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Переход к новой модели хозяйственного раз-
вития на принципах рыночной экономики требует 
непрерывной ориентации на инновационные тех-
нологии производства и обоснованные управлен-
ческие решения. Количественная и качественная 
оценка изменений, происходящих в процессе гло-
бальных бизнес-коммуникаций, вызывает необхо-
димость пространственного мышления и понима-
ния рыночных процессов, многомерного их вос-
приятия, с ориентацией на территориальную эф-
фективность размещения производительных сил, 
на процесс их пространственного взаимодействия 
с вектором бизнес-коммуникаций, формируемых 
взаимоотношениями субъектов конкурентного 
рынка. 

Пространственный концепт воззрения на хо-
зяйственные связи предполагает исследование и 
использование системных свойств сложных и 
больших систем, к которым относят энергетику, 
экономику, экологию, природопользование, мар-
кетинг, логистику и т. д. [9]. Пространство харак-
теризуется не только объемом и протяженностью. 
Для прикладных наук, в том числе и для маркетин-
га, пространство – это совокупность отношений, 
выражающих координацию взаимодействия биз-
нес-субъектов в конкурентной среде рынка. 

Пространство и время – основные формы бы-
тия. И в этом понимании время – совокупность 
отношений, выражающих координацию состояний 
взаимодействующих бизнес-субъектов, последова-
тельность и длительность этих состояний. 

В науке исследуются разные виды про-
странств: социальное, информационное, финан-
совое, инновационное, маркетинговое, логисти-
ческое и др. Существует точка зрения, что систе-

мообразующим, поглощающим в себя другие 
пространства, является экономическое простран-
ство [5]. 

В экономической литературе пока не встреча-
ется однозначного толкования понятия экономи-
ческого пространства. Основой для формирования 
терминологии экономического пространства сле-
дует считать концепцию, в рамках которой суще-
ствует экономическая система. В этой связи поня-
тие и теория «экономического пространства» фор-
мировались в зависимости от географической, 
геополитической, стандартной, региональной кон-
цепций. В настоящее время экономическое про-
странство рассматривается в рамках концепций 
глобализации, пространственных промышленных 
кластеров («Spatial Cluster», М. Портер), концеп-
ции «совокупной причинной обусловленности» 
(«Cumulative Causation», П. Кругман), концепции 
«высоких информационных технологий» (Шуллер, 
1992), сетевой концепции (Г. Шибусава). 

Существенную роль в формирование теории 
экономического пространства внесли российские 
ученые В.Н. Вернандский (комиссия по изучению 
естественных производительных сил), Г.М. Кржи-
жановский (План ГОЭЛРО), Н.Н. Барановский, 
Н.Н. Некрасов, Н.Е. Пробст, Н.Н. Колосовский, 
Ю.Г. Саушкин (экономическое районирование, 
территориально-производственные комплексы) и 
др. Значительный вклад в развитие науки о регио-
нах и в формирование новой парадигмы – «про-
странственная экономика», внесли академики А.Г. 
Гранберг и А.Г. Аганбегян [6, 7]. 

Анализ точек зрения на экономическое про-
странство позволяет выделить четыре подхода к 
исследованию этой категории: территориальный, 
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ресурсный, информационный и процессный. 
Территориальный подход долгое время доми-

нировал над другими подходами. Суть этого подхо-
да раскрыта А.Г. Гранбергом – «экономическое 
пространство – это насыщенная территория, имею-
щая множество объектов и связей между ними». 

Радаев В.В., Кучин И.А., Чекмарев В.В., рас-
сматривая ресурсный подход к определению эко-
номического пространства, считают, что следует 
говорить о совокупности «экономических дейст-
вий» в условиях ограниченности ресурсов, опре-
деляют экономическое пространство как среду для 
принятия решений по использованию ресурсов. 

