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УДК 336.01

В настоящее время достаточно широко исполь-
зуется термин «бизнес–экосистема». Свое начало 
данный термин взял из биологии. Дело в том, что 
под экосистемами понимают взаимодействие био-
логических организмов, которые живут в симбиозе 
и формируют так называемую биологическую це-
почку. Рассматривая вопросы взаимодействия эле-
ментов живой природы, можно провести аналогии 
с бизнесом. Например, формируются различные 
системы взаимодействия компаний, которые помо-
гают им выжить на трудно прогнозируемом новом 
рынке, образующимся на основе проникновения на 
него цифровых механизмов. 

Возникает вопрос, почему только сейчас начали 
активно развиваться бизнес-экосистемы. Ответ на 
него кроется в развитии научно-технического про-
гресса в области цифровых коммуникаций. В на-
стоящее время процессы взаимодействия наладить 
очень легко и быстро при помощи различных мес-
сенджеров и программных продуктов. 

Как только появилась возможность передавать 
огромные объемы информации в реальном времени, 
сразу стали возникать системы управления, осно-

ванные как раз на цифровых коммуникациях. Теперь 
не нужно находиться в месте, где происходит непо-
средственное производство продукции или оказание 
услуг. При помощи передачи видеоизображений 
процесс управления приобрел всеобъемлющий ха-
рактер. 

По этим компаниям в настоящее время доста-
точно легко работать совместно на основе различных 
средств коммуникации и, следовательно, формиро-
вать холдинговые структуры, в основе которых будут 
лежать элементы цифровизации. Данные структуры 
постепенно становились некоторыми производными 
от холдингов. Это отражалось в том, что зависимость 
от материнской компании становилась значительно 
меньше, но в целом не приостанавливалась. 

Таким образом, это вроде уже не холдинги, но и 
еще не ассоциации. В таком формате вполне могут 
существовать организационные объединения, кото-
рые могут иметь название «бизнес-экосистемы». 
Причем отдельным направлением в данном ключе 
выделяются так называемые цифровые экосистемы. 

Это не случайно, так как основным объединя-
ющим составляющим в данном случае является циф-
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Аннотация
В статье рассматриваются вопросы, касающиеся развития цифровых биз-
нес экосистем. Проводится анализ различных точек зрения, связанных с 
определением понятия «бизнес-экосистема». Проведен анализ факторов, 
влияющих на эффективность деятельности бизнес-экосистем. Исследо-
вание в области определения понятия «бизнес-экосистема» и факторов 
её эффективности объективно доказывает необходимость в перспективе 
создания таких объединений. Создание бизнес-экосистем на данном этапе 
развития как российской, так и мировой экономики является объективной 
реальностью, обусловленной удобством предлагаемых услуг клиентам и 
возможностью диверсификации своей деятельности участников таких 
объединений. Проведенный анализ количества потребителей цифровой 
экосистемы компании МТС показал тенденцию к её разрастанию, что в 
конечном итоге, согласно проведенному исследованию, может способство-
вать развитию платформенных монополий. Рост и развитие бизнес-эко-
систем могут привести к формированию олигополистических рынков, 
склонных к монополизации, что, в конечном счете, может отрицательно 
сказаться на потребителях и перспективах развития конкурентного рынка. 

Abstract
The article discusses issues related to the development of digital business 
ecosystems. The analysis of various points of view related to the definition of 
the business ecosystem concept is carried out. The factors influencing the 
efficiency of business ecosystems are analyzed. Research in the field of defin-
ing the concept of a business ecosystem and the factors of its effectiveness 
objectively proves the need to create such associations in the future. The cre-
ation of business ecosystems at this stage of development of both the Russian 
and global economies is an objective reality due to the convenience of the 
services offered to customers and the opportunity for the participants of such 
associations to diversify their activities. The analysis of the number of consum-
ers of the MTS digital ecosystem has shown a tendency for its expansion, 
which, according to the study, may ultimately contribute to the development 
of platform monopolies. The growth and development of business ecosystems 
can lead to the formation of oligopolistic markets prone to monopolization, 
which can ultimately negatively affect consumers and the prospects for the 
development of a competitive market.
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ровая платформа, включающая в себя ряд предло-
жений в виде единого цифрового окна, позволяю-
щего потребителю пользоваться услугами различ-
ных организаций в рамках работы с главной 
организацией, которая на данной платформе всех 
объединяет. 

