратегии сетевого развития 
(широко используемой в автомобильном биз-
несе и вполне конкурентоспособной на про-
чих промышленных рынках машинострои-
тельной продукции) появляется возможность 
создания системной структуры с уровнем 
консолидации интересов на уровне делового 
партнерства, но без интеграции и выстраива-
ния вертикально интегрированных бюрокра-
тических структур со значительным числом 
звеньев и размытием полномочий и компе-
тенций.

Экосистема промышленного маркетинга 
в части машиностроительной продукции об-
ладает определенным потенциалом в отно-
шении региональных и локальных рынков 
сбыта и при условии необходимого уров-
ня организации и гармонизации системных 
взаимодействий может обеспечить комплекс-
ное решение конкретных народнохозяйствен-
ных задач, связанных с функционированием 
и ростом эффективности операционных про-
цессов этих рынков [2].

Экосистемные возможности организации 
маркетинговой и операционной деятельности 

на региональных и локальных рынках связа-
ны, на наш взгляд, с возможностью система-
тизации ресурсных возможностей участни-
ков системы, возможностью гармонизации и 
упорядочения внутрисистемных взаимодей-
ствий, формирования единой системы фик-
сации, анализа и использования клиентского 
опыта как основы позитивного отношения и 
лояльности организационных потребителей 
(рис. 2).

Потребительский опыт традиционно недо-
оценивается в моделях потребительского по-
ведения домохозяйств и потребителей — ор-
ганизаций, в базовых моделях домохозяйств в 
числе факторов потребительского поведения 
часто фигурирует научение «как процесс по-
лучения потребительского опыта» [5, с. 120], 
а собственно опыт как совокупность потреби-
тельских установок и история их апробации 
обычно не входит в число предметов иссле-
дования.

В прикладных исследованиях, особенно 
панельной специфики, наоборот, именно по-
требительский опыт является центральным 
предметом исследования, но высокая стои-
мость подобных исследовательских процедур 
и необходимость применения безличных про-
цедур фиксации исследовательских данных 
(редко доступная в современных условиях) 
ограничивают сферу их применения [6].

В отношении организационных потреби-
телей шаблоном, не всегда имеющим место 
в реальной действительности, является по-
стулат о наличии и эффективности функ-
ционирования закупочного центра, который, 
безусловно, имеет право на существование, 
но в последнее время часто корректируется 
именно с учетом потребительского опыта и 
внесения данных о репутации поставщика в 
число существенных критериев, определяю-
щих приоритет при конкурентном способе 
отбора заявок.

Более того, длительное время теория по-
требительского поведения домохозяйств и 
организационных потребителей характеризо-
валась пробелом в части циклического потре-
бительского поведения, причины и факторы 
которого недооценивались, а традиционным 
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подходом являлось структурирование разо-
вого фактора выбора, покупки, потребления 
и избавления. В противовес указанным ар-
гументам в настоящее время корпоративные 
заказчики, наоборот, ищут и привлекают ус-
тойчивых системных партнеров, способных 
гарантированно выполнять функции постав-
щика и обеспечивать неизменный стандарт 
качества поставки и сервиса в течение всего 
жизненного цикла продукции (в отношении 
корпоративных заказчиков, как правило, это 
продукция производственно-технического 
назначения) [7]. Неценовые факторы органи-
зационной закупки приобретают все большую 
ценность в глазах организаций, оперирую-
щих значительными масштабами ресурсов 

и платежеспособного спроса и крайне чув-
ствительных к срыву циклических операци-
онных процессов, весьма распространенно-
му при условии жесткой экономии и выбора 
организационного поставщика по критерию 
минимума цены приобретения (в отношении 
грузовых автомобилей такой критерий озна-
чает пониженную техническую готовность 
транспортного средства, возможность его 
непрогнозируемой поломки в рейсе и необхо-
димости значительных непрогнозируемых за-
трат на мелкий и средний ремонт в процессе 
движения, в итоге — срыв сроков поставки и 
убытки партнеров по грузоперевозке).

