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Аннотация. Актуальность темы исследования обусловлена, с одной стороны, активным развитием 

как в мире, так и в России креативных индустрий, а с другой – недостаточной развитостью практических 

инструментов концепций маркетинга в сфере дизайна как механизма повышения эффективности про-

фессиональной деятельности, что обусловлено исторически сложившейся традицией использования ди-

зайна как инструмента маркетинга, а не наоборот. В статье систематизированы данные о классических 

маркетинговых концепциях в сфере дизайна, дана краткая характеристика современных тенденций мар-

кетинга дизайна, предложена ценностно ориентированная маркетинговая концепция дизайн-мышления 

как результат конвергенции предметных областей дизайна и маркетинга. 

 

Ключевые слова: концепции маркетинга в дизайне, дизайн как инструмент маркетинга, тенденции в 

маркетинге дизайна, ценностно ориентированный маркетинг, дизайн-мышление 

 

Основные положения: 

♦ выявлена историческая обусловленность более широкого применения дизайна как инструмента 

маркетинга, чем маркетинга как функциональной области профессиональной дизайнерской деятельно-

сти; 

♦ осуществлена систематизация знаний о концепциях маркетинга, возможных к практическому при-

менению в сфере дизайна; 

♦ дана краткая характеристика и выявлены особенности применения концепций маркетинга в ди-

зайне; 

♦ выявлены современные актуальные тенденции развития маркетингового инструментария в ди-

зайне, общей характеристикой которых определено соответствие концепции Маркетинга 3.0;  

♦ на основе анализа современных инструментов маркетинга в дизайне, ценностно ориентирован-

ного подхода и с учетом тенденции конвергенции предметных областей дизайна и маркетинга предло-

жена ценностно ориентированная концепция дизайн-мышления в дизайне, позволяющая объединить в 

единую систему экономический интерес предпринимателя и его социальную ответственность перед по-

требителем и обществом в целом. 
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Abstract. The relevance of the research topic is due, on the one hand, to the active development of 

creative industries both in the world and in Russia, and, on the other hand, to the insufficient development of 

practical tools and mechanisms of marketing concepts in design as a mechanism for increasing efficiency of 

professional activity, which is due to the historically established tradition of using design as a marketing tool, 

and not vice versa. The article systematizes the data on classical marketing concepts in design, gives a brief 

description of current trends in design marketing, and proposes a value-oriented concept of design thinking 

marketing as a result of the convergence of the subject areas of design and marketing. 

 

Keywords: marketing concepts in design, design as a marketing tool, trends in design marketing, value-

oriented marketing, design thinking 

 

Highlights: 

♦ the historical determinacy of a wider application of design as a marketing tool than marketing as a 

functional area of professional design activity has been revealed; 

♦ knowledge of marketing concepts that can be practically applied in design has been systematized;  

♦ a brief description has been given and the features of applying marketing concepts in design have 

been identified; 

♦ the current topical trends in development of marketing tools in design have been identified, the general 

characteristic of which is their compliance with the concept of Marketing 3.0; 

♦ based on the analysis of current marketing tools in design, the value-oriented approach and taking into 

account the trend of convergence of the subject areas of design and marketing, a value-oriented concept of 

design thinking in design has been proposed, which allows combining the economic interest of an entrepre-

neur and their social responsibility to the consumer and society as a whole into a single system. 

 

For citation: Suvorova N.A., Tabak L.V. Conceptual foundations of marketing in design // Vestnik of Sa-
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Введение 

Современная индустрия дизайна не толь- 

ко в отечественной науке и практике, но и в 

международном опыте предпринимательской 

деятельности всегда тесно связана с марке-

тингом как системой управления производ-

ством товаров и услуг, направленной на полу-

чение прибыли на основе удовлетворения по-

требностей целевой аудитории.  

Дизайн и маркетинг настолько тесно свя-

заны в предпринимательской деятельности, 

что не всегда можно точно идентифицировать, 

что является инструментом: маркетинг или ди-

зайн? Рост значения сферы дизайна в эконо-

мическом развитии нашей страны подтвер-

ждается содержанием принятого 8 августа 

2024 г. Федерального закона № 330-ФЗ  

«О развитии креативных (творческих) инду-

стрий в Российской Федерации».  

Актуальность темы исследования подтвер-

ждает тот факт, что в основных дефинициях 

принятого закона сделан акцент на обязатель-

ное наличие у творческой составляющей эко-

номической эффективности: «креативная 

(творческая) индустрия – экономическая дея-

тельность, непосредственно связанная с со-

зданием, продвижением на внутреннем и 

внешнем рынках, распространением и (или) 

реализацией креативного продукта, обладаю-

щего уникальностью и экономической ценно-
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стью». Законодатель акцентирует внимание на 

экономической составляющей дизайна как 

базе экономического развития общества, что 

актуализирует, на наш взгляд, исследование 

теоретических аспектов маркетинга дизайна 

как системы управления производством това-

ров и услуг в сфере дизайна. 