В процессе взаимодействия организации, при-
надлежащие к бизнес-экосистеме, оказывают друг 
другу определенную поддержку в случае возникно-
вения сложных ситуаций, негативно влияющих на 
развитие их бизнеса. В рамках бизнес-экосистемы 
происходят процессы, которые выводят ряд органи-
заций на новый технологический уровень, что спо-
собствует эволюции всех составляющих входящих в 
данную экосистему организаций. 

Фактически в бизнес-экосистему могут входить 
организации, которые сообща производят какой-
либо продукт и представляют из себя некое сооб-
щество, имеющее общую цель. Как известно, та-
кой целью может стать получение прибыли, но 
данная цель не может существовать отдельно от 
целей, связанных с совершенствованием конку-
рентных преимуществ и борьбы за потребителя. 
Следовательно, все организации, входящие в биз-
нес-экосистему, нацелены на её развитие, совер-
шенствование или выживание. Все зависит от тех 
условий, в которые попала данная бизнес-экоси-
стема. 

В связи с тем, что цифровизация экономики раз-
вивается очень динамично и частота проникновения 
инноваций в бизнес-среду резко увеличилась, то и 
развитие бизнес-экосистем получило широкое рас-
пространение. 

Это обусловлено еще и формированием более 
сложных и масштабных вызовов со стороны внешней 
среды, с которыми приходится сталкиваться компа-
ниям в последнее время. В эпоху глобальной поли-
тической и экономической перестройки мира воз-
никает необходимость в объединении усилий для 
возможности снижения рисков, связанных со сни-
жением развития бизнеса. 

Консолидация активов всегда способствует соз-
данию более устойчивой системы, так как ресурсы 
её резко возрастают, а значит, возрастают и возмож-
ности. Компании, которые находятся в рамках таких 
сообществ, могут легко перераспределять огромные 
финансовые ресурсы для осуществления технологи-
ческих прорывов и развития инноваций в процессе 
формирования готового продукта или оказания 
услуги. 

В работе С.Н. Кукшкина представлен ряд подхо-
дов к определению понятия «бизнес-экосистема» 
(рис. 1).

  

Рис. 1. Подходы к определению понятия 
«бизнес-экосистема»

Рассматривая различные подходы к определению 
понятия бизнес-экосистема, можно отметить, что 
общего понимания и единства в данном направле-
нии исследований нет. 

Ряд ученых утверждает, что в процессе объедине-
ния компаний в бизнес-экосистему происходит фор-
мирование сложной системы их взаимодействия, 
основанной, прежде всего, на инновациях. 

Например, одна из компаний добилась высокого 
уровня инновационности свои продуктов или услуг 
и привлекает в данную систему все больше органи-
заций, способных дополнить спектр оказываемых 
услуг или производство готовых продуктов. 

Необходимо отметить, что чаще всего бизнес-
экосистемы пока формируются в секторе телеком-
муникационных технологий, финансовом секторе, 
ритейле. То есть пока в основе создания бизнес-эко-
систем лежат услуги, а не производство продукции. 
Дело в том, что в системе реального сектора эконо-
мики такие объединения могут иметь название, на-
пример, вертикальной интеграции, но в них, как 
правило, собственник один, и он контролирует всю 
цепочку производства товаров. 

Формирование бизнес-экосистем в сфере произ-
водства затруднено пока отсутствием четкого пред-
ставления, под какой цифровой платформой, кото-
рая будет объединять организации, им работать. Как 
только появятся новые технические решения, свя-
занные с созданием программного обеспечения по 
взаимодействию поставщиков сырья и производи-
телей, то можно будет говорить о формировании 
нового этапа в создании бизнес-экосистем в реаль-
ном секторе экономики. 