Суть информационного подхода заключается 
в воззрении на экономическое пространство через 
призму информационной составляющей экономи-
ческого процесса (Иванов Е., Сыроежин И., Ха-
кен Г.). Информационный подход достаточно аде-
кватно отражает роль и значимость взаимообмена 
информацией субъектов хозяйствования по поводу 
владения ценностями. В то же время этот подход 
выступает в качестве частного случая процессного 
подхода, в основе которого лежит совокупный 
экономический процесс (V-процесс, по О.А. Бия-
кову). Процессный подход дает основание опреде-
лить экономическое пространство как отношение 
между экономическими процессами субъектов 
хозяйствования и совокупным экономическим 
процессом (V-процессом) по формированию воз-
можных результатов экономической деятельно-
сти [5]. 

Структурно-экономическое пространство 
включает в себя три основных элемента: 

• совокупный экономический процесс; 
• экономическое время; 
• экономическая конкуренция. 
Экономическое пространство как субстанция 

имеет собственный жизненный цикл, длительность 
которого зависит от уровня развития институцио-
нальной среды и главных факторов рынка – спроса 
и предложения. То есть необходимым условием 
формирования экономического пространства явля-
ется «наличие определенного уровня согласован-
ности экономических интересов субъектов хозяй-
ствования» [5]. 

Экономическое пространство по форме вы-
ступает как сетевая структура контрактов и согла-
шений, которые реализуются через экономические 
процессы субъектами хозяйствования. А по со-
держанию – характеризуются функциями, которые 
оно выполняет (см. рисунок). Введение нами в 
структуру функций экономического пространства 
маркетинговой функции диктуется необходимо-
стью репликации экономического пространства во 
времени под влиянием научно-технического про-
гресса, нововведений, изменения окружающей 
среды в связи с постоянными изменениями по-
требностей и флуктуации спроса и предложения. 
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Экономическое пространство выступает как 

пространственная конфигурация факторов произ-
водства, оно рассматривается в рамках современ-
ной (текущей) концепции маркетинга в качестве 
интегрирующей функции и в этом контексте пред-
ставляет самостоятельный фактор производства 
(среди факторов Й. Шумпетера). 

В условиях глобализации сотрудничество ми-
рового сообщества, различных социально-
экономических систем перерастает во взаимодей-
ствие разноуровневых количественных структур. 
При этом растет степень свободы перемещения и 
пользования всеми видами ресурсов. Увеличива-
ется потребность в индивидуализации в удовле-
творении ценностями. Так, К.К. Прахалад, рас-
сматривая пространство бизнес-инноваций, ориен-
тирует на процесс создания уникальной ценности 
совместно с потребителем [11]. Таким способом 
повышается роль потребителя, так как он вовлека-
ется в соучастие создания потребительской ценно-
сти. При этом границы фирмы становятся про-
зрачными и динамичными. В ходе такого взаимо-
действия экономические интересы субъектов хо-
зяйствования и институциональная среда иниции-
руют диверсификацию экономического простран-
ства, и, как результат – начало нового жизненного 
цикла экономического пространства, но в ином 
качестве. 

О.Я. Бияков рассматривал экономическое 
пространство как синергетическую систему и вы-
делял следующие его свойства: фрактальности, 
неоднородности, самоорганизации. Однако, с по-
зиции больших систем, к которым относится эко-
номическое пространство, целесообразно допол-
нительно выделять такие системные свойства, как: 
инерционность, динамичность, совместимость, 
многокритериальность выбора состояний, цело-
стность и др. [2, 4]. 

В концепте пространственной экономики 
процессы производства и воспроизводства не пол-
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ностью отражают первопричину, сущность имма-
нетного свойства той или иной большой системы. 
Так, в процессе взаимодействия биологических 
систем и неживых систем требуется адекватное 
понятие, отражающее построение структурного 
единства того или иного класса. 

