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В современной экономической реальности экосистемные сервисы становятся домини-
рующей моделью организации бизнеса, особенно в цифровой среде. Переход к платфор-
менной экономике знаменует собой смену парадигмы: от разрозненных продуктов к ин-
тегрированным комплексам услуг (Клейнер, 2019). В российской практике крупнейшие
игроки — Сбер, Яндекс, МТС, ВК — трансформировались из узкоспециализированных
компаний в мультисервисные холдинги, охватывающие финансовые, медийные, техноло-
гические и потребительские сектора. Данная трансформация предъявляет принципиаль-
но новые требования к выстраиванию коммуникаций с аудиторией. Если традиционный
бизнес фокусируется на продвижении отдельного товара, то экосистемы решают задачу
формирования целостного образа и удержания пользователя внутри своего периметра.
Актуальность исследования обусловлена необходимостью осмысления того, как реклам-
ные и пиар-инструменты адаптируются к условиям российской институциональной сре-
ды, характеризующейся высоким уровнем доверия к крупным брендам и специфическими
паттернами цифрового потребления (Третьякова, Фрейман, 2022; Зверева, Хворова, 2020).

Объектом исследования выступают экосистемные сервисы как современная форма ор-
ганизации бизнеса и маркетинговых коммуникаций. Предметом — особенности коммуни-
кации экосистемных сервисов, включая рекламные, цифровые и пиар-инструменты взаи-
модействия с аудиторией. Цель работы заключается в изучении коммуникационных прак-
тик экосистемных сервисов для выявления их специфики на российском рынке. В рамках
достижения цели решаются следующие задачи: анализ теоретических подходов к понятию
экосистем и экосистемного брендинга; рассмотрение роли маркетинговых инструментов в
развитии экосистемных моделей; характеристика практических примеров коммуникаци-
онных стратегий российских компаний (Сбер, Яндекс, МТС) с акцентом на продвижение
моделей подписок.

Методологическую основу исследования составляют общенаучные методы (анализ, син-
тез, системный подход), а также специальные методы: сравнительный анализ, кейс-метод
и контент-анализ рекламных и пиар-материалов. Эмпирическую базу формируют комму-
никационные кампании, цифровые активы (сайты, мобильные приложения) и публичные
годовые отчеты трех крупнейших российских экосистем — Сбера, Яндекса и МТС — за
период 2023–2025 гг.

Предварительный анализ позволяет выделить ряд ключевых особенностей коммуни-
кации экосистемных сервисов в России.

Главной тенденцией является смещение фокуса с продвижения дискретных продук-
тов на популяризацию мета-продукта — мультисервисной подписки. «СберПрайм», «Ян-
декс Плюс» и «МТС Пркмиум» становятся центральными элементами коммуникационной
стратегии. Рекламные сообщения теперь апеллируют не к выгоде от разовой покупки, а к
долгосрочной ценности доступа ко всей инфраструктуре сервисов (кэшбэк, музыка, кино,
такси, доставка). Это соответствует теоретической модели экосистемного брендинга, где
ценность целого превышает сумму ценностей частей (Муратова, Саитов, 2022).
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Коммуникация экосистем строится на интеграции всех каналов. На примере Сбера
и Яндекса видно, как кросс-промо сервисов (например, предложение такси внутри при-
ложения доставки еды) создает эффект синергии. Пиар-активности и рекламные инте-
грации формируют единую среду, стирающую границы между отдельными продуктами.
Это позволяет увеличивать частоту взаимодействия пользователя с брендом и повышать
клиентскую ценность (Маркова, Кузнецова, 2021).

При общности подходов наблюдаются различия в тональности. Сбер делает акцент на
доверии и стабильности, выстраивая коммуникацию вокруг концепции «человекоцентрич-
ности» и социальной ответственности. Яндекс использует более технологичный, динамич-
ный и «дружелюбный» тон, позиционируя себя как помощника в повседневных делах.
МТС, изначально телеком-оператор, в своей коммуникации подчеркивает технологиче-
ское лидерство и трансформацию в «экосистему развлечений и жизни», активно продви-
гая конвергентные продукты (Тышецкая, 2025). Различия в подходах иллюстрируют, как
экосистемы пытаются дифференцироваться на насыщающемся рынке.

Таким образом, коммуникация экосистемных сервисов представляет собой качествен-
но новый этап развития интегрированных маркетинговых коммуникаций. Ее сущностная
особенность заключается в переходе от транзакционной модели к модели удержания и дол-
госрочного взаимодействия. Российский рынок, благодаря высокой цифровизации и ак-
тивности крупных игроков, выступает репрезентативной площадкой для изучения данных
процессов. Коммуникационные стратегии Сбера, Яндекса и МТС демонстрируют успеш-
ную адаптацию глобальных трендов к локальным условиям. Перспективы дальнейшего
исследования связаны с количественным анализом эффективности конкретных реклам-
ных кампаний и изучением реакции потребителей на углубление персонализации.
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