В авторском подходе потребительская ло-
яльность определяется как результат исполь-

Рис. 2. Потребительский опыт и лояльность как фундаментальные факторы конкурентоспособности 
экосистемы промышленного маркетинга на рынках продукции ПТН (разработан автором)

Фундаментальные факторы конкурентоспособности экосистем промышленного маркетинга
в пределах целевых рынков

Потребительский опыт как фактор модели потребительского поведения на рынках продукции
производственно-технического назначения — результат эволюции бизнес-модели и базовых принципов

организации маркетинговой деятельности организационных потребителей, обоснованный:

1) действием объективных экономических законов;
2) наличием и значимостью детерминантов макросреды и микросреды промышленных рынков;
3) маркетинговой и конкурентной активностью субъектов промышленных рынков;
4) наличием и длительной апробацией корпоративной культуры организации, ориентированной на рост 

масштабов и повышение эффективности взаимодействия с субъектами промышленных рынков

Лояльность организационных потребителей на рынках продукции производственно-технического 
 назначения — результат использования позитивного потребительского опыта, гарантирующего экономию 

временных ресурсов и качественный прогнозируемый итог организационной закупки продукции 
 производственно-технического назначения, обеспечивающей ее эффективное использование в течение 

 жизненного цикла (включающее непосредственно закупку, поставку, эксплуатацию, обслуживание 
 и избавление) и включающий:

1) информационный аспект лояльности: знание и учет факта наличия конкурентных поставщиков при 
планировании закупочной деятельности на рынках ПТН;

2) психологический аспект лояльности: ликвидацию агентских издержек организации в части выбора 
поставщиков, реализацию корпоративного стандарта системного маркетингового взаимодействия и 
единообразного равного и справедливого применения принципов эффективного сосуществования, 
функционирования и развития в пределах промышленных рынков;

3) потребительский аспект лояльности: повторяющиеся закупки продукции ПТН в формате метатовара, 
обеспеченные цифровой идентификацией и фиксацией потребительского опыта при планировании и 
осуществлении закупки, а также в ходе послепродажных процессов

Построение долгосрочных и взаимовыгодных отношений ключевых партнеров в экосистемах…
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зования позитивного потребительского опы-
та, гарантирующего экономию временных 
ресурсов и качественный прогнозируемый 
итог организационной закупки продукции 
производственно-технического назначения, 
обеспечивающей ее эффективное использо-
вание в течение жизненного цикла (вклю-
чающее непосредственно закупку, поставку, 
эксплуатацию, обслуживание и избавление) 
[9]. Таким образом, потребительский опыт 
рассматривается нами как фактор, а лояль-
ность  — как показатель (результат) исполь-
зования данного фактора при осуществлении 
выбора, приобретения и использования про-
дукции. Такой подход позволяет преодолеть 
противоречивость существующих подходов 
к организации маркетинговой деятельности 
в части программ лояльности, линейно ори-
ентированных на рост потребительской ак-
тивности за счет ценовых факторов (скидок 
в различных формах), которые, по сути, яв-
ляются разновидностью стимулирования  — 
временного повышения потребительской 
ценности, но не обретают статус долгосроч-
ных конкурентных преимуществ или фун-
даментальных факторов потребительского 
выбора. Сказанное особенно актуально в от-
ношении продукции производственно-тех-
нического назначения, особенно машино-
строительной, характеризуемой длительным 
сроком эксплуатации, в течение которого на 
первый план выход цена владения, уровень и 
удобство обслуживания, возможности модер-
низации и / или утилизации / избавления.

Ориентация на выработку и системное ис-
пользование позитивного потребительского 
опыта в качестве фундаментального фактора 
рациональной потребительской активности 
на организационных рынках представляет 
собой основу формирования экосистем про-
мышленного маркетинга (рис. 3).

