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Аннотация
В статье рассматриваются задачи маркетинга, связанные с разработкой и выводом на рынок циф-
ровой платформы-агрегатора в сфере туристических услуг. Создаваемая платформа предлагает по-
требителям специфический продукт – локации интересных природных мест, объектов и достопри-
мечательностей определенного региона с описанием уникальных характеристик и особенностей, 
которые делают их привлекательными для посещения.
Показано, что специфика маркетинга применительно к компании – владельцу платформы-агрега-
тора – обусловлена двусторонними слабо структурированными связями платформы с поставщика-
ми и потребителями туристических услуг, мобильной вовлеченностью клиентов, уникальностью 
накапливаемых цифровых следов участников платформы, обработка которых с использованием 
технологий искусственного интеллекта позволяет персонализировать предложения платформы 
для клиентов.
Поскольку платформа формируется на основе ранее созданного цифрового сервиса поиска инте-
ресных мест Новосибирской области и опирается на существующую клиентскую базу этого сер-
виса, то для привлечения пользователей на платформу используется предложенная Дж. Паркером 
стратегия «Следуй за кроликом» и в последующем стратегия втягивания клиентов. 
Важными специфическими задачами маркетинга являются формирование сетевого сообщества 
цифровой платформы, анализ взаимодействий участников платформы с опорой на клиентские 
цифровые следы и опыт пользования платформой, а также развитие процессов самообслуживания 
клиентов.
На основе анализа научных публикаций о деятельности платформенных компаний и практического 
опыта работы авторов с цифровой платформой Wheretogo систематизированы задачи маркетинга, 
которые отражают специфику платформенной бизнес-модели. Описана значимость выделенных 
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маркетинговых задач для всех участников: клиентов, поставщиков платформы и самой компании. 
Это вносит вклад в теорию и практику маркетинга применительно к платформенным компаниям.
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Abstract
The article discusses the marketing tasks related to the development and launch of a digital aggregator 
platform in the field of travel services. The created platform offers consumers a specific product - loca-
tions of interesting natural places, objects and attractions of a certain region with a description of the 
unique characteristics and features that make them attractive to visit.
It is shown that the specifics of marketing in relation to the company – owner of such a platform are due to 
the two-way weakly structured links of the platform with suppliers and consumers of services, the mobile 
involvement of customers, the uniqueness of the accumulated digital traces of platform participants, the 
processing of which using artificial intelligence technologies allows to personalize the platform’s offers 
to customers. 
Since the platform is formed on the basis of a previously created digital search service for interesting plac-
es in the Novosibirsk region and relies on the existing customer base of this service, the proposed J.R.R. 
Tolkien is used to attract users to the platform. Parker’s strategy is «follow the rabbit» and subsequently 
the strategy of attracting customers. 
Important specific marketing tasks are the formation of a network community of a digital platform, the 
analysis of interactions between platform participants based on customer digital footprints and experience 
of using the platform, as well as the development of self-service processes for customers.
Based on the analysis of scientific publications on the activities of platform companies and the practical 
experience of the authors with the digital platform Wheretogo, marketing tasks that reflect the specifics of 
the platform business model are systematized. The importance of the highlighted marketing tasks for all 
participants is described: customers, suppliers of the platform and the company itself. This contributes to 
the theory and practice of marketing in relation to platform companies.
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Введение

В настоящее время в России большое внимание уделяется развитию вну-
треннего туризма, в том числе цифровым решениям и цифровым платформам, 
через которые потребители могут получить информацию и отзывы о туристиче-
ских местах и услугах, которые помогают им сделать выбор [1]. Цифровизация 
в туристической сфере в свою очередь ведет к структурному и функционально-
му изменению маркетинга, появлению новых задач и использованию новых ин-
струментов маркетинга. Связано это с тем, что цифровые платформы-агрегаторы, 
представляя собой особую организационную архитектуру создания ценности, 
способствуют установлению соответствия (матчинга) и обмену ценностями меж-
ду потребителями и поставщиками товаров и услуг при их огромном разнообра-
зии [2; 3].

Однако теоретические аспекты маркетинга применительно к цифровым плат-
формам пока недостаточно проработаны, а при практическом описании деятель-
ности платформенных компаний маркетинговые аспекты отдельно, как правило, 
не выделяются, что определяет актуальность представленной работы. 

Целью статьи является выявление задач маркетинга, которые возникают 
при формировании цифровой платформы и ее продвижении на рынок. Для этого 
рассматриваются особенности платформенных компаний-агрегаторов, которые 
оказывают влияние на организацию маркетинга; описываются направления раз-
вития маркетинга цифровых платформ и обсуждаются инструменты маркетинга, 
которые могут быть использованы применительно к рассматриваемому объекту.

