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Цель исследования: проанализировать глобальные тренды, оказывающие влияние на 
маркетинг и его ключевые составляющие, и предложить методологический инструмен-
тарий на базе форсайта, позволяющий пересмотреть основы маркетинга с учетом новых 
реалий. Методология исследования: основываясь на комплексе современных кон-
цепций и  подходов к  маркетингу, включая концепцию Маркетинга 6.0   
Ф. Котлера, автор предлагает методологический подход, дающий возможность применить 
инструменты форсайта для более глубокого и  комплексного анализа целей и  задач 
маркетинга, определения текущих и перспективных трендов, работы с целевой аудито-
рией, каналами, формированием уникального ценностного предложения. Использована 
эмпирическая база Ассоциации менеджеров (включая директоров по маркетингу рос-
сийских компаний) для установления набора компетенций маркетолога будущего. Ре-
зультаты исследования: анализ мировых трендов, в  том числе в  области экономики, 
политики, экологии, энергетики, общественного развития и  науки, показал их влияние 
на основные составляющие маркетинга (концепцию маркетинга 7P). Установлено, что 
в  каждой из  категорий 7P могут быть применены инструменты форсайта. Приведены 
результаты анализа в  рамках форсайта управленческих профессий о  компетенциях, 
определяющих портрет эффективного директора по маркетингу на горизонте пяти лет, 
осуществленного совместно с  Ассоциацией менеджеров. Оригинальность и  значи-
мость результатов: на основе анализа ведущих мировых и отечественных исследова-
ний в области форсайта маркетинга, стратегического прогнозирования и планирования 
выявлено более 30  трендов, оказывающих влияние на будущее развития маркетинга, 
в  том числе в  эпоху турбулентности и  фундаментальных трансформаций экономики, 
промышленности, общества. Новизна и ценность приведенных результатов анализа за-
ключаются в их комплексном, системном представлении, позволяющем читателю полу-
чить синергетический ландшафт трендов. Разработана авторская методика пересмотра 
основ маркетинга и определения будущих траекторий его развития, которая может как 
использоваться для получения более структурированного представления о  маркетинге 
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в  текущих реалиях, так и  служить основой для исследования зарождающихся трендов 
и учета слабых сигналов, формируемых в  средне- и  долгосрочной перспективе. 

Ключевые слова: маркетинг, форсайт, корпоративный форсайт, стратегический менед-
жмент, планирование, прогнозирование, глобальные тренды.
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ВВЕДЕНИЕ

Современный маркетинг переживает фун
даментальную трансформацию [Kotler, 
Keller, 2016; Wright et al., 2021; Field et 
al., 2021; Kumar, Kotler, 2024; Kumar et 
al., 2024]. Оказавшись на стыке дисци
плин, изучающих экономику [Shiller, 2017; 
Автономов, Рубинштейн, 2019], общество, 
науку [Phaal, 2013; Phillips, Ritala, 2019], 
производственные и  бизнес-процессы 
[Isenberg, 2011; Bereznoy, 2017; Højland, 
Rohrbeck, 2018; Kaivo-oja, Lauraeus, 2018; 
Stam, Van de Ven, 2021], маркетинг вы
нужден стремительно адаптироваться 
к  тем изменениям, которые происходят 
в  каждой из  этих областей, выступая на
вигатором будущего, прокладывая марш
руты и формируя устойчивые коммуника
ционные связи стейкхолдеров. 

Классик маркетинга Ф. Котлер задал 
камертон дискуссии внутри сообщества 
маркетологов, собрав происходящие из
менения в  термин «Маркетинг 6.0». Он 
предпринял попытку представить разво
рачивающиеся глобальные тренды в виде 
составляющих современного маркетинга 
[Котлер, Айвен, Хермаван, 2024], включая 
анализ возможных эффектов от массового 
распространения новых технологий, нося
щих, возможно, разрушающий характер, 
согласно терминологии Й. Шумпетера 
[Schumpeter, 2011]. Некоторые из этих на
правлений: ускоренное распространение 
Интернета, цифровая трансформация, 
развитие нейромаркетинга — также наш
ли отражение в [Багиев, 2022, с. 27]: «Мар
кетологи… должны фундаментально пере
строить свой подход, поставив на первый 
план использование новых медиа и  ин

струментов, базирующихся на цифровых 
технологиях». 

Важно отметить, что технологические 
тренды, рассматриваемые в качестве экзо
генных переменных, претерпевают нели
нейные трансформации. Кроме того, клю
чевые составляющие Маркетинга 6.0  на
ходятся под влиянием разных групп 
глобальных трендов, часто выходящих за 
предмет анализа классических работ. Ин
струментарий и  основы маркетинга, зало
женные еще в  прошлом веке, могут огра
ничивать исследователей в  реализации 
этих задач, ввергая маркетинг как область 
знаний, научную дисциплину в  то, что 
в институциональной экономике называет
ся зависимостью от выбранного пути (path 
dependance), или «эффектом колеи».

Наряду с  маркетингом в  «соседнем» 
корпусе научных дисциплин в течение бо
лее 70 лет развивается область знаний под 
общим названием «форсайт», решающая 
задачи определения облика будущего эко
номики, общества, компаний на базе ши
рокой комплексной методологии, включа
ющей свыше 80 различных инструментов 
[Соколов, 2007; 2009; Поппер, 2012; Чулок, 
2021]. Многие из них были заимствованы 
у  маркетинга и в  дальнейшем адаптиро
ваны под цели и задачи форсайта. 

Возможно, сейчас в непростое, турбу
лентное для маркетинга время критиче
ский анализ инструментов форсайта по
зволит создать новую методологическую 
платформу для маркетинговых исследо
ваний, откалибровать его цели и  зада
чи, вывести на дальнейший уровень раз
вития. 

Цель исследования  — применение ин
струментария форсайта как более методо
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логически и эмпирически развитой дисци
плины к  маркетингу для расширения его 
рамок и адаптации к вызовам будущего. 

Основные задачи исследования  — 
определить глобальные тренды, оказыва
ющие потенциальное влияние на марке
тинг, и предложить методы из портфеля 
инструментов форсайта, которые могут 
быть использованы для реализации раз
личных аспектов маркетинга в  рамках 
концепции 7P. 

Статья имеет следующую структуру. 
В первом разделе представлена методоло
гическая рамка исследования. Во втором 
приведены результаты анализа глобаль
ных трендов, оказывающих влияние на 
маркетинг. В  третьем разделе продемон
стрированы возможности использования 
инструментов форсайта в  интересах мар
кетинга. В  четвертом разделе описаны 
возможные сценарии развития маркетин
га. В  заключении заданы форматы и  по
казаны направления для дальнейшей 
дискуссии исследовательского сообщества 
о  будущем маркетинга в  быстро меняю
щемся мире. 

