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Настоящая статья посвящена анализу B2B2C-модели в прикладной социологии России. В ней

показано, как респонденты выступают активными со-производителями ценности, а бренд социоло-

гической организации выполняет ключевую компенсаторную функцию, обеспечивая интеграцию

двух сегментов рынка, снижение транзакционных издержек, повышение response rate и укрепление

конкурентных преимуществ организаций.

Совершенствование организации и управления

в сфере услуг, включая прикладные социологи-

ческие исследования, выступает важным факто-

ром социально-экономического и общественно-

политического развития современной России.

Особое значение приобретает бренд как ключе-

вой нематериальный актив, влияющий на лояль-

ность заказчиков и конкурентоспособность ор-

ганизаций. Однако большинство исследований

брендинга сосредоточено на товарных рынках

или классических B2B- и B2C-отношениях, в то

время как рынок услуг [10, с. 356], [16, с. 55],

в том числе прикладных социологических ис-

следований, остаётся мало изученным. Критиче-

ским вызовом для отечественного рынка социо-

логических услуг, как и для мирового [8], являет-

ся также глубокий кризис институционального

доверия к социологии. По данным ВЦИОМ, ФОМ

и ряда независимых исследователей, уровень

доверия населения к результатам опросов оста-

ётся стабильно низким. Основными причинами

являются восприятие социологии как инстру-

мента политического влияния, сомнения в ре-

презентативности выборки, недостаточная про-

зрачность методологии и увеличение случаев

мошенничества, когда мошенники прикрывают-

ся статусом социологов и обманывают людей [3;

6; 7]. Это приводит к снижению response rate

(достижимости), росту «неответов» на вопросы,

ухудшению качества данных и, как следствие,

увеличению накладных расходов.
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В таких условиях рынок социологических услуг

приобретает ярко выраженный B2B2C-характер:

корпоративные и государственные заказчики

выступают непосредственными покупателями

услуги, тогда как респонденты становятся актив-

ными со-производителями её конечного резуль-

тата. Несмотря на появление в маркетинговой

литературе системных подходов к брендингу

в B2B2C-моделях, включая концепции value co-

creation и co-production [1; 12—15], практически

отсутствуют исследования, адаптирующие эти

подходы к специфике credence-услуг приклад-

ной социологии. В частности, не раскрыта ком-

пенсаторная роль бренда в преодолении кри-

зиса институционального доверия и механизм

интеграции B2B- и B2C-сегментов в единой

цепочке создания ценности.

Теоретический фундамент настоящей статьи со-

ставляет концепция B2B2C-модели как особой

формы организации рынка, в которой корпо-

ративные и государственные заказчики (B2B/

B2G) и конечные потребители (B2C) интегри-

рованы в единую цепочку создания ценности.

Как отмечают исследователи, «B2B2C бизнес-

модели, в которых прямым клиентом выступа-

ет организация, но маркетинговые активности

одновременно направлены на конечного потре-

бителя и посредника» [9, с. 3]. Такая интегра-

ция сегментов принципиально отличает B2B2C

от классических моделей и требует особого

внимания к механизмам совместного создания

ценности.

Эволюция концепции B2B2C связана с цифрови-

зацией экономики и необходимостью прямого

взаимодействия производителей с конечными

потребителями даже при наличии посредников.

На рынке B2B традиционно преобладает вер-

тикальная и горизонтальная цепочка создания

ценности на основе принципа коллективного

вовлечения, в то время как на рынке B2C цепоч-

ка преимущественно горизонтальная [5, с. 73].

В B2B2C-модели эти различия преодолевают-

ся через тесную интеграцию двух сегментов

в единой цепочке создания ценности. В отличие

от чистого B2B, где акцент делается на рацио-

нальных факторах взаимодействия с корпора-

тивными заказчиками, и от B2C, ориентирован-

ного на индивидуального потребителя, B2B2C-

модель предполагает одновременную работу

с обеими аудиториями, где респонденты (или

конечные пользователи) выступают активными

со-производителями ценности.