В качестве устойчивого во времени и про-
странстве механизма создания единств одного и 
того же класса может выступать процесс реплика-
ции, который представляет собой последователь-
ность обновления, создания реновированных 
единств, обладающих системными свойствами ба-
зовой организационной структуры. Определяя пре-
дельную миссию маркетинга как обеспечение оп-
тимальной скорости согласования спроса и предло-
жения, то есть такой скорости, при которой сочета-
лись бы наиболее выгодные темпы появления идей, 
их воплощения в товар, его производства, распре-
деления и реализации при минимальных затратах 
на всех стадиях продвижения товара от производи-
теля до потребителя, следует ориентироваться на 
оценивание репликационных параметров.  

Репликационное свойство маркетинга взаимо-
действия, который рассматривает категорию ва-
лентности в маркетинговых процессах, создает ка-
ждой эволюционной модели развития вариатив-
ность, обусловленную неоднородностью реально 
существующего пространства. В этом контексте 
экономическое пространство можно характеризо-
вать как пространство состояний. Эта позиция со-
относится с методологическим подходом маркетин-
га взаимодействия – учитывать вероятностный ха-
рактер связей, иерархичность взаимодействия, воз-
можности самоорганизации субъектов рынка (Баги-
ев Г.Л.). При этом следует учитывать, что функции 
маркетинга едины по своему предназначению. А в 
рамках ориентации на потребителя – это наука о 
том, как вовлечь потребителя во взаимодействие, в 
процесс выявления и удовлетворения его потребно-
стей, а не искусство убеждения потребителя в при-
обретении произведенного или распределяемого 
кем-то товара. Потребитель в условиях пространст-
венной экономики и маркетинге пространственного 
взаимодействия является ключевым актером в вы-
явлении, производстве, распределении и использо-
вании уникальной ценности. 

В этой связи маркетинг пространственного 
взаимодействия – это процесс формирования, раз-
вития и оптимизации пространственной иерархии 
социально-экономических отношений между хо-
зяйствующими субъектами по поводу поиска, 
производства, распределения и потребления уни-
кальных ценностей с учетом факторов развития 
потребностей, рационального использования ре-
сурсов и социального развития. 

Такой трансерфинг создает пространственное 
представление рыночных отношений не просто на 
территории, регионе, стране, а в мировом, плане-
тарном пространстве, которое в отличие от терри-

тории как места обитания нацелено на взаимодей-
ствия систем, миров, реальность которых сущест-
вует независимо от нас.  

Переход к маркетингу пространственного 
взаимодействия требует модернизации сущест-
вующей маркетинговой информационной систе-
мы. Необходим переход к информационному мар-
кетинг-менеджменту, роль которого рассматрива-
ется в качестве репликатора взаимодействия мар-
кетинговой системы с информационным про-
странством бизнеса. Информационное простран-
ство при этом рассматривается как совокупность 
отношений и субъектов рынка при формировании 
и использовании информационных ресурсов. 

Маркетинговая информационная система, 
таким образом, выступает интерфейсом в системе 
пространственного взаимодействия бизнес субъ-
ектов. 

Учитывая, что пространственная экономика 
раскрывает недостаточность теории размещения и 
регионального понимания бизнес процессов, нами 
предлагается многомерная система отношений и 
процессов, т. е. тогда пространство экономики 
может рассматриваться как пространство вариан-
тов состояний. А принцип репликации в управле-
нии системой маркетинга указывает на необходи-
мость постоянной модернизации этой системы с 
целью адаптации к изменяющейся среде бизнеса и 
сохранения структурной определенности и эффек-
тивного развития. 

Разрабатывая интерфейсные информацион-
ные структуры, следует ориентироваться на сис-
темы распределенного искусственного интеллек-
та – мультиагентные системы (МАС), которые 
целесообразно интегрировать с технологией 
CRM. Существенным является, что МАС являет-
ся самоорганизующей, децентрализованной сис-
темой [12, 14]. 