ПЕРЕСМОТР ОСНОВ 
МАРКЕТИНГА  
НА БАЗЕ ФОРСАЙТА: 
МЕТОДОЛОГИЧЕСКАЯ РАМКА 

Мировые и национальные тренды послед
них лет продемонстрировали хрупкость 
традиционных прогнозов и  простых экс
траполяций  — будущее оказалось нели
нейным, непостижимым и труднопредска
зуемым. Можно воочию наблюдать, как 
мир ускоряется, сокращается время на 
реакцию и ответные действия экономиче
ских агентов, цифровизация кардиналь
ным образом меняет практически все сек
тора экономики, трансформирует маржи
нальность бизнесов, проникает в  жизнь 
общества, ставит под угрозу существова
ние уже не только рутинных, но  и  тех 
профессий, где креатив и  воображение 
человека всегда играли доминирующую 

роль [Ahlqvist, Kohl, 2016; Соколов, Чулок, 
2012; Chulok, 2021; Jacobides, Cennamo, 
Gawer, 2018; Calof, Meissner, Razheva, 
2018]. 

Некоторые авторы посвящают свои ра
боты исследованию «предельных» эффек
тов от действия глобальных трендов. На
пример, в [Зубофф, 2024] при рассуждени
ях в  отношении цифровых технологий, 
трансформации бизнес-моделей и паттер
нов поведения потребителей речь идет 
о разворачивании эпохи надзорного капи
тализма, предрекая его доминирование 
уже в  ближайшее десятилетие. В  свою 
очередь, автор работы [Харари, 2019], по
следовательно продвигая собственное ви
дение социально-экономических процес
сов, переосмысливает наблюдаемые в мире 
макротренды сквозь призму фундамен
тальных вызовов для человечества в ХХI в. 
Для научно обоснованного изучения гло
бальных и национальных трендов с охва
том 360  градусов необходим особый ин
струментарий XXI  в., позволяющий смо
треть на будущее разнонаправленно, 
задействуя экспертные подходы, матема
тические модели, анализ больших данных 
[Munigala et al., 2017; Cunningham, 2018; 
Calof et al., 2020]. 

В сложившихся условиях залогом кон
курентоспособности и  эффектности явля
ются широта кругозора при идентифика
ции трендов, готовность смотреть на них 
сквозь разные призмы, умение формиро
вать на их основе сценарии, по которым 
может пойти дальнейшее развитие науки, 
технологий, экономики и общества, а так
же анализировать потенциальные измене
ния и  быстро принимать научно обосно
ванные решения. 

Маркетинг традиционно выступал 
в  роли многоуровневой коммуникацион
ной платформы, охватывающей различ
ных стейкхолдеров, выстраивая процессы, 
связанные не только с  конечным потре
блением, но  и с  разработкой продуктов 
и услуг на их начальном этапе. 

В статье для пересмотра основ марке
тинга с  использованием инструментов 
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форсайта предложен подход, состоящий 
из четырех ключевых шагов (рис. 1).

На первом шаге определяются струк
турные элементы маркетинга, которые 
в наибольшей степени подвержены изме
нениям. В рамках данной статьи был ис
пользован подход 7P как один из наиболее 
удобных и  общепризнанных для демон
страции работоспособности и  применимо
сти разработанной методологии, что явля
ется определенным упрощением процес
сов, наблюдаемых в  маркетинге. Однако 
при дальнейших исследованиях эти гра
ницы могут быть расширены с тем, чтобы 
заглянуть за горизонт явлений, использо
ваны иные классификации к структуриро
ванию маркетинга, например по функцио- 
нальным задачам, целевой аудитории, 
уровню развития и т. д. 

На втором шаге устанавливается пере
чень трендов, которые влияют на основ
ные элементы маркетинга. Для этого мо
гут использоваться различные инструмен
ты, включая библиометрический анализ, 
анализ литературы, экспертные процеду

ры, системный анализ, рейтингование, 
приоритезация. 

На третьем шаге методы форсайта 
структурируются в рамках четырех групп1: 
•	 группа  1 «Исследование и  построение 

общего видения» связана с различными 
инструментами форсайта, которые дают 
представление о  будущем на основе 
сканирования глобальных тенденций, 
извлечения экспертных знаний с  ис
пользованием различных социологиче
ских методов и  платформ (таких как 
вики-порталы); 

•	 группа 2 «Поддержка решений, основан
ных на фактических данных», включая 
инновационные и инвестиционные стра
тегии и планы, опирается на доказатель
ные методы, такие как статистический, 
библиометрический или патентный ана
лиз, математическое и эконометрическое 
моделирование на статистических или 

1  Данная классификация впервые была пред
ложена в  [Chulok, 2021].

Рис. 1. Методологическая рамка использования форсайта в интересах пересмотра основ 
маркетинга: ключевые шаги
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эмпирически собранных данных, анализ 
больших данных;

•	 группа  3 «Содействие общению и  уча
стию» охватывает огромный спектр со
циологических методов, направленных 
на стимулирование взаимодействия за
интересованных сторон и обеспечение его 
устойчивости с  использованием совре
менных ИТ-технологий и возможностей;

•	 группа 4 «Стимулирование трансформа
ции и  интеграция в  процесс принятия 
решений» является одной из  наиболее 
востребованных частей форсайта, по
скольку помогает преобразовать резуль
таты в действия и обеспечивает навига
цию заинтересованных сторон от точки 
А к  точке Б, применяя такие инстру
менты, как технологические и  бизнес-
дорожные карты, разработка рекомен

даций, сценариев, определение приори
тетов.
На четвертом шаге выбранные методы 

используются применительно к  каждому 
из  структурных сегментов маркетинга, 
отобранных в рамках первого шага. 

Задействование каждого из методов мо
жет занимать от нескольких недель до 
нескольких месяцев. Поэтому в данной ста
тье приведены некоторые примеры прак
тической реализации предложенного под
хода. 

Необходимо рассмотреть полученные 
результаты последовательно. Как и в лю
бой научной дисциплине, пересмотр основ 
маркетинга является постоянным процес
сом. В  качестве отправной точки следует 
взять одну из общепризнанных концепций 
маркетинга — 7P (рис. 2). 

Рис. 2. Использование форсайта в рамках концепции маркетинга 7P
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Составляющие концепции маркетин- 
га 7P, такие как люди, физическое окруже
ние, продукты и другие, находятся под воз
действием глобальных трендов, фундамен
тально меняющих не только процессы, про
исходящие внутри них, но  и  внешние 
взаимосвязи между ними. Несмотря на то 
что анализ отдельных факторов и  тенден
ций отражен в исследовательской повестке 
российских и  зарубежных авторов, все же 
комплексный, системный подход, учитыва
ющий результаты мировых форсайтов 
и  прогнозов, детально рассматривающих 
глобальные тренды как единый ландшафт, 
встречается крайне редко. Это формирует 
добавленную ценность и уникальность при
веденных в настоящей статье рассуждений. 