Цель исследования – осуществить систе-

матизацию концепций маркетинга в дизайне. 

Для достижения поставленной цели в рамках 

исследования поставлены и решены следую-

щие задачи: 

♦ систематизировать существующие зна-

ния о маркетинговых концепциях, возможных 

к применению в сфере дизайна; 

♦ осуществить сравнительный анализ кон-

цепций, выявить особенности их применения 

в сфере дизайна; 

♦ обозначить актуальные тенденции при-

менения современного инструментария мар-

кетинга в сфере дизайна; 

♦ разработать модель концепции марке-

тинга с учетом современных тенденций в про-

фессиональной сфере деятельности дизай-

нера. 

Практическая значимость результатов ис-

следования заключается в их использовании 

как практикующими дизайнерами для обосно-

вания выбора эффективной маркетинговой 

концепции в рамках конкретной рыночной 

ниши, так и обучающимися вузов в рамках ре-

ализации федеральных государственных обра-

зовательных стандартов высшего образова-

ния – бакалавриат (№ 1015 от 13.08.2020) и 

магистратура (№ 1004 от 13.08.2020) по 

направлению подготовки «Дизайн», а также в 

расширении понятийного аппарата использо-

вания концепций и инструментов маркетинга 

в дизайне. 

 

Методы 

Методологической базой исследования 

выступили общенаучные (индукция, дедукция, 

анализ, синтез, классификация, теоретизация, 

идеализация, формализация) и специальные 

методы исследования, основными среди кото-

рых стали сравнение и интерпретация. Иссле-

дования, осуществленные в рамках работы, 

являются вторичными, кабинетными, их тео-

ретической и методологической базой послу-

жили исследования отечественных и зарубеж-

ных ученых в сфере маркетинга и дизайна. 

Объект исследования – маркетинг сферы 

услуг, предмет – концепции маркетинга и спе-

цифический маркетинговый инструментарий 

дизайна. 

 

Результаты 

Для объективности проводимого исследо-

вания маркетингового инструментария в ди-

зайне необходимо конкретизировать исполь-

зуемый понятийный аппарат. 

Известный теоретик маркетинга Ф. Котлер 

дает следующее определение: «Маркетинг – 

это искусство и наука выбора целевых рынков, 

привлечения и удержания клиентов, развития 

клиентской базы посредством создания высо-

чайшей ценности для потребителя, распро-

странения информации о ней и ее доставки по-

требителю» [1, с. 15]. 

Классическое, по мнению многих теорети-

ков, определение дизайна сформулировано в 

марте 1964 г. в рамках работы Комиссии по 

образованию Международного совета об-

ществ промышленного дизайна (ICSID – 

International Council of Societies of Industrial 

Design), проходившего под эгидой ЮНЕСКО в 

городе Брюгге (Бельгия) и гласит: «Дизайн – 

это творческая деятельность, целью которой 

является определение формальных качеств 

промышленных изделий. Эти качества вклю-

чают и внешние черты изделия, но, главным 

образом, те структурные и функциональные 

взаимосвязи, которые превращают изделие в 

единое целое как с точки зрения потребителя, 

так и с точки зрения изготовителя» [2, с. 17]. 

Это определение дизайна, на наш взгляд, явля-

ется определением промышленного дизайна. 

Как следует из приведенных выше опреде-

лений маркетинга и дизайна, предметные об-

ласти этих двух областей знаний и практиче-

ских действий достаточно сопоставимы по со-

держанию: поиск и реализация форм продук-

тов, соответствующих, с одной стороны, по-

требностям целевых групп, с другой стороны, 

возможностям и целям производителей. Это 

смешение предметных областей и взаимная 

активная интеграция дизайна и маркетинга 

обусловлены активным развитием в ХХ в. 

научно-технического прогресса, который вы-
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вел на новый уровень промышленное произ-

водство. 

На первых этапах использования методов 

и технологий дизайна в коммерческих целях 

предпринимателей дизайн выступал инстру-

ментом повышения экономической эффектив-

ности. На наш взгляд, первый пример такого 

взаимодействия следует датировать началом 

XVIII в., когда американские издатели газет 

стали размещать платные объявления внутри 

текстов статей. Принятое дизайнерское реше-

ние в оформлении печатных изданий позво-

лило издателям не только сохранить бизнес, ха-

рактеризующийся высокой себестоимостью 

печатной продукции, но и получить прибыль [3, 

с. 17–19].  

Уже в XIX в. реклама из газет перекоче-

вала на плакаты, авторами которых были та-

кие известные специалисты, как А. Муха, 

А. ван де Вельде, А. ле Тулуз-Лотрек, Э.-М. 

Буиссе, Э.С. Грассе, Г.Г. Ибельс, Л.Метиве, 

Ж. Мюнье, Ж. Палеолог, Ж. Фера и др.  