В качестве объекта исследования и конкретного применения инструментов 
маркетинга рассматривается цифровая платформа Wheretogo, которая оказывает 
услуги предоставления информации об уникальных локациях (местах) ряда го-
родов России. Пользователи по запросу получают подробную информацию о рас-
положении интересных мест с подробным описанием каждой локации: маршрут 
до места с указанием «сложных» участков дороги, удаленность от центра города, 
рекомендации по сезону и времени посещения, описание того, чем можно занять-
ся на локации.

Специфика цифровых платформ  
как объектов маркетинговой деятельности

Цифровые платформы-агрегаторы обеспечивают интеграцию масштабов 
и объемов цифровых товаров и услуг, которые физически невозможно предло-
жить в одном месте. Использование цифровой платформы для связи участников 
и заключения сделок изменяет отношения между производителями товаров/услуг 
и потребителями, кроме того платформа также становится особым механизмом 
управления поведением потребителей услуг [4]. Обеспечивая связность участни-
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ков, такие платформы меняют рынок и поведение потребителей, позволяют по-
требителям выражать свое мнение [5]. Однако для этого необходимо создавать 
продуманный и привлекательный для участников цифровой платформы интер-
фейс: удобный сайт, мобильное приложение, удобное взаимодействие внутри 
платформы, API для партнеров [6], а также разрабатывать программы лояльности, 
заботиться о репутации платформенной компании [7]. Цифровая платформа га-
рантирует обслуживание в режиме одного окна на основе маркетинга мобильной 
вовлеченности клиентов, стремясь стать «местом» притяжения, куда обращаются 
клиенты для решения определенных проблем, при этом она пытается «присво-
ить» отношения с клиентами, собирая цифровые следы и расширяя свои знания 
о конечных потребителях [6]. В отличие от традиционного линейного бизнеса 
маркетинг в цифровой платформе становится динамичным и адаптивным, опира-
ясь на обработку данных, генерируемых платформой, с использованием системы 
искусственного интеллекта (ИИ), при этом взаимодействия с участниками плат-
формы становятся многомерными, непоследовательными и менее структуриро-
ванными [8]. А маркетологи должны четко понимать природу ценности, созда-
ваемой платформой, и то, как согласовать предлагаемую ценность со структурой 
платформы [9].

Задачи и инструменты маркетинга платформенной компании

Конкретизируя изменение функций и задач маркетинга применительно 
к цифровым платформам, все исследователи отмечают, что платформы работают 
с несколькими типами участников, соответственно для каждого необходимо фор-
мировать свое ценностное предложение. При этом задача привлечения и удержа-
ния клиентов рассматривается через фактор открытости платформы и дополняет-
ся задачей использования инструментов платформы для нахождения предложений 
для клиентов (поиска поставщиков). Также отмечается, что в сетевом сообществе, 
которое формируется на базе цифровой платформы, необходимо развивать марке-
тинг отношений и постоянно анализировать процесс взаимодействия участников 
платформы, организовать работу по сбору и анализу цифровых следов (данных) 
участников платформы как источников знаний о потребителях, их предпочтениях 
и опыте.

Для отражения процесса формирования сетевого сообщества платформы 
А. Моазед [10] визуализирует этот процесс в виде лестницы, продвигаясь по сту-
пеням которой платформенная компания стремится увеличить вовлеченность 
участников, добавляя новые задачи, направленные на развитие сетевого эффекта 
(см. рисунок).

Также полезным инструментом маркетинга для анализа взаимодействий 
участников на цифровой платформе является карта пути клиентов [11]. Построе-
ние карты применительно к каждой группе позволяет визуализировать и проанали-
зировать точки соприкосновения клиента с платформой и ее продуктами в целом, 
без привязки к географическому месту, оценить слабые места или проблемные 
зоны в процессе самообслуживания клиентов, которые требуется устранить, по-
нять наличие избыточных или недостающих функциональных возможностей 
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цифровой платформы. В последующем карты могут использоваться для разра-
ботки маркетинговых стратегий компании-владельца платформы, для анализа 
конверсий действий пользователей от первого контакта до совершения покупки/
получения оплаты.

Опираясь на рассмотренные в публикациях инструменты маркетинга цифро-
вых платформ, авторы систематизировали задачи маркетинга с уточнением важ-
ности решения каждой задачи для клиентов, поставщиков и компании-владельца 
платформы (см. таблицу).