ЛАНДШАФТ ГЛОБАЛЬНЫХ 
ТРЕНДОВ: В ПОИСКЕ 
ИЗМЕНЕНИЙ 

В мире насчитывается порядка 30 цен
тров компетенций, системно и  на регу
лярной основе осуществляющих монито
ринг глобальных трендов, для классифи
кации которых часто используется 
инструментарий маркетологов, раскрыва
ющий аббревиатуры PEST2, STEEPVL3 
или STEEPVLE4. 

Среди наиболее авторитетных источни
ков по экономическим трендам  — иссле
довательские отчеты Всемирного банка5, 
отчеты департамента социально-экономи

2  PEST  — политические (Political), экономи
ческие (Economic), социальные (Social) и техноло
гические (Technological) факторы.

3  STEEPVL  — социальные (Social), техноло
гические (Technological), экономические 
(Economic), экологические (Ecological), политиче
ские (Political), ценностные (Values) и  юридиче
ские (Legal) факторы. 

4  STEEPVLE — социальные (Social), техноло
гические (Technological), экономические 
(Economic), экологические (Ecological), ценност
ные (Values), юридические (Legal) и  энергетиче
ские (Energy) факторы.

5  Worldbank. URL: https://www.worldbank.org/
en/research (дата обращения: 16.02.2025).

ческого развития ООН6, данные Всемир
ного экономического форума7 и их дешбор
ды стратегической аналитики8, доклад 
ЮНИДО, описывающий будущее произ
водства к 2030 г., доклады по агропромыш
ленному комплексу ФАО9, флагманские 
доклады Международного энергетического 
агентства10. 

Научно-технологические тренды хоро
шо представлены в  ряде исследований: 
«Ключевые технологии, обеспечивающие 
технологический суверенитет ЕС»11, «Про
гноз научно-технологического развития 
России на период до 2030  года» [Гохберг, 
2014], базирующийся на анализе более 
150 глобальных трендов12, доклады япон
ских исследователей из  национального 
института научно-технической политики 
(National Institute of Science and Technology 
Policy — NISTEP) Министерства образова
ния, культуры, спорта, науки и  техноло
гий (Ministry of Education, Culture, Sports, 
Science and Technology — MEXT), которые 
уже более 50  лет регулярно применяют 
метод масштабного опроса экспертов Дель
фи, портал исследований IBM13, доклады 
и  аналитику агентства CBI14, технологи

6  United Nation. URL: https://www.un.org/en/
desa (дата обращения: 16.02.2025).

7  World Economic Outlook ВЭФ. URL: https://
www.imf.org/en/Publications/WEO/ (дата обраще
ния: 16.02.2025).

8  World Economic Forum. URL: https://
intelligence.weforum.org/topics (дата обращения: 
16.02.2025).

9  OECD. URL: https://www.oecd.org/publica
tions/oecd-fao-agricultural-outlook-19991142.html 
(дата обращения: 16.02.2025).

10  IEA. URL: https://www.iea.org/flagship (дата 
обращения: 16.02.2025).

11  European Parliament. URL: https://www.eu
roparl .europa.eu/stoa/en/document/EPRS_
STU(2021)697184 (дата обращения: 16.02.2025).

12  RBC. URL: https://trends.rbc.ru/trends/futur
ology/602bc7e69a7947338022ea96 (дата обраще
ния: 16.02.2025).

13  IBM. URL: https://research.ibm.com/publica
tions (дата обращения: 16.02.2025).

14  CBINSIGHTS. URL: https://www.cbinsights.
com/ (дата обращения: 16.02.2025).

https://www.worldbank.org/en/research
https://www.worldbank.org/en/research
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-11/MakingIt-27-46pp.pdf
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-11/MakingIt-27-46pp.pdf
https://nistep.repo.nii.ac.jp/index.php?action=pages_view_main&active_action=repository_action_common_download&item_id=6690&item_no=1&attribute_id=13&file_no=5&page_id=13&block_id=21
https://nistep.repo.nii.ac.jp/index.php?action=pages_view_main&active_action=repository_action_common_download&item_id=6690&item_no=1&attribute_id=13&file_no=5&page_id=13&block_id=21
https://www.un.org/en/desa
https://www.un.org/en/desa
https://www.imf.org/en/Publications/WEO/
https://www.imf.org/en/Publications/WEO/
https://intelligence.weforum.org/topics
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https://www.iea.org/flagship
https://www.europarl.europa.eu/stoa/en/document/EPRS_STU(2021)697184
https://www.europarl.europa.eu/stoa/en/document/EPRS_STU(2021)697184
https://www.europarl.europa.eu/stoa/en/document/EPRS_STU(2021)697184
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ческие инсайды аналитической компании 
«Гартнер»15. 

Экологические тренды, претендовав
шие на значимое место в облике будущего 
компаний, городов, регионов и стран, наш
ли отражение в докладе ЮНИДО, описы
вающем переход на зеленую энергетику, 
на портале по биоразнообразию ЮНЕ
СКО16, во флагманской публикации из
дательства Springer о  перспективах био- 
экономики на горизонте до 2050  г., на 
порталах ЮНЕСКО17 и ОЭСР18 о мировом 
океане, в анализе ВЭФ19 эффектов от из
менения климата и  параметрах зеленой 
сделки ЕС20. 

Социально-демографические и  цен
ностные тренды представлены в докладе 
ЮНЕСКО о будущем образования и  свя
занных с  ним активностей «Размышляя 
выше и  дальше: перспективы развития 
высшего образования до 2050  года»21, 
флагманском исследовании специалистов 
из США, Великобритании, Индии, ЮАР, 
сосредоточившихся на социально-техно
логических ограничениях развития миро
вых агропродуктовых систем на горизон
те до 2030 г. и далее до 2070 г.22, в мате

15  Gartner. URL: https://www.gartner.com/
smarterwithgartner (дата обращения: 16.02.2025).

16  UNESCO. URL: https://www.unesco.org/en/
biodiversity (дата обращения: 16.02.2025).

17  UNESCO. URL: https://www.unesco.org/en/
ocean (дата обращения: 16.02.2025).

18  Ocean Decade. URL: https://www.oceandec
ade.org/ (дата обращения: 16.02.2025).

19  World Economic Forum. URL: https://www.
weforum.org/agenda/2022/10/climate-change-adap
tation-cop27/ (дата обращения: 16.02.2025).

20  European Commission. URL: https://ec.eu
ropa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/europe
an-green-deal_en (дата обращения: 16.02.2025).