Нельзя переоценить вклад дизайнеров в 

формирование одного из крупнейших брендов 

мира в ХХ в. – «Кока-Кола»: бесценным и ком-

мерчески успешным стало решение о форме 

бутылки напитка и шрифте надписи на ней. 

Примерами коммерческого успеха компаний 

в ХХ в., состоявшегося благодаря дизайнер-

ским решениям продукта, можно назвать кор-

порацию Lucky Strike (пачка сигарет с одина-

ковыми гранями, что позволяет в любом ее по-

ложении быть носителем рекламы), компанию 

BIC (одноразовые шариковые ручки, бритвы и 

зажигалки, относительно дешевые, но с хоро-

шим дизайном и потребительскими каче-

ствами), корпорацию IKEA (реплики люксовых 

брендов, плоская упаковка мебели), произво-

дителя часов – корпорацию Swatch (основа 

продукта – дизайн корпуса) и др. [3; 4]. 

В отечественной истории дизайна ХХ в. 

жесткой увязки работы дизайна с коммерциа-

лизацией не существовало, однако с переходом 

из административно-командной экономики в 

рыночную направления использования ди-

зайна как инструмента маркетинга полностью 

стали сопоставимы с зарубежным опытом. 

Большинство современных отечествен-

ных исследователей детерминируют дизайн 

как инструмент маркетинга:  

1) А.М. Лузина, В.В. Сафиуллина опреде-

ляют дизайн как инновационный инструмент в 

маркетинге [5]; 

2) О.В. Мартыненко идентифицирует ди-

зайн как инструмент промышленного марке-

тинга и фактор конкурентоспособности [6]; 

3) И.М. Кублин, А.А. Манаев, Б.А. Деленьян 

трактуют дизайн как «не просто инструмент, с 

помощью которого внимание человека фоку-

сируется на привлекательной картинке, сего-

дня на дизайн возлагается большое количе-

ство функций, по большей части маркетинго-

вых» [7]; 

4) А.В. Могильная, Д.К. Ярмамбетова назы-

вают дизайн стратегическим ресурсом компа-

нии, «инструментом создания нового продукта, 

независимо от того, является ли этот продукт 

материальным, осязаемым (мобильный теле-

фон, холодильник, предмет мебели и т.д.) или 

неосязаемым (услуга предоставления связи, 

банковский продукт, интерфейс сайта)» [8]; 

5) В.В. Фоменко оценивает дизайн как ин-

струмент решения задач, формулируемых 

маркетингом [9]; 

6) Д.В. Нежданов относит дизайн к нестан-

дартному инструменту маркетинга, используе-

мого в специфической сфере социальных вза-

имоотношений – политической борьбе [10]. 

Большинство зарубежных исследователей 

также в своих трудах трактуют дизайн как ин-

струмент маркетинга, среди них следует 

назвать таких ученых, как Ф. Котлер и Г.А. Рат 

[11], А.Х. Паттон [12], А.Х. Абдуали [13], Ю. Се-

рафин, М. Амбэй, В. Гоуриснкар, В. Боннар-

дель [14], А.Ф.Д. Райас, Н.Ф. Лестари, Й. Рома-

дон [15], П. Хрисоху, У.Р. Орт, А. Скандалис, 

Л. Бреннан [16]. 

Исследований теоретических основ и 

практических аспектов применения концеп-

ций маркетинга в дизайне значительно 

меньше как в отечественных [17–19], так и в 

зарубежных источниках [20; 21]. Подобная си-

туация объясняется, на наш взгляд, тем, что 

маркетинг как профессиональный вид дея-

тельности со специфическими методами и 

предметом сформировался раньше, чем ди-

зайн, развитие которого, благодаря востребо-

ванности именно в маркетинге, идет еще до 

сих пор высокими темпами, следовательно, 

потребность в использовании специализиро-
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ванных инструментов управления его эффек-

тивностью несущественная. 

Однако дизайн как профессиональная де-

ятельность – это всегда проектная деятель-

ность, ориентированная на создание продукта 

и получение экономического эффекта, поэтому 

к нему могу быть применены концепции мар-

кетинга, как и к любому другому виду предпри-

нимательской деятельности. 

 На следующем этапе исследования систе-

матизируем уже существующие концепции 

маркетинга, проведем их сравнительный ана-

лиз и оценим особенности применения в ди-

зайне. 

Смена концепций маркетинга вызвана из-

менением условий экономической деятельно-

сти, которые напрямую определяются уров-

нем научно-технического развития общества. 

Концепция маркетинга – это научно обосно-

ванная трактовка способов и методов органи-

зации маркетинговой деятельности на пред-

приятии, соответствующая предметной обла-

сти задач в конкретных условиях рынка (соот-

ношение спроса и предложения, характери-

стики их отдельных элементов и их взаимосвя-

зей). Сведем эволюцию концепций марке-

тинга в дизайне в табличную форму (табл. 1). 

