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Анализируется эффективный способ взаимодействия с потреби-
телем, который используется для успешной адаптации инноваций. 
Отмечается, что таким способом взаимодействия с потребителями 
всех групп на высокотехнологичных рынках может служить сильный 
бренд, при этом особое значение имеет создание экосистемы бренда, по-
зволяющей предоставлять клиенту комплексные решения и включать 
его в цепочку создания ценности. 

 
This article analyses an efficient method of interacting with customer, 

which is aimed at the successful adaptation of innovations. It is noted that, in 
hi-tech markets, such interaction with all groups of customers can be carried 
out through a strong brand, whereas special importance is attached to the 
creation of the brand’s ecosystem, which would make it possible to offer  
the customer package solutions and include them into the value added chain. 
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В условиях современного глобального рынка значимость управле-

ния брендом существенно возросла. Именно в бренде в наибольшей 
степени отражаются сущностные характеристики компании, ее про-
дуктов и услуг [14], он становится ценным и мощным активом фирмы 
[8; 12]. Компании самых разных отраслей в настоящее время рассмат-
ривают брендинг как стратегическую составляющую своей деятельнос-
ти [1; 5; 17]. 

Не являются исключением и высокотехнологичные рынки, на ко-
торых создание сильного бренда существенно влияет на конкуренто-
способность [4; 18]. Новые технологии имеют свойство вызывать опре-
деленное неудобство для массового потребителя (хотя именно новизна 
привлекает в высокотехнологичных продуктах энтузиастов): одни вы-
нуждены обучаться пользованию продуктом, другие просто испыты-
вают недоверие и беспокойство при столкновении с чем-либо новым, 
некоторые опасаются, что новая технология быстро устареет. Для того 
чтобы пользоваться продуктами прерывающих инноваций, потребите-
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лю приходится менять свои привычки [3; 6]. В этом случае принятие 
решения покупателем становится для него непростой задачей и часто 
затягивается. А создание сильного бренда высокотехнологичной про-
дукции позволяет эффективно справляться с представлением потреби-
телям продукта, часто не имеющего аналогов, непривычного, требую-
щего дополнительных усилий для его освоения [7]. 

Приверженность бренду на высокотехнологичных рынках имеет 
ряд практических аспектов, среди которых важную роль играют про-
стота адаптации новой технологии определенной марки к уже сущест-
вующему оборудованию, а также минимизация рисков при использо-
вании хорошо известного, надежного бренда. Именно эти два аспекта 
предопределяют особое отношение клиентов к избранным технологи-
ческим брендам: даже в тех случаях, когда компания переживает пе-
риоды кризиса, потребители сохраняют свою лояльность, так как из-
держки по переключению и риски, связанные с использованием неиз-
вестного бренда, зачастую оказываются крайне высокими. 

Учитывая особенности рынков высокотехнологичных продуктов, 
можно выделить следующие характеристики, определяющие значение 
и роль сильных брендов и приверженности потребителей для таких 
рынков [3; 6; 7; 16]. 

• Короткие жизненные циклы. Сильный бренд позволяет продлить 
жизненный цикл любого товара, в том числе высокотехнологичного. 
Этому способствует такая составляющая приверженности, как личная 
связь потребителя с брендом: рассматривая бренд как часть своего «я», 
он окажется готовым более длительное время использовать продукт из-
бранной марки, так как его к этому будут стимулировать не столько 
функциональные качества продукта, сколько возможность транслиро-
вать посредством бренда собственные ценности, а также создавать со-
ответствующий образ в глазах окружающих. 

• Значительно сокращенные сроки выхода на рынок. В ситуации вы-
сокотехнологичного рынка, когда конкуренты очень быстро улучшают 
характеристики своих продуктов (производительность, скорость, мощ-
ность и т. д.), сильный бренд, к которому потребители испытывают 
приверженность, позволяет сократить период адаптации нового про-
дукта и, как следствие, срок вывода его на рынок за счет большей уве-
ренности потребителя в качестве нового продукта (снижение рисков), а 
также за счет простой интеграции в уже используемые технологические 
решения (скажем, синхронизации новой модели ноутбука с мобиль-
ным телефоном и т. д.). 

• Повышенные требования к профессиональным знаниям внутри компа-
нии (квалификация и технические знания торговых представителей, а 
также другого персонала). Ценности сильного бренда транслируются 
не только потребителям, но и сотрудникам компании, повышая их мо-
тивацию, вызывая ощущение причастности к переднему краю техноло-
гий и инноваций. 