Задачи маркетинга при формировании и развитии цифровой платформы
Marketing tasks in the formation and development of the digital platform

Задачи  
маркетинга 

Значимость для участников
Клиенты Поставщики Компания

Описание продук-
та платформы, его 
ценности

Унификация 
предложения 
и облегчение 
выбора для кли-
ентов

Установление 
стандарта описа-
ния для постав-
щиков

Курирование 
(контроль) про-
дуктов (контента) 
для обеспечения 
его качества

Поиск постав-
щиков и аудит 
их продуктов 
(контента)

Расширение 
предложений

Доступ к новым 
каналам сбыта

Расширение пред-
ложений клиен-
там, обеспечение 
качества

Описание и сег-
ментация целевой 
аудитории (ЦА)

Понимание 
аудитории и ее 
интересов

Разработка  предло-
жений для ЦА

Лестница развития сетевых эффектов на базе платформы
Источник: составлено авторами по [Моазед, 2016]

Ladder of development of network effects based on the platform
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Окончание табл.
Задачи  
маркетинга 

Значимость для участников
Клиенты Поставщики Компания

Составление 
карты пути 
для каждой груп-
пы клиентов

Снятие барьеров 
на пути клиента: 
от знакомства 
с платформой 
до покупки

Облегчение пути 
поставщика 
на платформе

Оптимизация про-
цесса самообслу-
живания клиента. 
Снижение нагрузки 
на техподдержку

Формирование 
сетевого сообще-
ства участников 

Обмен опытом, 
эмоциями. Чув-
ство вовлечен-
ности и при-
надлежности 
к сообществу

Обмен опытом, 
расширение 
сети контактов, 
поиск партнеров 
для проектов 

Создание и исполь-
зование сетевого 
эффекта

Работа с отзывами 
и рейтингами 

Обратная связь, 
рейтинги как ин-
струмент выбора 
потребителей

Оценки и отзы-
вы о продуктах 
поставщиков 
(контенте)

Оценка удовлетво-
ренности клиентов, 
пользовательский 
опыт

Формирование 
бренда платфор-
мы

Облегчение вы-
бора клиентов, 
доверие к плат-
форме

Причастность  
к бренду 

Создание положи-
тельного имиджа 

Сбор и обработ-
ка цифровых 
следов клиентов 
с использованием 
системы ИИ

Индивидуальные 
предложения 
услуг 

Приоритеты 
выбора потреби-
телей 

Персонализация  
предложений 
для клиентов

Источник: составлено авторами.

Отметим, что возможные маркетинговые стратегии привлечения клиентов 
на платформу описаны в книге «Революция платформ» [12]. Применительно 
к цифровой платформе Wheretogo используется стратегия «Следуй за кроликом», 
которая предполагает опору на уже сформированную клиентскую базу ранее соз-
данного цифрового сервиса, который предлагает аналогичные услуги, но только 
применительно к интересным местам Новосибирска области. Такой подход позво-
ляет укрепить отношение с текущими клиентами, ориентируясь на их обратную 
связь, а также способствует росту бизнеса за счет улучшения продукта, привлече-
ния новых клиентов, увеличения лояльности.

Для оптимизации общения с клиентами и потенциальными пользователя-
ми услуг платформы целесообразно использовать чат-ботов и виртуальных по-
мощников. Такие технологии позволяют давать быстрые ответы на возникающие 
у клиентов вопросы, что повышает качество обслуживания на платформе.
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Формированию и развитию сетевого сообщества участников цифровой плат-
формы способствует виральный контент, размещаемый в социальных сетях и фор-
мируемый как отзывами клиентов, так и самой компанией. Этот контент может со-
держать полезные советы и подсказки для потребителей (как добраться, как найти 
интересные места и пр.), интересные отзывы и впечатления клиентов, рецензии 
экспертов и иную привлекательную информацию. 

Накопление данных на платформе позволяет развивать процесс настройки 
и индивидуализации услуг клиентам, при этом разработка маркетингового пред-
ложения клиентам на основе анализа предыдущих действий пользователей плат-
формы предполагает использование системы искусственного интеллекта [12]. 

В целом маркетинг цифровой платформы направлен на облегчение процессов 
коммуникации с различными группами участников платформы, расширение их 
возможностей и формирование доверия к платформе, создание и использование 
сетевых эффектов.

Заключение

Платформы и платформенное мышление произвели революцию в способах 
создания и передачи ценности, а следовательно, в теории и практике маркетинга 
[9]. Независимо от типа и функционала любая платформа решает два вопроса: 
предоставляет потребителям решения (продукты и услуги) и выстраивает отно-
шения с участниками платформы, формируя и используя сетевые эффекты. Одно-
временно функционирование цифровой платформы ведет к накоплению данных, 
которые становятся важным активом платформы, позволяя персонализировать 
предложения клиентам. В результате маркетинг платформенной компании стано-
вится кросс-функциональным, интегрированным с ИТ-службой компании, ориен-
тированным на развитие процессов самообслуживания клиентов и привлечение 
партнеров и поставщиков товаров и услуг. 
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