Производственная концепция маркетинга 

применительно к деятельности дизайнера ори-

ентирована на такие продукты, которые до-

ступны по стоимости для массового сегмента 

потребителей. Управление маркетингом в 

рамках данной концепции дизайна ориентиро-

вано на увеличение продаж и формирование 

как можно большего круга потребителей, что 

позволит за счет эффекта масштаба сократить 

до минимума условно постоянные издержки 

на единицу продукта и максимизировать пред-

принимателю прибыль. Концепция в большей 

части применима к результатам дизайн-дея-

тельности в виде товара массового сегмента, 

например аксессуаров. Недостатком концеп-

ции является возможность резкого схлопыва-

ния спроса на товар в силу его однородности. 

Концепция товара в сфере дизайна ориен-

тирована на оказание услуг или производство 

товара с высокими характеристиками каче-

ства, превосходящими основных конкурентов. 

Высокое качество продукта, с одной стороны, 

формирует конкурентное преимущество ди-

зайнера – уникальный, высококонкурентный 

продукт, с другой – генерирует главный недо-

статок – высокая стоимость и ограниченный 

круг потребителей. Высокая стоимость резуль-

татов труда дизайнера в форме услуги/товара 

ограничивает расширение круга потребите-

лей, и для сохранения экономической эффек-

тивности особое значение имеют лояльность 

потребителя и сохранение высокого качества 

продукта (например, концепция товара реали-

зуется домами высокой моды). 

Концепция сбыта в сфере дизайна скорее 

применима к товарному ассортименту, чем к 

оказанию услуг, поскольку в ее рамках реали-

зуется стратегия продажи уже существующего, 

произведенного продукта новым клиентам 

Таблица 1 

Эволюция и содержание концепций маркетинга в дизайне* 
 

Концепция (международ-

ная/отечественная  

периодизация) 

Характеристика 

рынка 
Содержание концепции 

1 2 3 

Концепция совершенство-

вания производства / кон-

цепция производства 

(1860–1920-е гг. / 1986–

1988 гг.) 

Спрос превы-

шает предложе-

ние 

- Продукт востребован покупателями 

- Дефицит продукта на рынке 

- Дефицит спровоцирован отставанием производства от 

спроса 

- Основная задача маркетинга – техническая: увеличе-

ние производительности труда и его интенсивности 

Концепция совершенство-

вания товара / концепция 

товара (1920–1930-е гг. / 

1986–1988 гг.) 

Спрос незначи-

тельно превы-

шает предложе-

ние 

- Продукт востребован покупателями 

- Дефицит продукта на рынке практически исчерпан 

- Покупатель выбирает товар по критериям качества 

- Основная задача маркетинга – техническая: рост по-

казателей качества продукта за счет технологического 

превосходства 
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либо мотивации более интенсивного потребле-

ния уже существующими потребителями. Как 

правило, для достижения поставленной цели 

используется агрессивный маркетинг и лич-

ные продажи. Реализуя сбытовую концепцию, 

дизайнер отстает от лидеров рынка с точки 

зрения способности удовлетворять актуальные 

потребности целевой аудитории, т.е. теряет 

конкурентоспособность. Преимуществом кон-

цепции является минимизация финансовых 

Окончание табл. 1 
 

1 2 3 

Концепция интенсификации 

коммерческий усилий / 

концепция сбыта (1930–

1950-е гг. / 1988–1990 гг.) 

Спрос и предло-

жение уравно-

вешены 

- Уровень востребованности произведенного продукта 

покупателями сокращается 

- Дефицит продукта на рынке отсутствует 

- Рынок перенасыщен 

- Спрос стимулируется коммерческими усилиями произ-

водителя (реклама, акции) 

- Основная задача маркетинга – стимулирование про-

даж 

Концепция маркетинга / 

классическая или традици-

онная концепция марке-

тинга (1950–1980-е гг. / 

1993–2000 гг.) 

Предложение 

превышает 

спрос 

- Рынок перенасыщен, продукт представлен в избытке 

- Стимулирование сбыта не приносит коммерческого 

успеха 

- Основная задача маркетинга – создание продукта  

с характеристиками, соответствующим запросам целе-

вой аудитории: проведение маркетинговых исследова-

ний (клиентоцентричность)  

Концепция социально-эти-

ческого маркетинга / кон-

цепция социально-ответ-

ственного маркетинга 

(1980–1985-е гг. / 1990–

2000-е гг.) 