Маркетинг пространственного взаимодейст-
вия, тем самым, выдвигает необходимость изучения 
показателей поведения маркетинга как большой 
системы, в частности, пространственная метрика 
таких показателей, как показывают исследования 
Шульги А.О. и Пинчук А.В. [10], должна включать: 

• измерения и характеристики временной ре-
плицируемости – времени создания новых отно-
шений; 

• измерения и характеристики пространст-
венной реплицируемости – способности товара 
(отношений) присутствовать одновременно в раз-
ных местах; 

• измерения и характеристики способности 
товара к сохранению структурной определенности. 

Таким образом, чтобы стать целостной, сис-
тема должна воспроизвести собственную сущ-
ность в качестве своего результата развития. В 
этом контексте экономические измерения, на не-
обходимость которых указывали Сыроежин Н.М. 
и Захарченко Н.Н., требуют в условиях маркетинга 
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пространственного взаимодействия дополнитель-
ного изучения процесса взаимодействия в части 
исследования взаимной причинности соотнося-
щихся друг с другом систем, существующих в 
пространстве и времени. То есть взаимодействие 
систем должно рассматриваться как процесс об-
ращения их причинных отношений [13]. 

Представление маркетингового пространства 
как совокупности взаимосвязанных и взаимодей-
ствующих отношений по поводу создания, распре-
деления и использования уникальных ценностей, 
т. е. как целостной системы, позволяет измерять и 
оценивать эффективность взаимодействия входя-
щих в это пространство маркетинговых актеров с 
единых концептуальных позиций. Измерение ре-
зультатов маркетинговой деятельности отдельных 
субъектов рынка в конечном итоге формирует 
возможность измерения траектории поведения 
маркетинговой системы. Это определяется ростом 
и сложностью маркетинговой системы и ее зави-
симостью от внутренних и внешних связей, фор-
мирующих маркетинговое пространство. 

Создание ценности, в процессе которой уча-
ствует маркетинг, тесно связано с рациональным 
поиском и использованием материальных ресур-
сов, энергии и информации. Чтобы управлять про-
цессом создания ценности, его нужно измерять. 
Измерение можно рассматривать как процесс 
взаимодействия измеряемой и измеряющей систем 
в определенный момент их состояния в потоке 
времени. Измерению подлежат все процессы, ко-
торые включены в поток создания добавочной 
стоимости. Это не только финансовые, но и логи-
стические, материальные, энергетические, инфор-
мационные, маркетинговые и другие потоки, кото-
рые представляют нервную систему коммерческой 
структуры. В этой структуре потоков маркетинго-
вые потоки выступают ключевыми, интегрирую-
щими, так как открывают возможность изучить 
причины и определить пути повышения эффек-
тивности деятельности на рынке.  

Потребность в измерении существует и воз-
никает при необходимости количественного опи-
сания различий между проявлениями одного и 
того же свойства или группы свойств [8]. Потреб-
ность в измерении необходима также в процессе 
управления, когда требуются достоверные и пол-
ные сведения о поведении объекта и субъекта 
управления. Отсутствие таких сведений снижает 
результативность поведения социально-
экономических процессов. Функция измерений, их 
гносеология и методология заключаются в перево-
де (трансформации, преобразовании) реальности 
(результата) взаимодействия систем на язык мира 
чисел, т.е. на язык точных количественных харак-
теристик. 

Анализ существующих теоретических и кон-
цептуальных положений позволяет утверждать, 
что для социально-экономических систем, к кото-

рым следует отнести систему маркетинга, главным 
является не столько выбор инструмента (метода) 
измерения, сколько конструирование инструмента 
(метода, концепции) измерения применительно к 
конкретной ситуации и процедуре принятия реше-
ния. Вот почему предмет теории экономических 
измерений касается в первую очередь методологии 
и методов экономических измерений. При этом 
метод измерения выступает в виде совокупности 
средств и процедур (алгоритмов) измерения. 