Конечно же общепит всегда был и есть одним из 
основных элементов любых производственных и 
непроизводственных систем, и, наверное, его при-
сутствие будет в какой-то мере объединять произ-
водителей и систему ритейла для создания бизнес-
экосистем нового поколения. 
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Ряд исследователей считает, что любая экосис-
тема, кроме инновационной составляющей и фор-
мирования системы взаимодействия между постав-
щиками, производителями и т.д., должна иметь фи-
нансовые институты, которые позволят ей быть 
более гибкой в процессе взаимодействия с клиен-
тами. В таком направлении работают современные 
бизнес-экосистемы или некоторые себя позициони-
руют как цифровые экосистемы. 

Примером может служить компания МТС, кото-
рая имеет свой финансовый институт в созданный 
ею цифровой экосистеме. И та и другая точки зрения 
в определении понятия «бизнес-экосистема» ак-
тивно реализуются в современных рыночных усло-
виях. С одной стороны, необходимы инновации,  
а с другой, необходимы внутренние финансовые ин-
ституты по работе с внешней средой бизнес-экоси-
стемы. 

В связи с тем, что такие структуры, как бизнес-
экосистемы, активно развиваются и в конечном 
итоге скорее всего мы придем к формированию 
рынка, на котором будут функционировать только 
бизнес-экосистемы, и фактически формирование 
системы конкуренции будет среди них, то возни-
кает необходимость проанализировать факторы, 
влияющие на эффективность деятельности бизнес-
экосистем. Данное направление анализа необхо-
димо, чтобы определить ключевые составляющие 
успеха функционирования таких объединений для 
возможного перспективного определения их точек 
роста. На рис. 2 отражены основные факторы, влия-
ющие на эффективность деятельности бизнес-эко-
системы.

Необходимо отметить, что, так как бизнес-эко-
система представляет из себя комплекс взаимосвя-
занных элементов, соответственно возникает необ-
ходимость поддержания всех элементов, входящих 
в бизнес-экосистему на высоком уровне. Если какое-
то звено будет выпадать в плане технического осна-
щения и определенных ресурсных возможностей, то 
это может повлиять на эффективность деятельность 
всей бизнес-экосистемы. Поэтому комплексное раз-
витие элементов бизнес-экосистемы является одной 
из приоритетных задач всей системы управления 
таким объединением.

В настоящее время на российском рынке функ-
ционирует сразу несколько бизнес-экосистем. Рас-
смотрим деятельность цифровой экосистемы ком-
пании МТС, связанной с привлечением клиентов в 
данную экосистему. Успехи компании МТС в об-
ласти привлечения клиентов экосистемы и среднего 
количества продуктов экосистемы на одного клиента 
отражены на рис. 3 и 4.

Согласно данным, отраженным на рис. 3 и 4, 
можно говорить об успешной деятельности компа-
нии МТС по формированию экосистемы. Количе-
ство клиентов экосистемы уверенно растет в среднем 
ежеквартально на 10,2%. Также и среднее количество 
продуктов экосистемы возрастает в среднем еже-
квартально на 2,5

 

Рис. 3. Клиенты экосистемы, млн

 

Рис. 4. Среднее количество продуктов экосистемы 
на одного клиента

Развитие экосистемы компании происходит за 
счет того, что она обладает огромными уникальными 
знаниями клиента, которые поступают в неё через 
каналы коммуникации по обратной связи. Данная 