Предложение 

превышает 

спрос 

- Рынок перенасыщен, продукт представлен в избытке 

- Стимулирование сбыта не приносит коммерческого 

успеха 

- Доминирующий запрос потребителя – соответствие 

продукта концепции устойчивого развития и требова-

ниям социальной ответственности 

- Основная задача маркетинга – создание продукта  

с характеристиками, соответствующим доминирующим 

запросам целевой аудитории с точки зрения благополу-

чия отдельно взятого человека и общества в целом, со-

здание и укрепление социальных и этических ценно-

стей 

Концепция маркетинга вза-

имоотношений / концепция 

вовлеченности (2000-е гг. / 

2020 г. – по настоящее 

время) 

Предложение 

превышает 

спрос 

- Рынок перенасыщен, продукт представлен в избытке 

- Стимулирование сбыта не приносит коммерческого 

успеха 

- Доминирующий запрос потребителя к продукту – ак-

центирование внимания на эмоциях, чувствах и ощу-

щениях человека и процессе их получения (человеко-

центричность) 

- Основная задача маркетинга – удержание потреби-

теля и удовлетворение его потребностей посредством 

производства продукта, создающего лояльность, надеж-

ные долгосрочные социальные партнерские связи  

для всех участников процесса общественного произ-

водства на базе человекоцентричности, обеспечиваю-

щего экономическую эффективность деятельности 
 

* Составлено по: Мальшина М.А., Половникова М.В. Маркетинг ландшафтных услуг : учеб. для СПО. 

2-е изд. Саратов : Профобразование, 2024. 120 c.; Рычихина Н.С., Куканина Кикади Серж. Эволюция 

концепций маркетинга и его Российская специфика // Современные наукоемкие технологии. Региональ-

ное приложение. 2011. № 2 (26). С. 68–72; Куликова Е.С. Эволюция концепций маркетинга в разрезе 

информационной революции // Московский экономический журнал. 2022. Т. 7, № 12. URL: https://cyber- 

leninka.ru/article/n/evolyutsiya-kontseptsiy-marketinga-v-razreze-informatsionnoy-revolyutsii (дата обраще-

ния: 22.04.2025); Белобородова А.Л. Эволюция и современные тренды развития маркетинговых иссле-

дований // Вестник Самарского государственного экономического университета. 2025. № 2 (244). 

С. 70–86; Тян Я.В., Рожков И.В. Сущность и реализация человекоцентричной стратегии маркетинга // 

Практический маркетинг. 2024. № 12. С. 25–28. 
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потерь по уже произведенной товарной про-

дукции. Сбытовая концепция в сфере дизайна 

часто используется магазинами одежды и 

обуви при проведении сезонных распродаж. 

Традиционная концепция маркетинга в от-

личие от первых трех реализует клиентоориен-

тированный подход: дизайнер оказывает 

услугу / производит товар, детально соответ-

ствующие потребностям целевой аудитории, 

выявленным в ходе специально организован-

ных и проведенных маркетинговых исследова-

ний, т.е. дизайнер в рамках классической кон-

цепции не пытается продать то, что может со-

здавать, а создает то, что может продать. Яр-

ким примером реализации классической кон-

цепции маркетинга является средовой дизайн, 

когда дизайн-проект создается в отношении 

уникального объекта и по техническому зада-

нию заказчика. Основной недостаток класси-

ческой маркетинговой концепции в сфере ди-

зайна среды заключается в том, что при про-

ектировании, как правило, заказчик работы, 

не являясь специалистом, не может сформули-

ровать критерии к дизайн-решению и (или) 

представить техническое задание в действи-

тельности и соотнести реальность с ожидани-

ями. В отличие от многих других направлений 

предпринимательской деятельности именно 

сфера дизайна позволяет создать поистине 

уникальный продукт, максимально соответ-

ствующий ожиданиям клиента при условии его 

высокой осведомленности о предмете дизайн, 

дать ему ощущение уникальности и избранно-

сти (например, изготовление дизайнерских 

ювелирных изделий), что, в свою очередь, яв-

ляется обеспечением конкурентоспособности 

и выстраивает взаимоотношения дизайнера и 

клиента на долгосрочную перспективу. 

Концепция социально-этического марке-

тинга в сфере дизайна реализуется, прежде 

всего, с точки зрения экологичности использу-

емых материалов с заботой о здоровье чело-

века и экологической безопасности общества. 

Еще один аспект проявления данной концеп-

ции в практической деятельности дизайнера – 

это использование приемов прикладной пси-

хологии для создания комфортного для чело-

века средового дизайна. Данная концепция 

несколько противоречит основной цели пред-

принимательской деятельности – получению 

прибыли, поскольку в центре внимания – 

нравственное развитие человеческого обще-

ства. Этот недостаток концепции нивелирован 

в рамках исторически следующей концепции 

маркетинга взаимоотношений.  