В авторском представлении подобные сис-
темы должны иметь ядро, в качестве которо-
го мы рассматриваем конкретного произво-
дителя, обладающего внутренней цифровой 
средой и представляющего своим партне-
рам — субъектам экосистемы — ценностные 
предложения основной и дополнительной 

продукции, а также сервисных и информаци-
онных услуг.

Вторым уровнем цифровизации экоси-
стемы промышленного маркетинга является 
среда «Производитель — партнеры экосисте-
мы», в рамках которой все участники облада-
ют цифровыми идентификаторами, способ-
ными сформировать конкретный «цифровой 
след», дающий возможность объективно оце-
нить активность, масштабы и перспективы 
деятельности, востребованность предложе-
ния конкретного партнера в рамках интег-
рированного ценностного предложения всей 
экосистемы. К числу подобных партнеров мы 
отнесли ресурсных, операционных, коммер-
ческих, сервисных и информационных парт-
неров, а также интегрированных заказчиков 
(организационных покупателей в рамках еди-
ной структуры собственности и цепочки соз-
дания ценности, потребительский выбор ко-
торых не является рыночно обусловленным) 
и регуляторов.

Итогом экосистемной формы организации 
рынка продукции ПТН является интегриро-
ванное ценностное предложение, актуальное 
в плане преимуществ ценового  /  неценово-
го характера, новизны, производительности, 
уникального исполнения / комплектации под 
уникальные параметры эксплуатации. Взаи-
модействие с потребителями в рамках экоси-
стемы осуществляется в третьем контуре циф-
ровой среды «Потребители — экосистема», в 
котором уже все потребители должны быть 
идентифицированы, а их потребительский 
опыт полностью зафиксирован и исследован. 
В отношении автомобильной промышленно-
сти подобные попытки предпринимались в 
сервисном обслуживании, когда каждый вы-
пущенный автомобиль идентифицировался 
по VIN, а история его сервисного обслужива-
ния отправлялась в корпоративный информа-
ционный центр производителя, где анализи-
ровалась и использовалась.

Слабым местом подобного подхода явля-
ется «цифровой провал» в отношении кон-
кретного потребителя, опыт которого при 
надлежащей фиксации становится фунда-
ментальным нематериальным маркетинго-
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вым активом производителя и экосистемы, 
обеспечивая возможность реализации целе-
вых маркетинговых воздействий и получения 
отклика в виде повторяющегося длительного 
лояльного потребительского выбора. Указан-
ными обстоятельствами определена необхо-
димость полной цифровой идентификации 

субъектов экосистемы промышленного мар-
кетинга и их потребительской / эксплуатаци-
онной активности (рис. 4).

Необходимо подчеркнуть, что базовым 
принципом формирования, функциониро-
вания и управляемого развития экосистемы 
промышленного маркетинга в авторском 

Рис. 3. Структура, элементы и цифровые среды экосистемы промышленного маркетинга (разработана 
автором)

Целевые рынки / сегменты рынков продукции ПТН

Целевые рынки / сегменты рынков продукции ПТН

Цифровая среда «Потребители — экосистема»

Цифровая среда «Потребители — экосистема»

Субъекты — участники экосистемы

Субъекты — участники экосистемы

1. Ресурсные партнеры
2. Операционные партнеры

3. Система каналов продвижения продукции (импортеры, дистрибуторы, ди-
лерские сети)

4. Сервисные партнеры

Цифровая среда 
«Производитель — партнеры экосистемы»

Ядро экосистемы промышленного маркетинга
Производитель продукции ПТН

Продукция ПТН Сервис ПТН
Внутренняя цифровая среда производителя

Цифровая среда 
«Производитель — партнеры экосистемы»

5. Информационные партнеры
6. Интегрированные заказчики (покупатели)

7. Регуляторы

Построение долгосрочных и взаимовыгодных отношений ключевых партнеров в экосистемах…
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представлении является единый цифро-
вой информационный массив, описываю-
щий наиболее существенные проявления 
маркетинговых взаимодействий между ее 
участниками и потребителями, а также осо-
бенности использования продукции ПТН в 
организациях-потребителях и формируемый 
вследствие процессов ее приобретения, ис-
пользования / эксплуатации и избавления / 