Финансы

Рис. 2. Факторы, влияющие на эффективность деятельности 
бизнес-экосистем
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информация расценивается как основной актив в 
развитии компании и её бренда экосистемы. Так как 
эффективность деятельности компании ежегодно 
увеличивается, то к информационному активу до-
бавляется еще и большой финансовый потенциал, 
который позволит, комбинируя данные ресурсы, 
добиться прироста рынка потребителей. На эффек-
тивность деятельности МТС влияет также и поли-
тика, которая проводилась в последние годы по 
формированию бренда экосистемы. Успехи компа-
нии можно связать с развитием коммуникаций 
бренда в эпоху сложной экономической и полити-
ческой ситуации, которые позволили усовершенст-
вовать взаимодействие с потребителем через комму-
никационные каналы и сформировать четкую пози-
цию по развитию экосистемы бренда. Исходя из 
динамики деятельности компании, можно на основе 
линейного тренда провести прогноз количества кли-
ентов экосистемы МТС и среднего количества про-
дуктов экосистемы на одного клиента. Прогноз 
представлен на рис. 5 и 6. 

 

Рис. 5. Прогноз среднего количества продуктов экосистемы 
на одного клиента

 

Рис. 6. Прогноз количества клиентов экосистемы 
МТС, млн человек

Прогнозные показатели, сделанные нами в отно-
шении компании МТС, достаточно обоснованы, так 
как с точки зрения отечественной аналитики и со-
гласно проведенному исследованию компания мо-
жет нарастить основные экономические показатели 

и, в частности, валовую выручку. Это обосновыва-
ется наличием текущей стратегии компании, осно-
ванной на проведении ребрендинга и формирования 
цифровой экосистемы. Формирование цифровой 
экосистемы, в свою очередь, активно влияет на раз-
витие отдельных цифровых продуктов, входящих в 
данную экосистему, и за счет синергетического эф-
фекта возможен рост как клиентской базы, так и 
количества предоставляемых услуг. В основе данной 
цифровой экосистемы по-прежнему остается силь-
ный телекоммуникационный бизнес. Именно эта 
составляющая обеспечит в краткосрочной перспек-
тиве развитие компании в области продвижения 
бренда цифровой экосистемы. 

Основным драйвером роста, который компания 
использует на данный момент и скорее всего будет 
использовать в ближайшей перспективе, является 
увеличение тарифов. Весной 2025 г. данный показа-
тель вырастет на 8%. Причем охвачены будут не все 
пользователи. Данное повышение коснется 30 млн 
абонентов. 

Политика в области повышения тарифов является 
ответом на имеющиеся неблагоприятные макроэко-
номические показатели, такие как инфляция и вы-
сокий уровень ключевой ставки. В свою очередь, 
компания МТС может рассчитывать на рост такого 
сегмента, как B2B, в котором как раз есть возмож-
ность использовать полноформатно те сервисы, ко-
торые предлагаются в рамках цифровой экосистемы.

Проведя исследование по количеству клиентов 
компании МТС, можно сделать прогноз, что их ко-
личество будет только расти. При этом в основном 
перераспределение клиентов фактически в перспек-
тиве будет осуществляться между бизнес-экосисте-
мами. В условиях различного рода нестабильностей 
компании все чаще будут входить в различные биз-
нес-экосистемы для возможности выжить на конку-
рентном рынке и снизить риски банкротства, а также 
для получения обновленной клиентской базы. Раз-
витие и разрастание бизнес-экосистем может при-
вести к скрытой монополизации рынка. Так как в 
рамках единой цифровой платформы реализуется 
сразу большой комплекс услуг, то клиент становится 
в данном случае уязвимым, так как, отказавшись от 
услуг бизнес-экосистемы, он может потерять доступ 
к большинству необходимых ему услуг и лишиться 
накопленных бонусов. Следовательно, переход кли-
ента из одной бизнес-экосистемы в другую для него 
может происходить достаточно болезненно. При-
вязка клиентов к бизнес-экосистеме повлечет за 
собой проявление монопольных тенденций. Следо-
вательно, разрастание и укрепление бизнес-экоси-
стем может стать одним из факторов, способству-
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ющих развитию скрытых, или к ним можно будет 
применить уже термин естественных монополий с 

учетом современных реалий развития цифровизации 
рынка.
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