Со-производство ценности (value co-creation)

является центральной характеристикой B2B2C-

модели. Согласно расширенной рамке C-

O-T-E (Customer-Organisation-Technology-

Environment), разработанной B. Pathak и со-

авторами, совместное создание ценности

в B2B-контексте (и его расширении на B2B2C)

включает 16 факторов, влияющих на процесс

взаимодействия [15]. Авторы выделяют новые

формы co-creation, в частности «co-conception

for competition», когда долгосрочные отно-

шения заказчика и поставщика услуг позво-

ляют последнему выстраивать конкурентную

стратегию. На российском рынке B2B со-

производство ценности также рассматривается

через призму коллективной вовлеченности

и состояний (когнитивного, эмоционального

и поведенческого) [5, с. 72—73]. Е. В. Арсенова

и Т. Ю. Соколова подчёркивают, что совместное

создание ценности отличается от совместного

производства тем, что потребитель выступает

не просто ресурсом, а полноценным партнёром,

участвующим в создании уникального опыта [1,

с. 68—69]. Таким образом, value co-creation

в B2B2C-модели превращает респондентов из

пассивных источников данных в активных со-

производителей.

Двойственная природа B2B2C-модели прояв-

ляется в механизмах со-производства ценно-

сти респондентами. В отличие от традиционных

потребительских моделей, где конечный участ-

ник цепочки лишь потребляет готовый продукт,

в прикладной социологии респонденты активно

участвуют в создании конечного результата,

делая полученные данные качественными, до-

стоверными и актуальными для заказчиков.

Ниже приведем несколько форм такого со-

производства. Участие в онлайн-панелях.

Респонденты добровольно регистрируются



104 Экономические науки • 2026 • №5 (258)

в панелях, регулярно участвуют в опросах и тем

самым формируют базу данных. Более того,

многие панели предусматривают механизмы

обратной связи. Например, респонденты оцени-

вают удобство анкеты, её дизайн, понятность

формулировок, что имеет огромное значение,

поскольку не всегда академически правильные

вопросы могут быть понятны обывателю, и даже

предлагают тематические корректировки. Таким

образом, они не просто поставляют первичные

данные, но и участвуют в непрерывном улуч-

шении исследовательского инструментария [2;

4]. Еще одним примером может быть пилотный

опрос и когнитивное интервьюирование. Пе-

ред основным полевым этапом респонденты

проходят анкету, комментируя понимание

вопросов, трудности формулировок и эмоцио-

нальную реакцию. Полученная обратная связь

помогает методологам существенно повысить

валидность и надёжность инструментария,

внеся соответствующие изменения в анкету.

В B2B2C-модели это прямое со-производство,

поскольку респондент помогает поставщику

услуги создать более качественный продукт для

заказчика.

Следующим примером можно назвать геймифи-

кацию и интерактивные элементы дизайна анкет.

Например, современные онлайн-опросы вклю-

чают элементы игр, визуализацию, прогресс-

бары и мгновенную обратную связь, что особен-

но важно в вопросах сенситивного характера,

когда респондентам по той или иной причине

не хочется отвечать прямо, в формальной об-

становке, такие вопросы нужно «маскировать»,

делать более простыми. Такие приёмы превра-

щают пассивное заполнение анкеты в активное

вовлечённое поведение, уменьшая количество

неответов, делая процесс заполнения более лич-

ным, доверительным, устраняя излишний фор-

мализм, что, как следствие, повышает качество

собираемых данных.

Пост-опросная коммуникация также может быть

иллюстрацией таких взаимодействий между

респондентами и социологами. Многие орга-

низации (например, ВЦИОМ, ФОМ) после за-

вершения исследования публикуют на своих

сайтах результаты с инфографикой, и любой

участник опросов может найти опрос, в котором

он поучаствовал и ознакомиться с результатами.

Это усиливает ощущение социальной значи-

мости участия и мотивирует к повторному со-

производству данных (участию в опросах).

Наконец, добровольная готовность респонден-

тов тратить своё время и высказывать мне-

ние есть самая главная характеристика со-

производства. Так, несмотря на общий кризис

институционального доверия, часть населения

России сохраняет мотивацию участвовать в со-

циологических исследованиях, сознательно уде-

ляя своё время и делясь личными взглядами,

установками и опытом, и именно это доброволь-

ное предоставление субъективной информации

составляет основу конечного продукта социоло-

гической услуги. Мнение респондента выступа-

ет не просто «сырьём», а ключевым ресурсом

создания ценности для заказчика. И поэтому

можно говорить, что респонденты выступают

не пассивными информантами (источником пер-

вичной информации), а активными соавторами

итогового знания, от качества и искренности

которого напрямую зависит ценность всего ис-

следования.