21  UNESCO. URL: https://unesdoc.unesco.org/
ark:/48223/pf0000377530.locale=ru (дата обраще
ния: 16.02.2025).

22  Springer. URL: https://link.springer.com/con
tent/pdf/10.1007/978-3-030-88802-2.pdf (дата 
обращения: 16.02.2025).

риалах ВЭФ о  форматах работы23 и  на 
портале ОЭСР24 об образовании. 

Ряд исследований носит комплексный 
характер. Среди наиболее авторитетных: 
китайский план по превращению в вели
кую современную социалистическую стра
ну к  2050  г., инициатива «Формируя бу
дущее» (Shaping Tomorrow), описывающая 
результаты сканирования горизонтов 
и  стратегического прогнозирования раз
вития экономики и  общества, российская 
разработка iFORA™ (система Intelligent 
Foresight Analytics), которая на начало 
2025 г. охватила почти 850 млн докумен
тов, включая патенты, статьи в  научных 
журналах, отчеты мировых консалтинго
вых компаний25, футурологическое виде
ние Школы международного будущего 
(School of International Futures), цели 
устойчивого развития ООН26. 

В зависимости от горизонтов исследова
ния, его специфики, применяемых инстру
ментов, целей и  задач организации или 
коллектива, осуществляющего анализ, 
перечень глобальных трендов может раз
личаться. Однако ядро рассматриваемых 
за последние годы тенденций уже приоб
рело выраженные очертания, формируя 
«точку сборки» для мировых форсайтов, 
прогнозов и стратегий. Целесообразно рас
смотреть ключевые тренды. 

Экономические тренды охватывают: ми
ровой экономический и  продовольствен
ный кризисы; повышение роли государства 
как источника финансирования и экономи
ческого развития компаний; усиление взаи- 
модействия мира с развивающимися стра
нами; релокацию компаний и их ключевых 

23  World Economic Forum. URL: https://www.
weforum.org/agenda/2022/10/world-of-work-10-arti
cles-from-the-forum/ (дата обращения: 16.02.2025).

24  OECD. URL: https://www.oecd.org/educa
tion/2030-project/ (дата обращения: 16.02.2025).

25  Система использует семантический анализ 
и  технологии машинного обучения для поиска 
инсайтов (см. подр.: ISSEK.HSE. URL: https://
issek.hse.ru/ifora/) (дата обращения: 16.02.2025).

26  United Nation. URL: https://sdgs.un.org/ 
(дата обращения: 16.02.2025).
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специалистов; рост ИТ-сектора; расшире
ние протекционизма во внешней торговле; 
усложнение доступа компаний на внешние 
рынки; рост цен на сырьевые ресурсы 
(включая нефть) и вероятность их сохране
ния на высоком уровне; резкое сокращение 
масштабных инвестиций в  длинные про
екты (включая научные, инфраструктур
ные, социальные); развитие собственных 
экосистем вокруг крупных компаний для 
обеспечения их всем необходимым; разви
тие шеринг-экономики (экономики совмест
ного пользования), электронной торговли, 
маркетплейсов, онлайн-платформ; повы
шение значимости цифровых активов; рост 
роли внутренней экосреды компаний для 
обеспечения производительности и мотива
ции сотрудников; увеличение спроса на 
персонализацию продуктов и  услуг; изме
нение потребительских предпочтений и ус
ложнение процессов их прогнозирования. 

Социально-демографические тренды 
в первую очередь представлены: сокраще
нием трудоспособного населения; повы
шением доли сотрудников пожилого воз
раста; нехваткой сотрудников рабочих 
профессий; ростом социального неравен
ства; размыванием границ между специ
альностями; необходимостью совмещения 
различных функциональных обязанно
стей; повышением требований к компетен
циям сотрудников и  качеству их работы; 
усилением влияния разрывов между по
колениями и  необходимостью устанавли
вать эффективную коммуникацию с моло
дежью. 

Политические тренды, такие как уси
ление влияния государства на бизнес, 
включают: финансовую, технологическую 
и коммуникационную поддержку; расши
рение контроля над частной жизнью лю
дей, в том числе в информационном, циф
ровом пространствах; существенную по
ляризацию общества; ограничение 
мобильности людей; рост расходов на без
опасность, здравоохранение, социальную 
и психологическую поддержку работников; 
повышение роли внешнеполитических 
факторов (санкций, торговых войны и т. д.). 

Основополагающая роль научно-техно
логических трендов в  формировании 
и  реализации концепций Маркетинга 
5.0  [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021] 
и Маркетинга 6.0 [Котлер, Айвен, Херма
ван, 2024] во многом связана: с увеличе
нием расходов на исследования в  мире; 
ростом скорости копирования инноваций; 
усилением роли популяризации науки 
и технологий в обществе; ускорением то
тальной цифровизации и  переходом на 
умные системы; развитием технологий 
ИИ и  их масштабным применением 
в аналитической и управленческой прак
тике; ростом рисков, обусловленных ки
бербезопасностью, кибермошенничеством, 
дипфейками. 

Экологические тренды, роль которых 
существенно возрастала в последние годы, 
находятся в стадии существенной ревизии 
в  связи с  многими политическими про
цессами, происходящими в странах — ми
ровых лидерах. Однако инвестиционные 
и  организационные «гироскопы», раскру
ченные ранее, скорее всего, не так просто 
остановить. К  числу наиболее значимых 
факторов, влияющих на маркетинг и  его 
составляющие, необходимо отнести: отно
шение к концепции ESG (Environmental — 
окружающая среда, Social  — социальная 
ответственность, Governmenсe — корпора
тивное управление); уход от экономики 
потребления; повышение роли социально
го предпринимательства; переход к  неу
глеродной экономике (использованию аль
тернативных источников энергии); неодно
значность применения карбоновых 
налогов. 

Для идентификации происходящих из
менений и  управления ими, обеспечения 
соответствия требованиям стейкхолдеров 
управление научно-технологическим 
и  инновационным развитием на уровне 
государства или отдельных компаний 
должно быть гибким и научно обоснован
ным, опираясь на корпус современных 
теоретических и эмпирических исследова
ний. 
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Таким образом, существует объектив
ная теоретическая и практическая необхо
димость в разработке подхода, опирающе
гося на современные концепции марке
тинга и реализующего трансформационную 
роль в инновационном и научно-техноло
гическом развитии стейкхолдеров на раз
ных уровнях. Для каждой из  составляю
щих концепции маркетинга 7P можно 
выделить следующие ключевые трансфор
мации, происходящие под влиянием гло
бальных трендов (табл. 1). 

Резюмируя результаты приведенных 
исследований сквозь призму концепции 
маркетинга 7P, можно сделать несколько 

выводов о  процессах, осуществляющихся 
под влиянием глобальных трендов. 