Концепция маркетинга взаимоотношений 

в своей основе имеет постулат о том, что эф-

фективный маркетинг основан на установле-

нии долгосрочных, эффективных взаимоотно-

шений на базе формирования механизмов 

удовлетворения потребностей всех участников 

взаимодействия в процессе производства то-

варов, оказания услуг и их потребления. Дан-

ная концепция предполагает, что формирова-

ние взаимовыгодных отношений между всеми 

участниками коммерческой деятельности 

(производитель, потребитель, контрагенты) 

позволяет предпринимателю не только полу-

чить положительные финансовые результаты в 

краткосрочном периоде, но и сформировать в 

долгосрочной перспективе широкую лояльную 

базу потребителей и контрагентов, что явля-

ется залогом прибыльности бизнеса и роста 

его рыночной стоимости. Практическое при-

менение данной концепции позволяет полу-

чить преимущество в финансовых притоках за 

счет сформированной лояльной базы старых 

клиентов, что даст возможность минимизиро-

вать затраты по привлечению новых. Такая ло-

гика проявляется и в работе с контрагентами: 

например, лояльность поставщиков позволяет 

финансировать бизнес за счет бесплатного для 

предпринимателя коммерческого кредита или 

получать стабильный доход от посреднических 

услуг по приобретению заказчиком строитель-

ных материалов. В сфере дизайна среды кон-

цепция взаимоотношений несколько прелом-

ляется: услуги средового дизайна достаточно 

дорогие и не покупаются так часто, как товары 

потребления, поэтому высокая лояльность ста-

рых клиентов проявляется в формировании 

высокого имиджа дизайнера, что повышает 

количество повторных обращений и рекомен-

даций в формате сарафанного радио и роста 

доходов от авторского сопровождения реали-

зуемых проектов.  

В основе маркетинга взаимоотношений 

лежит высокая клиентоориентированность, ко-

торая достигается за счет детального анализа 

профиля потребителя, что позволяет дизайнеру 
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создать продукт, максимально соответствую-

щий потребностям и ожиданиям потребителя. 

Классические в современном научном 

мире 6 концепций маркетинга принято агреги-

ровать в 3 укрупненные группы [22]: 

1. Маркетинг 1.0 объединяет концепции 

маркетинга, в которых главное место отведено 

продукту (концепция производства, концепция 

товара). 

2. Маркетинг 2.0 – совокупность концеп-

ций, в основе которых лежит потребитель и его 

требования к продукту (традиционная концеп-

ция маркетинга). 

3. Маркетинг 3.0, или холистический мар-

кетинг, объединяет направления управления 

маркетинговой деятельностью, в основе кото-

рой помимо удовлетворения потребностей кон-

кретного потребителя обязательно реализуется 

учет социальной составляющей, интересов 

всего общества (социально-этический марке-

тинг, социально ориентированный маркетинг). 

Охарактеризованные выше концепции 

маркетинга имеют особенности для примене-

ния в сфере дизайна, поскольку большинство 

классических концепций были сформированы 

в отношении товаров, в то время как совре-

менный дизайн – это не всегда и не только то-

вар, но и услуга и работа. В современном 

мире категория дизайн имеет 3 основных зна-

чения: 

♦ деятельность по проектированию (ра-

бота); 

♦ результат деятельности по проектирова-

нию в виде документов (чертежи, эскизы) и мо-

делей (услуга); 

♦ результат деятельности по проектирова-

нию в виде готового продукта (товар). 

Такая трактовка дизайна необходима для 

подтверждения того факта, что дизайнерами в 

практической деятельности могут быть приме-

нены все концепции маркетинга, модели кото-

рых ориентируются как на товары, так и на 

услуги/работы. 

В настоящее время в сфере дизайна ши-

рокое применение получили актуальные тен-

денции современного инструментария марке-

тинга, такие как сторителлинг, мультисенсор-

ный маркетинг, партизанский маркетинг, син-

хромаркетинг, использование искусственного 

интеллекта и др. Дадим краткую характери-

стику современных тенденций маркетинга в 

сфере дизайна в табличной форме (табл. 2). 

Таблица 2 

Актуальные тенденции применения маркетингового инструментария в дизайне* 
 

Тенденция Краткая характеристика Специфика в сфере дизайна 

1 2 3 

Сторителлинг Рост продаж посредством 

воздействия на потребителя 

с помощью чувств  

и эмоций через рассказ  

или историю 

 

- Применяется во всех направлениях дизайнерской дея-

тельности 

- Дизайн-решение должно учитывать специфику восприя-

тия целевой аудитории, формировать яркие эмоции  

и чувства у потребителя, подталкивающие его к покупке 

- Средства продвижения сторителлинга – веб-сайт, соци-

альные сети, мессенджеры, подкасты, электронная 

почта, сервисы для проведения вебинаров, видеохо-

стинги и т.д. 