Можно выделить и другие проявления со-

производства, но уже перечисленных доста-

точно чтобы сделать вывод, что респондентов

возможно воспринимать не как «ресурс», а как

полноценных партнёров в единой цепочке со-

здания ценности. Именно здесь проявляется

компенсаторная роль бренда. Сильный бренд со-

циологической организации может повышать го-

товность респондентов вступать в панели, участ-

вовать в опросах и предоставлять честные дан-

ные, поскольку способен стать гарантом, снижая

воспринимаемые риски (анонимность, конфи-

денциальность, репутация). В условиях кризиса

институционального доверия бренд выступа-

ет тем «эмоциональным и институциональным

якорем», который превращает потенциального

респондента в активного со-производителя.
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Механизм интеграции B2B- и B2C-сегментов

в рамках B2B2C-модели прикладной социоло-

гии наиболее полно раскрывается через четы-

ре взаимосвязанные формы поведения стейк-

холдеров, выделенные O. Iglesias и соавтора-

ми [11, с. 35—38]: communicating (коммуника-

ция), internalizing (интернализация), contest-

ing (оспаривание) и elucidating (прояснение/

согласование). Далее разберем эти четыре фор-

мы применительно к бренду социологической

организации.

На практике это выглядит следующим образом.

ВЦИОМ, например, выстраивает коммуникацию

с респондентами вокруг гарантий анонимности,

конфиденциальности и ощущения, что их мнение

имеет реальную социальную значимость. С кор-

поративными и государственными заказчиками

тон разговора совсем другой — здесь на первый

план выходят научная надёжность методологии

и репрезентативность данных. Один и тот же

бренд говорит на двух разных языках в зависи-

мости от аудитории. Важно, однако, не только

то, что заявляется публично. Сильные бренды

(ВЦИОМ и ФОМ в том числе) стараются, чтобы

эти заявления находили отражение во внут-

ренних процессах: в правилах защиты данных,

в степени прозрачности методик и в наличии

обратной связи с участниками опросов. Когда

респондент видит, что организация действитель-

но соблюдает то, о чём говорит, это заметно

снижает воспринимаемый риск и помогает «про-

живать» бренд на практике. Также «оспарива-

ние» играет ключевую компенсаторную роль

в условиях кризиса доверия. Когда между тем,

что бренд обещает, и тем, что человек реально

переживает во время участия в опросе, возни-

кает разрыв, это довольно быстро становится

заметно. Респонденты начинают отказываться,

оставлять негативные отзывы или отвечать бо-

лее формально и осторожно. В условиях уже

существующего недоверия к социологии такой

негативный опыт в одной организации легко

усиливает общий отраслевой скепсис — люди

начинают думать, что «все опросы примерно

одинаковые». Сильные бренды в этой ситуации

стараются не отмахиваться от обратной связи,

а использовать её как материал для корректи-

ровки. ВЦИОМ, например, регулярно публикует

методологические отчёты, объясняет принципы

формирования выборки и выкладывает резуль-

таты в доступной форме. Через оценки анкет,

открытые комментарии и когнитивные интервью

организация получает довольно конкретные сиг-

налы о том, где именно возникают проблемы,

и может на них реагировать. В результате бренд

перестаёт быть лишь маркетинговым инструмен-

том B2B-продаж и становится стратегическим

механизмом интеграции B2B- и B2C-сегментов,

компенсирующим отсутствие институциональ-

ного доверия и обеспечивающим единство всей

цепочки создания ценности. Респонденты, участ-

вуя в этих процессах, одновременно повышают

качество данных и укрепляют репутацию самой

организации, что особенно критично в услови-

ях, когда общий отраслевой имидж напрямую

влияет на восприятие отдельных брендов.

Теоретические положения о динамической

природе B2B2C-модели и механизмах со-

производства ценности получают конкретное

воплощение при анализе российского рынка

социологических услуг. Этот рынок представ-

ляет собой яркий пример «credence-услуг»,

качество которых невозможно полностью оце-

нить даже после потребления. В соответствии

с IHIP-моделью социологические исследования

характеризуются высокой неосязаемостью

результатов, а также сильной зависимостью

качества данных от квалификации исполнителей

и методологов, неотделимостью процесса

сбора и анализа информации от её конечного

потребления заказчиком, а также быстрым

устареванием полученных данных. Эти свойства

существенно повышают воспринимаемые риски

для заказчиков и одновременно усложняют

мотивацию респондентов к участию.