Инновационное и научно-технологиче
ское развитие стран, секторов экономики, 
компаний входит в новую фазу развития, 
сталкиваясь с  рядом серьезных глобаль
ных вызовов, носящих трансформацион
ный характер: 
•	 повышаются скорости воздействия и ре

ализации глобальных трендов, реак
ции, принятия решений, выхода на 
рынки, создания и коммерциализации 
инноваций, взаимодействия стейкхол
деров;

Таблица 1
Влияние глобальных трендов на составляющие концепции маркетинга 7P

Параметр 7P Ключевая трансформация
Продвижение •	 Изменения производственных, транспортных и логистических цепочек с позиции 

как отдельных звеньев, их географии и распределения маржи между ними, так 
и цепочек в целом

Цена •	 Трансформация структуры себестоимости 
•	 Изменение бизнес-моделей, в том числе в направлении цифровых экосистем 

Физическое 
окружение 

•	 Смартизация пространства (от умного дома и офиса до города и региона)
•	 Развитие материалов с программируемыми свойствами 
•	 Поляризация ценности физического мира (от «атавизма прошлого» до «люксовой 

привилегии»)
Процессы •	 Тотальное проникновение ИИ, трансформирующее скорость и масштабы бизнес-

процессов 
•	 Изменение жизненного цикла продуктов (как правило, в  сторону сокращения 

сроков)
Люди •	 Повышение средней продолжительности жизни 

•	 Изменение института семьи 
•	 Трансформация общества 
•	 Существенная поляризация 
•	 Развитие поколения бета 
•	 Ставка на креативный класс 

Продукты •	 Формирование нового уровня и возможностей кастомизации продуктов и услуг, 
в том числе под влиянием новых технологий

•	 Изменение системы ценностей потребителей 
•	 Трансформация производственных процессов, в том числе из-за распространения 

3D-принтеров 
Место •	 Стирание границ между физическим и цифровым мирами

•	 Радикальная трансформация традиционных каналов и появление новых 
•	 Снижение значимости традиционных каналов из-за развития предсказательных 

ИИ-систем и нейроинтерфейсов
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•	 исследования, инновации и  техноло
гии, знания и компетенции становятся 
более междисциплинарными, мульти
культурными и  межотраслевыми, уси
ливается влияние кросс-эффектов, а по
ведение, стимулы и стратегии стейкхол
деров оказываются все более 
диверсифицированными; в  экономиче
ские и общественные процессы включа
ются новые группы игроков;

•	 трансформируются бизнес-модели, 
в  том числе под воздействием новых 
технологий, например: искусственного 
интеллекта, блокчейна, аддитивных 
технологий;

•	 растет спрос стейкхолдеров на экономи
ческие и  социальные институты, реле
вантные происходящим изменениям;

•	 развивается концепция доказательной 
политики и  экономики, основанной на 
данных, требующих специального тео
ретического подхода и  методического 
инструментария.
Глобальные тренды будут разворачи

ваться нелинейно, несистемно и порой не
предсказуемо. Для того чтобы использовать 
открываемые ими возможности и отвечать 
на создаваемые угрозы, нужен особый ин
струментарий, позволяющий быстро адап
тироваться к изменениям. Такой платфор
мой может выступать форсайт. 

ФОРСАЙТ КАК 
ОБЪЕДИНЯЮЩАЯ 
ПЛАТФОРМА: ЧЕМ ОН МОЖЕТ 
БЫТЬ ПОЛЕЗЕН МАРКЕТИНГУ? 

Указанные выше обстоятельства во мно
гом учитываются в классическом форсай
те  — процессе систематической научно 
обоснованной оценки перспектив будуще
го науки, экономики и общества с учетом 
глобальных трендов, внутренних заделов 
и вовлечения всех стейкхолдеров, форми
рующих будущее. 

Форсайт как научная дисциплина на
считывает более 70 лет [Ansoff, Declerck, 
Hayes, 1976; Barringer, Bluedorn, 1999; 

Daheim, Uerz, 2008; Rohrbeck, 2012; Vec
chiato, 2015; Gheorghiu, Andreescu, Curaj, 
2016; Adegbile, Sarpong, Meissner, 2017]. 
Он начинал развиваться с  применением 
различных математических моделей для 
прогнозирования развития науки и  тех
нологий. Впоследствии, с  усложнением 
процессов, происходивших в  экономике, 
обществе, науке, форсайт стал дополнять 
свои исследовательские возможности 
с помощью методов и подходов, применя
емых в  широком круге смежных дисци
плин, включая макроэкономическое мо
делирование, экономическое моделирова
ние, социальные исследования [Hines, 
Gold, 2015; Miles et al., 2017; Gordon et 
al., 2020]. 

В настоящее время форсайт охватывает 
более 80 различных инструментов, учиты
вает не только научно-технологические, 
но и экономические, социальные, экологи
ческие, ценностные факторы (рис. 3). 

Перечень научных школ и их ведущих 
представителей демонстрирует комплекс
ный и  системный ландшафт дисциплин, 
которые Форсайт 5.0  использует в  каче
стве платформы. Многие из  этих направ
лений, получивших развитие еще в ХХ в., 
апеллируют к тем же процессам и объек
там, которые занимают риторику исследо
вателей маркетинга и  сегодня,  — стиму
лам и  взаимоотношениям между домохо
зяйствами и  компаниями, дизайну 
институтов и  экосистем, роли инноваций 
и  новых технологий. Преломляя сквозь 
призму каждой научной школы видение 
будущего, в  форсайте достигается синер
гетический эффект, возможность охвата 
и обзора в 360 градусов. 

Эта особенность форсайта позволяет 
предложить авторский взгляд на изучение 
и формирование будущего маркетинга. 

В мире существует порядка 3 000 про
ектов, выполненных по методологии клас
сического форсайта, которые задают ши
рокую рамку и  исследовательскую плат
форму в  целях его использования в 
качестве методологического ключа для 
пересмотра основ маркетинга. 
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Дизайн этой рамки во многом зависит 
от действия таких факторов, как: усиление 
роли экономических, социальных и эколо
гических рисков; появление большого чис
ла заинтересованных участников, мнение 
которых надо консолидировать; невозмож
ность развития компаний без согласова
ния; особенности действий ключевых игро
ков на рынке; усиление роли междисци
плинарной и  межкультурной повесток; 
рассредоточенность экспертного знания; 
радикальное повышение уровня неопреде
ленности; прорывной характер ряда гло
бальных трендов, особенно в долгосрочном 
периоде; динамичное развитие и  интен
сивное расширение сферы использования 
результатов науки и  технологий, в  том 
числе ИИ; ограниченность накопленного 
опыта представления о  трендах; возник
новение проблем, связанных с  потерей 
институциональной памяти многих иссле
дований, включая приход новых команд. 

Как следствие, формируется усиление 
потребности в приоритетах и выборе стра

тегических альтернатив развития, в поис
ке ответов на вопрос: «Что будет если?» 
Неполный учет или игнорирование при
веденных выше факторов приводит к тому, 
что при рассмотрении будущего маркетин
га, определении глобальных трендов, пер
спективных рынков, продуктов и техноло
гий часто допускаются ошибки. 