• Проблемы внедрения и адаптации. Как уже было сказано выше, адап-
тация новых высокотехнологичных продуктов требует от потребителя 
больших затрат разного рода ресурсов. На рынках B2C к ним относятся 
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временные, финансовые и социальные ресурсы, на рынках В2В — пря-
мые и косвенные издержки внедрения нового продукта. Привержен-
ность бренду может послужить стимулом для преодоления названных 
проблем за счет желания потребителя не только демонстрировать свои 
отношения с брендом, но и инвестировать в него. 

• Необходимость сфокусированности на клиентском сервисе. При под-
ходе к маркетингу высокотехнологичных продуктов, предложенном 
Дж. Муром [3], значение послепродажного и сервисного обслуживания 
резко возрастает на массовом рынке. Формирование приверженности 
бренду позволяет если не отодвинуть эту проблему на второй план, то, 
во всяком случае, снизить темпы развития клиентского сервиса; это 
становится возможным благодаря тому, что приверженные потребите-
ли обладают другим восприятием новизны и несовершенства продукта — 
таким, которое ближе энтузиастам; следовательно, отсутствие сис-
темной поддержки продукта не является для таких потребителей про-
блемой или препятствием к его использованию. 

• Размытая конкурентная среда и нечеткие границы рынка. Фактически 
сильный бренд позволяет обезопасить компанию от непредсказуемых 
действий конкурентов; максимально приверженные потребители на 
высокотехнологичных рынках в именно в силу размытости его границ 
оказываются в принципе нечувствительными к действиям других иг-
роков, продукты которых не воспринимаются или в качестве альтерна-
тивы избранной марке. 

• Сложное ценообразование. Как и в случае с размытыми границами 
рынка, для высокотехнологичных продуктов приверженность бренду 
позволяет обратить недостатки сложного и непрозрачного ценообразо-
вания в преимущества. Когда потребитель испытывает привержен-
ность бренду и в то же время имеет дело с новым для себя продуктом, у 
него нет не только необходимости, но зачастую и возможности срав-
нить цены, так как набор рыночных альтернатив оказывается размы-
тым, а представления о справедливой цене — достаточно условным; бо-
лее того, приверженность бренду выступает мощным стимулом для по-
требителя платить премиальную цену, даже осознавая тот факт, что 
она существенно превышает средний уровень цен по рынку. 

В современных условиях все бо льшую роль в создании конкурент-
ных преимуществ на рынках высоких технологий играет формирова-
ние устойчивых взаимоотношений с потребителями [2; 9—11; 19]. Кли-
енты играют активную рoль не тoлькo в прoцессе пoтребления, нo и в 
разрабoтке нового прoдукта, в формировании стратегии прoдвижения 
и т. д. [10]. Все больше организаций стремятся создать «коллегиальную 
среду», которая позволяет клиентам легко взаимодействовать с ними и 
участвовать в улучшении качества продукции и прочих процессах. Неко-
торые фирмы включают потребителей в корпоративные сети или от-
крывают доступ к специальным ресурсам для разработки инноваций [9]. 
Сoтрудничество с клиентами стало в настоящее время нормой для та-
ких компаний, как Intel, SAP, 3M, Dell, Linux и др. 

В этой связи представляет несомненный интерес возможность 
применения на высокотехнологичных рынках концепции экосистемы 
бренда (brand ecosystem) [14; 15], согласно которой стратегическая цель 
при создании бренда состоит в том, чтобы предоставить большую цен-
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ность для потребителя за счет образования «экосистемы бренда», 
включающей сети создания ценности и взаимодействие в этих сетях на 
разных этапах создания ценности бренда. Данная концепция представ-
ляет собой развитие сформулированной Дж. Муром [13] теоретической 
идеи об экосистемах бизнеса (business ecosystem) — сообществах, со-
стоящих из потребителей, рыночных посредников (включая агентов, 
каналы, продавцов комплементарной продукции и услуг), по-
ставщиков и собственно фирмы. Ключевым аспектом предложенного 
Дж. Муром понятия экосистемы бизнеса является признание того, что, 
как и в биологической экосистеме, любые изменения в ней оказывают 
влияние на систему в целом вследствие существующих взаимосвязей и 
взаимодействий между ее элементами. 