Партизанский 

маркетинг 

- Получение максимального 

эффекта от маркетинговых 

мероприятий при мини-

мальных затратах 

- Используется в отношении 

малых предприятий 

- Инструмент антикризис-

ного управления 

- Применяется во всех направлениях дизайнерской дея-

тельности 

- Использование научных знаний о специфике потреби-

тельского поведения в креативных, нестандартных ди-

зайн-решениях визуального рекламного контента 

- Основные инвестиции – инвестиции в творческие  

и креативные активы компании 

- Основная статья расходов в маркетинге-микс – продви-

жение на основе креативных идей 

- Основа продвижения и сбыта – продажа впечатлений, 

поэтому особую роль приобретает дизайн-решение са-

мого товара и помещения магазина 

- Использование модели Pop-up как визуального раздра-

жителя, эффекта неожиданности, диффузии информации 

- Проектирование вирусного маркетинга/рекламы 
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В табл. 2 представлен лишь ограниченный 

перечень современных инструментов марке-

тинга в сфере дизайна, однако можно смело 

утверждать, что все они являются в той или 

иной степени элементами Маркетинга 3.0, 

концепции маркетинга взаимоотношений, по-

скольку их главная цель – установления яркой 

эмоциональной связи между потребителем и 

объектом дизайн-проектирования, формиро-

вание тесной подсознательной связи и устой-

чивых долгосрочных отношений между произ-

водителем и потребителем, а также всеми 

участниками процесса производства, распре-

деления и потребления продукта дизайнер-

ской деятельности. 

 

Обсуждение 

Проведенное исследование позволяет 

сделать следующие выводы. 

Следует констатировать, что на начальном 

этапе становления дизайна как области науч-

ных знаний он является инструментом марке-

тинга, позволяющим ответить на один из трех 

классических вопросов экономики: как произ-

водить; два других вопроса – что и для кого – 

решают маркетинговые исследования. Про-

Окончание табл. 2 
 

1 2 3 

Искусствен-

ный интеллект 

- Использование современ-

ных генераторов изображе-

ние при создании дизайн-

решений 

- Позволяет упростить рутин-

ную работу дизайнера  

и сконцентрироваться  

на творческой составляю-

щей 

- Снижение затрат рабочего 

времени на разработку 

проектных решений 

- Применяется в графическом дизайне и дизайне среды 

- ИИ используется как генератор идей, которые могут 

стать концептуальной базой проектируемого дизайн-ре-

шения 

- Применение нейросетей в сфере видеоконтента 

(EbSynth, Kandinsky video (Fusion brain), Designs.ai и др.) 

- Применение нейросетей в сфере генерации элементов 

фирменного стиля (Midjourney, Brandmark, Logopony, 

Looka AI и др.) 

- Применение нейросетей для работы с растровыми 

изображениями (DALL-E, Disco Diffusion, Artbreeder, 

GauGAN 2, Midjourney, Kandinsky 3.1 (Fusion brain) и др.) 

Синхромарке-

тинг 

- Изучение причин нерегу-

лярности спроса, в том 

числе сезонного 

- Устранение причин сниже-

ния спроса посредством 

изучения особенностей по-

требительского поведения 

- Стабилизация спроса 

- Инструмент антикризис-

ного управления 

- Применяется, как правило, в дизайнерском сопровож-

дении коммерческой деятельности 

- Стабилизация спроса посредством реализации дизайн-

решений мобильных приложений 

- Использование дистанционных методов обслуживания 

("web to print" (облачная платформа для автоматизиро-

ванного приема заказов на печать) и "print on demand" 

(печать по требованию)) 

 

Мультисенсор-

ный маркетинг 

- Изучение поведения по-

требителя в момент вы-

бора, приобретения и ис-

пользование продукта 

- Изучение нейронной ак-

тивности мозга человека 

- Снижение когнитивной 

нагрузки на потребителя 

 

- Применяется, как правило, в средовом дизайне поме-

щений коммерческого назначения 

- Дизайн-решения направлены на задействование всех 

органов чувств потребителя с целью воздействия на под-

сознание и снижение когнитивной нагрузки при выборе 

товара/услуги 

- Формирования дизайн-решений, адаптированных  

под особенности восприятия человека и работы челове-

ческого мозга 
 

* Составлено по: Лагусев Ю.М., Черепанова М.Ю. Мультисенсорный маркетинг в проектировании 

общественных пространств, фуд-холлов и ресторанных концепций // Сервис в России и за рубежом. 

2024. Т. 18, № 2 (111). С. 256–265; Греков Г.И. Технологические инновации и синхромаркетинг в поли-

графии: новые горизонты // Практический маркетинг. 2025. № 1 (321). С. 16–20; Использование 

нейросетей в процессе профессиональной подготовки студентов-дизайнеров / И.В. Уткина, В.К. Алексе-

ева, Д.А. Ермолаева, А.А. Атаджанова // Общество: социология, психология, педагогика. 2025. № 3. 

С. 76–89; Брутян М.М. Исследование современных трендов развития партизанского маркетинга // Прак-

тический маркетинг. 2021. № 6 (292). С. 12–24; Роздольская И.В., Макринова Е.И., Матузенко Е.В. Циф-

ровой сторителлинг в рекламе и PR: алгоритмы создания и эффективность применения // Практический 

маркетинг. 2025. № 2. С. 48–51. 
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мышленный дизайн воплощает в материаль-

ную форму продукта требования, предъявляе-

мые к нему со стороны целевой аудитории с 

учетом требований технологической реализуе-

мости и экономической эффективности для 

предпринимателя.  