Среди типовых, наиболее часто встре
чающихся ошибок можно выделить следу
ющие: изменение спроса рассматривается 
в  узком контексте; динамика развития 
науки и  проникновения технологий вос
принимается линейно; недооценивается 
роль экосреды и  коммуникаций; слабо 
учитываются риски и  игнорируются джо
керы27; в  стратегических документах от
сутствуют системность и нелинейные вза
имосвязи между отдельным блоками и на
правлениями. 

Вместе с  тем сам маркетинг как науч
ная дисциплина сталкивается с  рядом 

27  Джокер  — событие с  масштабным эффек
том, которое трудно прогнозировать. 

Рис. 3. Форсайт 5.0: взаимосвязь со смежными научными школами и дисциплинами
Составлено по: [Чулок, 2022].
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проблем и ограничений, катализирующих 
фундаментальные трансформации его ос
нов. Среди них: 
•	 трудности учета внешних факторов (на

пример, глобальных трендов), взаимо
действий между ними и их влияния на 
поведение стейкхолдеров, приводящее 
к  частичной или полной девальвации 
объясняющей силы теорий и  моделей 
в период нестабильных и постоянно ме
няющихся внешних условий; 

•	 превалирование ретроспективной со
ставляющей над прогностической, кон
центрация маркетинговых исследова
ний на вопросе «Что и  почему было?», 
а не на вопросе «Как и что будет?». Это 
приводит к  снижению ценности выво
дов для принятия решений;

•	 доминирование одной (выбранной) тео
ретической или эмпирической базы, за
шоренность и  узость концептуальных 
и методологических рамок, приводящие 
к зависимости от выбранного пути (path 
dependence), проблемы, связанные со 
скоростью использования новых иссле
довательских и аналитических инстру
ментов;

•	 слабое вовлечение стейкхолдеров в фор
мирование выводов и  реализацию ре
зультатов, взгляд «стороннего наблюда
теля сверху», что способствует оторван
ности от реальных процессов и  оттор- 
жению (недостаточному уровню восприя
тия) выводов лицами, принимающими 
решения, наукой, компаниями, обще
ством, возникновению проблем учета об
ратной связи;

•	 низкий уровень и  медленный процесс 
интеграции результатов в систему при
нятия решений, герметизация и отстра
ненность маркетологов из  других де
партаментов в  компаниях, что приво
дит к  обесцениванию результатов, 
когда путь от исследования к действию 
может занимать годы;

•	 слабый уровень взаимодействия, не
скоординированность между научными 
школами и  концепциями, как след
ствие, отсутствие синергетического эф

фекта, «усталость» выборки для эмпи
рического анализа. 
Структурный анализ маркетинга и 

форсайта как научных школ, дисциплин 
демонстрирует их взаимное проникнове
ние и серьезные потенциальные возмож
ности для обогащения и синергии. Если 
резюмировать ключевые определения, 
представленные ведущими научными 
школами, то можно заключить, что фор
сайт — это процесс систематической на
учно обоснованной оценки перспектив 
будущего науки, экономики и  общества 
с  учетом глобальных трендов, внутрен
них заделов и  вовлечением всех стейк
холдеров, формирующих будущее. 

Здесь видны явные пересечения с под
ходом Ф. Котлера к Маркетингу 6.0, кото
рый объединяет физический и  цифровой 
миры, создавая интерактивный и  захва
тывающий клиентский опыт [Котлер, Ай
вен, Хермаван, 2024]. Задачи форсайта — 
объединение стейкхолдеров для формиро
вания облика будущего на научно 
обоснованной базе, которая включает бо
лее 80  количественных и  качественных 
методов, анализ больших данных, методы, 
связанные с извлечением экспертного зна
ния, моделированием, использованием 
креативности человека.

Многие из этих инструментов использу
ются и в маркетинге: количественные и ка
чественные методы, включая эмпириче
ские опросы, фокус-группы, углубленные 
интервью, широкий класс инструментов 
продвижения и  коммуникации с  целевой 
аудиторией. Соответственно, и  ключевые 
результаты форсайта создают обширную 
платформу для их использования в  Мар
кетинге 6.0. 

Среди наиболее значимых: 
•	 глобальные и  национальные тренды, 

факторы, джокеры и риски;
•	 перечни и  характеристики растущих 

и исчезающих рынков;
•	 изменения в спросе и моделях поведения 

потребителя, сегментация потребителя;
•	 списки перспективных продуктов 

и  услуг, включая их текущие и  по
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тенциальные (будущие) характери
стики;

•	 прогнозы объемов рынков и  темпов их 
роста (по различным сегментам); 

•	 возможные сценарии развития, развил
ки и  оценки вероятности их наступле
ния;

•	 перечни и  характеристики прорывных 
технологий;

•	 изменения в  цепочках стоимости, ис
точниках конкурентоспособности;

•	 определение навыков и  компетенций, 
необходимых для формирования буду
щего. 
Подходы и инструменты, используемые 

в  маркетинге, хорошо зарекомендовали 
себя прежде всего на корпоративном уров
не форсайта. Действительно, принимая 
решение о начале форсайт-исследования, 
компании ожидают расширить горизонты 
своего видения, определить глобальные 
и национальные тренды и вызовы с охва
том 360  градусов, оказывающие влияние 
на продуктовую и  технологическую стра
тегии компании, установить прочные 
и устойчивые коммуникационные связи со 
своей целевой аудиторией. Маркетинг, 
свою очередь, часто испытывает потреб
ность в  расширении перечня входящих 
параметров и  факторов, принимаемых 
в  расчет. Свидетельством этих процессов 
может служить эволюция риторики мар
кетинга до шестого поколения, описанная 
Ф. Котлером [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 
2010; 2017; 2021; 2024]. 

Методы и подходы форсайта могут быть 
здесь эффективно использованы. Еще од
ним важным преимуществом форсайта 
для пересборки основ маркетинга являют
ся его направленность на формирование 
будущего, взгляд не только и  не столько 
в  прошлое и  настоящее, сколько на пер
спективу. 

В ХХ  в. ответы аналитиков на вопрос 
«Почему так было?» могли быть использо
ваны с определенными поправочными ко
эффициентами для изучения будущего. 
Однако турбулентность внешней среды, 
неопределенность и сложность, нарастаю

щая в  течение последних двух десятиле
тий, делает такие подходы малоэффектив
ными и  порой даже вредными, приводя
щими к  искаженным представлениям 
о  будущем тех лиц, которые принимают 
решения. 

Необходимо рассмотреть, каким обра
зом инструменты форсайта, разделенные 
на четыре группы, могут быть использо
ваны для расширения знаний и усиления 
действий по каждой из составляющих кон
цепции маркетинга 7P (табл. 2). 

