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Введение. Кибернетика как междисциплинарная наука о процессах управле-

ния в сложных динамических системах на основе развития ИКТ и их синтеза в  
интегрированное пространство информационных интеллектуальных систем, со 
второй половины 20 в. определяет потенциал конкурентоспособности националь-
ной экономики.  На основе методологии кибернетики, на стыке математики, ки-
бернетики и экономики выделилась область исследований, предметом которой 
стало информационное обеспечение процессов экономического развития – эконо-
мическая кибернетика.  

Материалы и методы / теоретические основы. Эволюция инструментария 
ИКТ и формирование бизнес-экосистем существенно изменили требования к про-
ектированию систем управления и реализации функций менеджмента. Это нашло 
выражение в выделении предметной области научного исследования -механизмов 
киберэкономики. 



393 

По мнению ряда ученых, киберэкономика представляет гиперсвязанную  
сложно-компонентную иерархическую систему, в которой национальные сетевые 
ресурсы образуют единое информационное пространство, а экономические 
агенты взаимодействуют в режиме реального времени на основе цифровых ин-
струментов и коммуникаций [1]. Кибернетический подход к исследованию биз-
нес-процессов организаций и эффективности экономических структур по уровням 
управления позволяет генерировать и осуществлять целенаправленное, оптималь-
ное по функционалу воздействие на динамику поведения сложных систем в про-
странстве социально-экономических отношений. 

Закономерным итогом реализации данного подхода стало развитие комму-
никационного пространства phygital технологий, представляющих особую цен-
ность в сфере маркетинга.  В определении сущностной основы данных технологий 
важным является тот факт, что интегрированные коммуникации созидаются на 
стыке цифрового и физического пространств в одно время. Ряд публикаций гово-
рят о рhygital-революции. 

Результаты и обсуждение. Цифровая трансформация процессов маркетинга 
и элементов маркетинг микса, эволюция ИКТ, внедрение сквозных технологий 
предполагают разработку новых проактивных моделей отношений с потребите-
лем. Кастомизация отношений и форм коммуникаций становится фактором эко-
номической эффективности, а инновационная восприимчивость выступает одним 
из ключевых факторов успеха маркетинга отношений организации.  

Глобализация экономики и комплекс phygital технологий создали основу си-
нергии как позитивных, так и негативных эффектов, определяемых не только фор-
мой коммуникации, но и ее содержанием. Потребители маркетинговых коммуни-
каций трактуют полученную информацию согласно уровня ментальности и рас-
пространяют ее, сопровождая оценкой. При этом возникают риски искажения или 
изменения содержания контента, возможность информационных манипуляций, 
что предполагает необходимость автоматизации мониторинга качества коммуни-
каций.  

Еще на стадии проектирования продукта, его функциональной, социальной 
и других составляющих, определяется phygital пространство маркетинга для его 
реализации на всех стадиях жизненного цикла как продукт, так и потенциального 
клиента. Важным моментом является тот факт, что практически любой продукт 
или услуга могут иметь цифровые характеристики. При сегментации и таргетинге 
определяется не только физическое пространство, но и информационное поле, в 
котором «живет» потенциальный клиент, чтобы оценить возможности выхода и 
позиционирования в нем. Прогнозируются возможности физического и цифро-
вого информационного взаимодействия, разрабатывается маркетинговая страте-
гия.   Стимулируется активность позиции клиента, предлагается участие в опре-
делении полезных свойств продукта и улучшении деятельности организации-про-
изводителя (поставщика). Это соучастие выражается в лояльности и реализуется 
через персональные цифровые устройства и каналы, с помощью которых осу-
ществляется мониторинг, анализ и оценка маркетингового и общего экономиче-
ского эффекта. Кроме того, участие в оценке продукта или маркетинговой комму-
никации помогает потребителю выявить единомышленников, и, таким образом, 
«продлить» дискуссию по своим интересам. 
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Следует отметить, что рhygital технологии доводят, практически, до индиви-
дуального подхода к клиенту, что ранее реализовывалось лишь в VIP-сегментах, 
обеспечивая адресность предложения, неограниченность объема и форм пред-
ставления информации и эффективность обратной связи. Этому способствуют 
управление поисковыми системами на основе искусственного интеллекта, нейро-
технологий, RPA и других, что усиливает возможность получения мультиплика-
тивного эффекта.  

Phygital-реклама, учитывая индивидуальность потребителя, зачастую явля-
ется интерактивной, содержит информационный и развлекающий контент, эле-
менты игрового и состязательного участия, активизирует модернизованную си-
стему сарафанного радио. Растет эмоциональное доверие к поставщику «хоро-
шего настроения», «удовольствия от потребления продукта», что формирует от-
носительно стабильные эффекты в маркетинге отношений. Сферой конкуренции 
становятся и деньги, и настроение, и время клиента.  Установка «хочу это, здесь 
и сейчас» выступает психологической настройкой маркетинговых коммуникаций. 
Уже входят в обиход понятие рhygital азарт и рhygital активы, особенно в реали-
зации событийных проектов и на рынке развлечений. 

Возможности дополненной и виртуальной реальностей колоссальны и пред-
назначены, в том числе, для людей с ограниченными возможностями. Голосовые 
помощники и облачные голосовые службы Amazon, Google, Яндекса, QR-коды, 
Google Glasses, цифровые витрины и киоски, лазерные шоу захватывают внима-
ние, формируют контакт потребителя с брендом на глобальном уровне, создают 
wow-эффект и затем распространяются «бесплатно», что значительно влияет на 
уровень удельных издержек. Технологии 5G, NFC и автоматической идентифика-
ции объектов с помощью радиосигналов, человеко-машинные интерфейсы рас-
ширяют сферу и возможности маркетинговых исследований и проектирования 
киберфизических систем. 

По мнению аналитиков РБК, phydital технологии выступают фактором, спо-
собным увеличить продуктивность работы персонала на 50–100 % и выручку от 
цифровых сервисов на 100–200 %; сократить операционные издержки и ускорить 
запуск новых продуктов и сервисов [3]. Соответственно прогнозируется рост до-
ходности бизнеса. 

Заключение. Таким образом, можно говорить о формировании бизнес-мо-
дели phygital, маркетинговые процессы которой генерируют следующие эффекты: 
максимальный потребительский опыт и омниканальность (офлайн, онлайн и 
phydital), кастомизация продукта и коммуникаций, мобильность, адаптивность 
контента и результативность маркетинговых коммуникаций, социальные 
(Lift&Learn phygital )и экономические эффекты, расширение рынков присутствия 
и стимулирование лояльности, обратная связь – участие клиента в менеджменте 
качества, цифровой след для маркетинговых исследований, повышения обосно-
ванности принимаемых решений и позиционирования. Однако главное в условиях 
жесткой конкуренции, революционного изменения технологий и доминирования 
поколения Z не потерять человеческое «лицо», обеспечить социальную ответ-
ственность и удержать ценности гуманизма.  
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