утилизации опыт [8]. Отметим, что данный 
массив вполне может быть оцифрован с ис-
пользованием технологии blockchain, обес-
печивающей фиксацию исчерпывающего 
«цифрового следа» по всем деталям и ком-
плектующим сложных образцов машино-
строительной продукции, порядку сборки и 
технического контроля, перемещений, про-
дажи, эксплуатации, технического обслужи-

Цифровые среды экосистемы промышленного маркетинга

«Производитель — внутренняя среда»

«Производитель — партнеры экосистемы»

«Экосистема — потребители»

Цифровые идентификаторы экосистемы промышленного маркетинга — элементы идентификации, 
применяемые в отношении субъектов, объектов и форм маркетинговых взаимодействий

 и потребительского опыта в пределах экосистемы

1. Цифровой идентификатор потребителей обеспечивает
1.1. Фиксацию объема и структуры рынка.
1.2. Идентификацию транзакций и последующий транзакционный анализ рынка в опера-

ционном цикле.
1.3. Идентификацию факторов и типов моделей потребительского поведения.
1.4. Прогноз объема и структуры рынка исходя из их факторов и моделей потребительско-

го поведения

2. Цифровой идентификатор субъектов — участников (партнеров) экосистемы промыш-
ленного маркетинга обеспечивает

2.1. Обмен маркетинговой информацией между субъектами — партнерами.
2.2. Модернизацию действующих и разработку новых ценностных предложений экосисте-

мы на уровнях ожидаемого и дополненного продукта.
2.3. Отладку процессов внутрисистемного использования потребительского опыта между 

субъектами.

3. Цифровой идентификатор подразделений и бизнес-единиц производителя обеспечивает
3.1. Обмен маркетинговой информацией между субъектами экосистемы и ее ядром.
3.2. Модернизацию действующих и разработку новых ценностных предложений экосисте-

мы на уровнях родового и потенциального продукта.
3.3. Отладку процессов внутрисистемного использования потребительского опыта.

Рис. 4. Цифровой идентификатор субъектов и объектов экосистемы промышленного маркетинга,
его маркетинговые возможности в части фиксации и трансмиссии потребительского опыта

(разработан автором)
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вания, плановых и неплановых ремонтов, 
неполадок и всех остальных существенных 
особенностей, способных усилить ценно-
стное предложение экосистемного типа на 
основе учета и использования потребитель-
ского опыта, особенно в отношении сложных 
образцов машиностроительной продукции со 
значительным сроком эксплуатации, приме-
ром которых являются грузовые автомобили 
различных модификаций, имеющие страте-
гическое значение для функционирования 
экономики Российской Федерации, ее регио-
нов и перспективных геостратегических зон.

Подводя итог сказанному, необходимо 
подчеркнуть, что формирование и разви-
тие экосистемы промышленного маркетин-
га является современным и перспективным 
направлением эволюции промышленных 
рынков, особенно в части продукции произ-
водственно-технического назначения. Биз-
нес-модели ведущих корпораций мира сви-
детельствуют о необходимости системного 
сближения и доверия между потребителем, 
производителем и посредниками всех видов; 
ориентации на длительные и взаимовыгодные 
отношения, основой которых является пози-
тивный потребительский опыт, охватываю-
щий весь процесс выбора, закупки, исполь-
зования и избавления. При этом в системном 
выигрыше оказываются все участники экоси-
стем, снижающие риски и неопределенность 
при организации и реализации маркетинго-
вой и операционной деятельности, имеющие 

возможность получить квалифицированную 
поддержку и помощь производителя и его 
представителей; осуществить модернизацию 
собственной производственно-технической 
базы; оставаться конкурентоспособным и 
экономически эффективным участником про-
мышленных рынков.
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