Следует учесть, что форсайт как ком
плексная методологическая платформа 
уже применяет многие инструменты и ме
тоды. Однако преимущество исследова
тельского портфеля форсайта состоит 
в комбинации различных методов, грамот
ном выстраивании последовательности их 
применения и  адаптации под цели и  за
дачи форсайта. 

Действительно, на практике редко 
встретишь объединение разных аналити
ческих школ, которые за последние деся
тилетия функционировали достаточно 
разрозненно: макроэкономисты, маркето
логи, специалисты по патентам, социоло
ги  — все моделировали «свои» процессы. 
При этом основополагающая задача фор
сайта, и в  этом его сходная функция 
с  Маркетингом 6.0,  — обеспечивать пар
тисипативность, участие различных групп 
стейкхолдеров в формировании будущего. 
Таким образом, сам по себе статистиче
ский анализ или мозговой штурм останут
ся просто «контейнерами» информации без 
должной синергии. При этом ряд специфи
ческих форсайт-методов, такие как Дель
фи, сценарии, дорожные карты, «газета 
из  будущего», форсайт-сессия, могут но
сить комплексный характер и  использо
ваться для различных направлений раз
вития Маркетинга 6.0. 

Наконец, авторский подход может быть 
интересен исследователям, которые решат 
выйти за рамки концепции маркетинга 7P 
и использовать форсайт в качестве инстру
мента для оценки направлений, глубины 
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и  масштабов трансформации маркетинга 
как системы хозяйствования, взаимодей
ствия экономических агентов, оказываю
щихся под влиянием комплекса глобаль
ных трендов, включая переход к  нейро
маркетингу. 

Пример того, каким образом могут вы
глядеть результаты применения инстру
ментов форсайта для определения потре
бительских характеристик, которые станут 
формировать конкурентоспособность про
дуктов будущего, представлен в табл. 3. 

Определение оптимального портфеля 
инструментов, применяемых в  интересах 
маркетинга, зависит от ряда факторов, 
среди которых — цели и  задачи исследо
вания, объект, масштабы охвата, скорость 
изменений жизненных циклов продуктов, 
разработки и внедрения технологий, при
нятия решений, ресурсные составляющие, 
включая бюджет. 

Предложенный подход позволяет мар
кетологам самостоятельно «собрать» нуж
ную методологию как конструктор. При 
этом специалисты должны быть готовы 
к постоянным изменениям и формировать 
свой портфель компетенций с  учетом ди
намично развивающихся трендов. 

КОМПЕТЕНЦИИ МАРКЕТОЛОГА: 
ВЗГЛЯД ЗА ГОРИЗОНТ 

На следующем шаге применения разрабо
танного подхода необходимо ответить на 
вопрос о том, какие компетенции понадо
бятся главному действующему лицу Мар
кетинга 6.0  — директору по маркетингу, 
по крайней мере, до тех пор, пока эта 
функция не будет заменена искусствен
ным интеллектом, нейросетями.

Результаты флагманского для совре
менной России исследования «Форсайт 
будущего управленческих процессов», ко
торое автор инициировал несколько лет 
назад совместно с  Ассоциацией менедже
ров, позволяют взглянуть на портрет эф
фективного маркетолога на горизонте 
пяти лет (табл. 4). 

Приведенные результаты дают широкое 
поле для дискуссии и анализа того, какие 
навыки и компетенции станут определять 
портрет эффективного маркетолога в буду
щем. Примечательно, что наиболее востре
бованные компетенции  — это умение бы
стро адаптироваться к  новым условиям 
и видеть возможности в сложной неопреде
ленной среде, критически мыслить. Еще 
одна группа компетенций представлена 
умением самовосстанавливаться, управ
лять своей психоэмоциональной и  когни
тивной нагрузкой, рисками, а также иден
тифицировать угрозы и  опасности. При
мечательно, что в  отличие от других 
профессий отечественные маркетологи 
в меньшей степени связывают свое будущее 
с  ИИ и  роботами, что выглядит весьма 
любопытно на фоне стремительно развива
ющихся мировых трендов Маркетинга 
6.0  — маркетинга, движимого технологи
ческим прогрессом. 

ВЫВОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

Палитра глобальных трендов, оказываю
щих влияние на современный маркетинг, 
создает серьезные возможности для ис
пользования инструментов форсайта как 
практикующими маркетологами, так и ис
следователями в области маркетинга. Из
менения, затрагивающие практически все 
аспекты маркетинга, скорее всего, транс
формируют его в новую дисциплину с соб
ственным набором практик и  специали
стов. 

Резюмируя проведенный анализ, мож
но применить метод сценарного планиро
вания для маркетинга (рис.  4), рассмо
трев две оси: горизонт прогнозирования 
(краткосрочный и  долгосрочный) и  кон
тур задач (внутренний и  внешний). Вы
деленные квадранты, безусловно, не 
представляют исчерпывающее описание 
возможных вариантов развития марке
тинга как дисциплины, но  задают более 
структурированный формат размышле
ний о будущем. 
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Таблица 3
Применение методов форсайта для определения потребительских характеристик 
продуктов будущего: на примере документа «Прогноз научно-технологического 

развития Российской Федерации на период до 2030 года» 

Область 
науки  

и  технологий 

Рынок Группа инновационных 
продуктов и  услуг

Потребительские  
характеристики 

Биотехнологии Промышленные
биопродукты

•	 Крупнотоннажные кормо
вые добавки

•	 Ферменты
•	 Химикаты, включая моно

меры для биодеградируе
мых полимеров

•	 Возможность создания новых 
продуктов с уникальными 
свойствами

•	 Ускорение каталитических 
процессов

•	 Наличие сниженных издержек на 
установку и эксплуатацию

•	 Экологичность и замкнутый цикл 
производства

•	 Повышенная устойчивость 
к экстремальным условиям 
реальных биопроцессов

Медицина 
и  здравоохра
нение 

Лекарственные
средства
и системы
их адресной
доставки

•	 Рекомбинантные белковые 
препараты

•	 Препараты на основе 
нуклеиновых кислот, в том 
числе для генной терапии

•	 Препараты на основе 
моноклональных антител, 
обеспечивающие высокую 
специфичность действия

•	 Компоненты и системы на
правленной доставки 
лекарственных средств, 
в том числе на основе 
неорганических наномате
риалов

•	 Минимизация последствий 
и осложнений у пациентов

•	 Повышение вероятности полного 
излечения пациентов

•	 Высокий уровень безопасности
•	 Высокий уровень надежности

Новые матери
алы и  нано
технологии

Пищевая 
промышлен
ность

Сенсоры для анализа 
состава различных сред

•	 Высокая чувствительность
•	 Малая погрешность определения
•	 Высокая селективность
•	 Короткое время отклика
•	 Широкий диапазон концентраций 