Однако с развитием и становлением ди-

зайна как профессиональной сферы деятель-

ности, ориентированной на производство ра-

бот, товаров и оказание услуг, уже дизайн ста-

новится областью приложения всего спектра 

классических маркетинговых концепций – от 

концепции производства до концепции взаи-

моотношений, а также применения нового 

маркетингового инструментария. 

Современный этап развития маркетинга в 

сфере дизайна считаем необходимым охарак-

теризовать как этап более активной конвер-

генции маркетинга и дизайна, сформировав-

шей такое направление в философии бизнеса, 

как дизайн-мышление как метод, подход, об-

раз мышления и сам процесс создания това-

ров, услуг, работ, ориентированных на чело-

века [23].  

Дизайн-мышление в дизайне – это подход 

к проектированию, который помогает найти 

оптимальные для удовлетворения человече-

ских потребностей формы, объемно-планиро-

вочные, световые и цвето-фактурные решения 

в дизайне объекта проектирования. Практиче-

ская реализация дизайн-мышления, на наш 

взгляд, позволяет формировать и реализовать 

проекты, которые эффективны не только с 

точки зрения эстетики и функциональности, но 

и будут соответствовать социальным, право-

вым и экономическим требованиям обще-

ства, т.е. реализуют на практике системный 

подход к проектированию. 

Согласно мнению Ф. Котлера, современ-

ная эффективная маркетинговая программа 

предприятия должна строится вокруг двух ви-

дов ценностей: ценность, создаваемая для кли-

ента, и ценность, получаемая от клиента.  

Используя эту модель, считаем целесообраз-

ным предложить ценностно ориентированную 

маркетинговую концепцию дизайн-мышления 

в дизайне, относящуюся к Маркетингу 3.0 

(см. рисунок). 

В представленной концепции маркетинг 

принимает форму социального маркетинга, 

маркетинга взаимодействия, который позво-

ляет взаимоувязать экономический интерес 

предпринимателя (получение ценности от по-

требителя в виде стабильной и лояльной кли-

ентской базы, рост объема продаж, формиро-

вание выручки и внереализационных доходов, 

получение прибыли и рост стоимости компа-

нии) и социальную компетентность, ответ-

ственность бизнеса перед потребителем (со-

здание ценности для клиентов посредством 

идентификации потребностей, не всегда явных 

даже для самого потребителя, и их удовлетво-

рение посредством создания товаров, оказа-

ния услуг, выполнения работ, максимально 

Выявление явных и скрытых  

потребностей клиента  

(эмпатия и фокусировка) 
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Повышение объема  

продаж как за счет новых 

клиентов, так и повторных 

транзакций 

Выявление явных и скрытых  

потребностей общества в целом 

(эмпатия и фокусировка) 
Формирование  

лояльных, довери-

тельных, долго-

срочных отноше-

ний с потребите-

лями дизайн-про-

дукта 

Рост выручки 

Создание уникального продукта, 

максимально удовлетворяющего 

потребности клиента с учетом обес-

печения интересов общества в це-

лом (генерация идей продукта, вы-

бор наилучшего, прототипирование 

и тестирование) 

Получение прибыли 

 

 

Рост рыночной стоимости 

компании 

 
 

Рис. Ценностно ориентированная концепция дизайн-мышления в дизайне 

 

 

 



47  

экономического университета. 2025. № 11 (253) 
 

удовлетворяющих потребности целевой ауди-

тории и общества в целом).  

Подобный обмен ценностями между ди-

зайнерами и потребителями создает взаимо-

выгодный симбиоз на стратегическую пер-

спективу и делает маркетинг объективной 

функциональной областью дизайнерской дея-

тельности вне зависимости от наличия в кад-

ровом составе предприятия специалиста по 

маркетингу.  

 

Заключение 

Проведенное исследование позволяет 

констатировать следующее: параллельное раз-

витие теории маркетинга и теории дизайна 

проходило в эпоху активного научно-техниче-

ского прогресса таким образом, что методы 

дизайна нашли с практической точки зрения 

более широкое применение в маркетинге, 

чем инструментарий маркетинга был приме-

ним в отношении дизайна. На современном 

этапе развития человеческого общества про-

исходит конвергенция различных предметных 

областей знаний, что затронуло и вышеобозна-

ченную сферу и сформировало такое направ-

ление практической деятельности, как дизайн-

мышление.  

В связи с особенностями использования в 

большей степени дизайна как инструмента 

маркетинга перспективной точкой роста 

сферы дизайна, на наш взгляд, является более 

детальная адаптация классических концепций 

маркетинга к практической деятельности ди-

зайнера и поиск новых уникальных маркетин-

говых инструментов для повышения ее эффек-

тивности, чему способствует предложенная 

концепция дизайн-мышления в дизайне в рам-

ках Маркетинга 3.0. 
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