М. Пинар и П. Трапп, первыми предложившие применить концеп-
цию Дж. Мура к управлению брендом, определили экосистему бренда 
как комплекс видов деятельности, вносящих вклад в создание сильного 
бренда и включающий все этапы создания ценности, от первоначаль-
ной идеи до итогового опыта «общения с брендом» целевого конечного 
потребителя [15]. Они подчеркивают ключевую роль потребителя для 
создания успешного бренда, предоставляющего ему обещанные выго-
ды и ценность. Экосистема бренда М. Пинара и П. Траппа нацелена на 
формирование предложения ценности и имиджа бренда, которые наи-
более привлекательны для целевого потребителя. Таким образом, 
предпочтения и ожидания целевых потребителей выступают в качестве 
основы и движущей силы экосистемы бренда. Кроме того, каждый вид 
деятельности в этой экосистеме (внутренний или внешний для фирмы) 
связан со всеми остальными видами деятельности. Соответственно при 
планировании и реализации любого из видов деятельности должна 
быть учтена его связь с другими, и все виды деятельности должны вно-
сить вклад в создание нужного имиджа бренда и обеспечение необхо-
димого опыта общения с брендом у потребителя. Это важно как в так-
тическом плане, так и с точки зрения долговременных стратегических 
целей [14]. 

Любые изменения в экосистеме бренда, согласно данной концеп-
ции, неизбежно сказываются на всех элементах сетей создания ценно-
сти и, опосредованно, на имидже бренда и его ценности для потребите-
ля. В современных условиях, когда потребители стали намного более 
требовательными, экосистема бренда как единое целое должна транс-
лировать ключевые ценности, связанные с ним. Важность последо-
вательного соответствия заявленным стандартам и ценностям бренда 
не может игнорироваться ни в одной детали. 

Понимание целостности экосистемы бренда требует от фирмы оп-
ределенных управленческих решений, позволяющих управлять всеми 
элементами сети создания ценности с учетом запросов и предпочтений 
целевых потребителей. Каждый из видов деятельности в экосистеме 
бренда существует для того, чтобы предоставлять специфический, 
уникальный опыт конечному потребителю, и оценка этого вида дея-
тельности должна производиться именно с таких позиций. Это пред-
полагает, что общая стратегическая нацеленность экосистемы бренда 
должна транслироваться по всей сети создания ценности, и все виды 
деятельности должны корректироваться с учетом общей стратегии. 
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Резюмируя сказанное выше, можно сделать вывод, что для марке-
тинга высокотехнологичных продуктов создание сильного бренда, 
транслирующего ценности, разделяемые потребителями, и способного 
вызывать значительную потребительскую приверженность, имеет 
главное значение. Именно сильный бренд может служить решением 
типичных проблем маркетинга высокотехнологичных товаров, а также 
стать мощнейшим источником конкурентных преимуществ. 

Конечная цель всех стратегий брендинга — создание сильного 
бренда — выступает основной целью и в концепции экосистемы брен-
да. По сути, эта концепция выводит на новый уровень понимание того, 
что в центре внимания в современном маркетинге находятся бренд и 
его восприятие потребителем, что нацеливает менеджмент компаний 
на системную, последовательную работу со всеми участниками сети 
создания ценности бренда — от поставщиков до конечного потре- 
бителя. 
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СТРАТЕГИЧЕСКИЙ ПОТЕНЦИАЛ ОРГАНИЗАЦИИ 
И МОДЕЛИ ПРОГРАММНЫХ РЕШЕНИЙ 
В УСЛОВИЯХ НЕОПРЕДЕЛЕННОСТИ 

 
Рассматриваются проблемы изучения стратегического потенциала 

организаций в современных условиях. Анализируются методы учета фак-
тора неопределенности в процедурах разработки программных решений. 

 
 This article considers the problems of studying the strategic potential of 

organisations in the modern conditions. The authors analyse the methods of 
allowing for the uncertainty factor within the programming solution devel-
opment procedures. 
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Одной из фундаментальных проблем функционирования органи-

заций является обеспечение их эффективности. Глобализация и ин-
форматизация экономики, ее развитие в первую очередь в рамках от-
крытых инноваций, на основе знаниевых активов с особой остротой по-
ставили вопрос о стратегической конкурентоспособности организаций 

© Блёх Ю., Корсакова Л. Г., Чуйкин А. М., 2013 
Вестник Балтийского федерального университета им. И. Канта. 2013. Вып. 9. С. 146—153. 