По данным ВЦИОМ, индекс доверия населения

к результатам социологических опросов сни-

зился с 34 пунктов в 2023 г. до 28 в 2024 г.

и до 26 пунктов в 2025 г. (максимум — 100 пунк-

тов) [3]. Почти 70% россиян выражают скепсис

по отношению к результатам опросов, считая

их фабрикацией или инструментом влияния, что
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приводит к снижению response rate и увеличе-

нию отказов респондентов [6; 7]. Это отражает

системный скепсис: значительная часть россиян

воспринимает опросы как инструмент полити-

ческого влияния. Однако несмотря на общий

кризис институционального доверия, отдель-

ные сильные бренды демонстрируют устойчи-

вость и преимущество в привлечении респон-

дентов и заказчиков. Так, например, ВЦИОМ,

как компания, которая ассоциируется с госу-

дарственными структурами, а также с много-

летней историей, сохраняет наиболее высокий

уровень доверия среди населения и заказчи-

ков. Благодаря сильному бренду организация

поддерживает одну из крупнейших вероятност-

ных онлайн-панелей («ВЦИОМ-Онлайн»), что

позволяет стабилизировать response rate даже

в условиях общего снижения мотивации респон-

дентов. Сильный бренд выступает здесь рацио-

нальным сигналом надёжности для заказчиков

(государственные структуры, крупные корпора-

ции) и «эмоциональным якорем» для респонден-

тов, гарантирующим анонимность и значимость

участия. В свою очередь Фонд «Общественное

мнение» также демонстрирует устойчивость.

Его бренд ассоциируется с независимостью

в рамках «государственно-ориентированного»

сегмента. Организация активно использует ме-

ханизмы обратной связи с респондентами, что

способствует со-производству ценности и ча-

стично компенсирует институциональное недо-

верие. Международные игроки, такие как Ipsos,

выигрывают за счёт глобального бренда, под-

чёркивающего профессиональные стандарты

и этику. Их преимущество — более высокий уро-

вень доверия среди корпоративных заказчиков,

готовых платить премию за качество данных

и минимизацию рисков.

Так в условиях кризиса доверия сильный бренд

выполняет компенсаторную функцию двояко.

С одной стороны, для заказчиков — снижает

транзакционные издержки и риски интерпрета-

ции данных, повышая лояльность и готовность

к долгосрочному сотрудничеству. С другой сто-

роны, для респондентов он увеличивает согла-

сие принять участие в опросе и качество ответов

за счёт узнаваемости, репутации и прозрачно-

сти. Особое значение приобретает эффект пе-

ретекания репутации, когда общий отраслевой

имидж социологии напрямую влияет на воспри-

ятие отдельных брендов: позитивная репутация

одной крупной организации частично распро-

страняется на весь рынок, тогда как негативные

события усиливают недоверие ко всем участ-

никам. В отсутствие высокого институциональ-

ного доверия именно сильный индивидуальный

бренд выступает компенсаторным механизмом.

Проведённый анализ позволяет сделать ряд

принципиальных выводов относительно специ-

фики B2B2C-модели на российском рынке со-

циологических услуг. Во-первых, данная модель

представляет собой высоко интегрированную

систему, в которой корпоративные и государ-

ственные заказчики и респонденты связаны еди-

ной цепочкой создания ценности, в которой ре-

спонденты выступают не пассивными источни-

ками данных, а активными со-производителями.

Во-вторых, в условиях кризиса институциональ-

ного доверия бренд социологической органи-

зации приобретает компенсаторную функцию

и становится для заказчиков рациональным сиг-

налом экспертности и надёжности, а для респон-

дентов — эмоциональным и психологическим

буфером, повышающим мотивацию к участию

и искренность ответов. И наконец, эффект пе-

ретекания репутации усиливает зависимость

отдельных брендов от общего отраслевого ими-

джа, делая управление брендом ключевым фак-

тором конкурентоспособности.
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