Концептуальным выводом относительно 
предмета социально-экономических исследований 
и измерений в процессе их проведения является 
то, что предмет измерения представляет собой 
отношения людей, даже если они скрыты в товаре 
и проявляются через отношения, коммуникации 
людей. При этом неаддитивность и разнородность 
свойств особо остро ставит проблему обобщения 
(свертки и агрегирования) данных (метрики) для 
представления ненаблюдаемых переменных. Это 
следует отнести и к измерению отношений, ком-
муникаций, адекватности и совместимости, кото-
рые необходимо обосновать. А для этого необхо-
димо упорядочить и усовершенствовать инстру-
ментарий измерения экономических величин. 

Важной является проблема конструирования 
измерителей, которая применительно к маркетин-
гу взаимодействия означает конструирование от-
ношений, которые возможно оценить числовой 
интерпретацией. Это существенно, так как появля-
ется возможность опосредовать познавательную и 
управленческую функции. 

Следует иметь ввиду, что экономические из-
мерения поведения и результатов деятельности 
маркетинговой системы имеют своей целью: 

– оценить результаты взаимодействия марке-
тинговой системы с другими системами рынка; 

– выявить и реализовать резервы повышения 
эффективности маркетинга, как источника потока 
наличности; 

– предложить мероприятия по рационализа-
ции использования ресурса маркетинга; 

– организовать контроллинг и аудит техноло-
гии осуществления маркетинга; 

– изыскать основные пути и инструменты 
эффективного развития маркетинговой системы. 

Существенным для объективной оценки явля-
ется вопрос о наборе важнейших показателей и их 
достаточности в процессе оценки результата (за-
трат) маркетинговой деятельности. Показатели 
должны отражать и быть связаны системой пока-
зателей эффективности деятельности фирмы, т. е. 
характеризовать обобщающие показатели эффек-
тивности, показатели эффективности живого тру-
да, использования основных фондов, оборотных и 
капитальных вложений, эффективности матери-
альных ресурсов, эффективности новой техники и 
материалов. Соответственно направления эконо-
мического эффекта следует связывать с улучшени-
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ем использования: трудовых ресурсов, материаль-
ных ресурсов, основных фондов, капитальных вло-
жений, с повышением качества системы управле-
ния, с эффектом в сфере эксплуатации и использо-
вания товара. 

Эффективное функционирование больших 
систем маркетинга требует создания многоуровне-
вой иерархии, разработки рациональных механиз-
мов построения и согласования управленческих 
решений. Управление большими системами мар-
кетинга обеспечивает определенные преимущест-
ва при реализации основных целей маркетинговой 
системы, но в то же время создает значительные 
трудности в организации процесса управления и 
согласования частных решений. В этом смысле 
возникает проблема построения рациональной 
иерархии большой маркетинговой системы, осно-
вываясь на разработке и исследовании сходимости 
математических моделей поведения маркетинго-
вых больших систем. Это потребует классифика-
ции решений по уровням иерархии и системам 
маркетинга, введения обобщающих метрик-
показателей, учета межсистемных и межотрасле-
вых вертикальных и горизонтальных связей. Осо-
бо необходимо обратить внимание, что управле-
ние маркетинговыми системами – это в первую 
очередь управление людьми, их коллективами, 
которые осуществляют процесс продвижения то-
варов и услуг потребителю. И здесь не следует 
забывать о возможности дублирования функций 
управления по горизонтали и по вертикали. Это 
особенно важно для модернизации существующих 
систем маркетинга, когда не следует разрабаты-
вать новую, идеальную иерархию управления, а на 
основе действующей провести работу по её со-
вершенствованию. 

Управление людьми нацелено на активизацию 
и использование их интеллекта, который характе-
ризует уровень их мыслительной способности, а в 
условиях интерактивных бизнес-коммуникаций 
активно дополняется искусственным интеллектом. 
Последний выступает как креативная составляю-
щая практики использования накопленных дости-
жений в области естественного языка, робототех-
ники, распознавательных систем, экспертных сис-
тем, интеллектуальных машин и др. 