детектируемых веществ
•	 Возможность одновременного 

детектирования нескольких 
веществ

•	 Компактность
•	 Стабильность работы, возмож

ность самокалибровки
•	 Невысокая стоимость

Составлено по: [Гохберг, 2014]. 
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Таблица 4
Портрет эффективного управленца на горизонте пяти лет: навыки и компетенции 

(ответы респондентов, %)

Навык и компетенция Директор  
по маркетингу

Высший  
руководитель

Все профессии 
в  целом*

Умение быстро адаптироваться к  новым 
условиям 76 78 81

Умение видеть возможности в  сложной, 
неопределенной среде 76 62 69

Навыки антикризисного управления, включая 
быстрое принятие решений  59 72 68

Способность к критическому мышлению 76 58 62
Умение самовосстанавливаться и управлять 
психоэмоциональной нагрузкой 65 59 61

Умение видеть опасности и управлять рисками 65 55 56
Высокие способности к  обучению 47 47 52
Комплексное многоуровневое решение проблем 
и постановка целей 53 53 51

Сочетание гибкости и  умения держать фокус 59 39 49
Управление когнитивной нагрузкой** 65 51 49
Эмоциональный интеллект, умение создать 
комфортную экосреду для сотрудников 59 49 49

Креативность в широком смысле, неординар
ное и  адаптивное мышление 65 47 48

Стратегическое видение, знание методов 
форсайта и  прогнозирования 53 35 37

Этическое и  ответственное поведение 6 27 30
Знание перспективных технологий, включая 
ИИ и роботов 18 32 29

Неформальные связи с  госорганами на феде
ральном и региональном уровнях 18 27 25

Авторитарность, умение полностью контроли
ровать все процессы и  брать на себя ответ
ственность

18 18 17

Знание ESG-стандартов 0 14 11

Примечание: * — приведены результаты по всем профессиям, представленным в анкете, включая 
директора по маркетингу, директора по персоналу, директора по финансам и  др.;  **  — cпособность 
классифицировать и фильтровать информацию по степени важности и понимать, как максимизировать 
свои навыки с  помощью различных инструментов и  методов.

С о с т а в л е н о  п о: Чулок А. А. 2022. Презентация результатов форсайта будущего управленческих 
профессий. URL: https://top1000forum.amr.ru/upload/iblock/022/022cfb79f0e6243b794cca9d174fc6fd.pdf (дата 
обращения: 16.02.2025).

https://top1000forum.amr.ru/upload/iblock/022/022cfb79f0e6243b794cca9d174fc6fd.pdf
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Класс внешних задач, стоящих перед 
маркетингом, во многом связан с  его ин
теграцией: как с другими, смежными дис
циплинами и  областями знаний, так 
и внутри, между экономическими агента
ми (стейкхолдерами)  — от компаний до 
страны. Первоочередные шаги на этом 
пути — ревизия существующих коммуни
кационных площадок, определение пере
говорной позиции маркетинга и  поиск 
новых областей его применения. 

Решение внутренних задач целесоо
бразно начать с  научно обоснованного 
форсайта для маркетинга до 2050 г. (что
бы не оказаться «сапожником без сапог»), 
проведенного с  вовлечением ключевых 
стейкхолдеров со стороны и маркетинга, 
и  специалистов по проведению форсай
тов. Следующим шагом может стать кон
солидация различных научных школ 
и  «кланов» маркетологов с  сохранением 
институциональной памяти предыдущих 
исследований  — без перечеркивания 
прошлого, с сохранением и дополнением 
полученных знаний, опыта, компетен
ций. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Современный маркетинг имеет все шансы 
перейти из  более прикладного простран
ства решений, которое во многом деваль
вировалось до функции продаж, к полно
ценной системной дисциплине, обеспечи
вающей стратегическое долгосрочное 
развитие страны, регионов, городов, орга
низаций. В  этих трансформационных ус
ловиях форсайт может стать хорошей ба
зой, поддерживающей поиски новых смыс
лов и  направлений развития, а  ошибки 
и опыт, накопленные за более чем 70-лет
нюю историю, позволят сделать правиль
ные выводы и  станут уроком для марке
тологов будущего. 

Представленные в  статье подходы, 
безусловно, во многом носят рамочный 
характер и  должны быть в  дальнейшем 
«приземлены» для реализации конкрет
ных маркетинговых проектов и  инициа
тив. Однако постановка проблемы и идеи, 
заложенные в  настоящем исследовании: 
системное изучение глобальных трендов, 
использование декомпозиции функций 

Рис. 4. Задачи развития маркетинга: взгляд сквозь призму форсайта 
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маркетинга и  разных групп инструмен
тов форсайта, наконец, сценарный ана
лиз перспектив развития маркетинга как 

дисциплины  — задают форматы и  про
странство для дальнейшей дискуссии 
и анализа. 
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Marketing in an era of turbulence: Rethinking the essentials  
through foresight

A. A. Chulok
ISSEK, HSE University, Russia

Purpose: to analyze global trends that influence marketing and its main components, and to 
propose a methodological toolkit based on foresight that revises the fundamentals of marketing 
considering new realities. Methodology: a methodological approach allowing the use of foresight 
tools for a more in-depth and comprehensive analysis of marketing goals and objectives, identi
fying trends, working with the target audience, channels, and creating a unique value proposition 
is proposed. The empirical base of the Association of Managers (including marketing directors of 
Russian companies) was used to determine the competencies of the future marketer. Findings: 
An analysis of global trends, including those in the fields of economics, politics, ecology, energy, 
social development, and science, has shown their effect on the main components of marketing 
(the 7P concept). Application of the author’s approach shows how analysis tools can be applied 
in four groups that combine foresight instruments for each of the components of the 7Ps in the 
interests of future marketing. The results of the author’s research, conducted jointly with the 
Association of Managers within the foresight framework of the future of management professions 
on the competencies determine the portrait of an effective marketing director over a 5-year hori
zon. As a result of this study, four scenarios for the future development of marketing in conditions 
of turbulence have been developed using foresight tools. Originality and contribution: consid
ering key  global and national research materials in the field of marketing foresight, strategic 
forecasting and planning, more than 30  trends have been identified. They influence the future 
development of marketing in the era of turbulence and fundamental transformations of the econ
omy, industry and society. The novelty and value of the results of the analysis lie in their com
prehensive, systemic presentation, allowing the reader to obtain a synergetic landscape of trends. 
An original methodology has been developed for reviewing the fundamentals of marketing and 
determining future trajectories of its development, which can be used to obtain a more structured 
understanding of marketing in current realities, as well as serve as a basis for studying emerging 
trends and considering weak signals formed in the medium and long term.
Keywords: marketing, foresight, corporate foresight, strategic management, planning, forecasting, 
global trends. 
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