В этой связи в маркетинговой деятельности, 
как одной из форм бизнеса целесообразно исполь-
зовать факторы успеха искусственного интеллекта 
[1, 3]: 

– возможность построения и оптимизации ал-
горитмов маркетинговых решений; 

– осуществление распознавания образов; 
– изучение естественных языков; 
– возможность решения сложных задач за ко-

роткое время и с меньшими затратами; 
– способность осуществлять имитацию при-

нятия решений и их оценку; 
 

– освобождение деятельности от рутинных 
работ в опасных средах; 

– повышение объективности принятия реше-
ний благодаря неподвластности, устремления чув-
ствительности, эмоций, страха и переутомления в 
труде; 

– аккумулирование информации в активной 
форме и мобильное её использование в маркетин-
говой деятельности. 

Таким образом, создаются благоприятные ус-
ловия для дизайна, разработки, производства, рас-
пределения и потребления товаров и услуг, вклю-
чая управление маркетинговой деятельностью, где 
требуется постоянный мониторинг согласования 
принимаемых решений с большим количеством 
субъектов маркетинговой системы. 

Согласование моделей поведения маркетин-
говых систем является одним из методов адапта-
ции этих систем к возможным возмущениям. Дру-
гим, не менее эффективным средством адаптации 
к изменениям условий функционирования и разви-
тия систем маркетинга, является экономическое 
маневрирование, т. е. процесс целенаправленного 
превентивного внедрения различных маркетинго-
вых мероприятий, активно изменяющих поведение 
системы при наличии возмущений [9]. Во времен-
ном аспекте экономическое маневрирование мо-
жет быть оперативным и текущим, а также страте-
гическим, долгосрочным. Уже на стадии разработ-
ки плана маркетинга, при выборе модели марке-
тинг-микс, интенсивности маркетинговой полити-
ки, при выборе технологий маркетинговых комму-
никаций осуществляется прогнозное ориентирова-
ние потребности в различных дополнительных 
ресурсах, которые могут повлиять на управляю-
щие переменные. Следует полагать, что экономи-
ческое маневрирование выступает процессом по-
лучения нового сбалансированного, упорядочен-
ного состояния маркетинговой системы при изме-
нившихся условиях. Экономическое маневрирова-
ние направлено на минимизацию затрат с учетом 
расходов на борьбу с возмущениями. 

Эффективность маркетинговой деятельности 
может характеризоваться перечнем (списком) ха-
рактеристик, показателей, оценок, которые показы-
вают степени достижения компанией маркетинго-
вых целей. Такие оценки получают в виде одно-
значных, устоявшихся измерений – метрики целе-
вых показателей. Так, метрика маркетинговой со-
вместимости может характеризоваться с помощью 
стандартизированных топ-менеджментом марке-
тинговых характеристик, показателей, критериев, 
отражающих возможность сравнения уровня марке-
тинговой деятельности бизнес-субъектов сети [2, 4]. 

Процесс обмена ценностями требует привле-
чения маркетинговых усилий, услуг на всех этапах 
его организации и осуществления в рамках отдель-
ного модуля или в совокупной цепи предпринима-
тельской деятельности. 
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Концептуальные положения, изложенные 
выше, могут быть использованы при разработке 
пространственной вербальной модели оценки эко-
номической эффективности маркетинговых меро-
приятий. 

Появляется возможность сравнения количест-
венных оценок использования потенциалов эко-
номического пространства разных регионов. Такой 
подход позволяет проводить анализ не от достиг-
нутого уровня, а на основе оценки «расстояния» 
до эталона и сводить оценку многих сторон хозяй-
ствования к измерению на одной шкале. 

Такой концепт открывает новые просторы для 
экономических измерений и оценки эффективно-
сти всякой системы, в том числе и маркетинговой. 
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CONCEPT DEFINITION FOR SPATIAL INTERACTION MARKETING 

G.L. Bagiev  
St. Petersburg State University of Economics, St. Petersburg, Russian Federation 

 
In the article the author considers conceptual framework of a new marketing paradigm definition in 

terms of spatial economics, the process of evolutional development of marketing concepts as well as the ne-
cessity of introduction informational marketing management in order to use informational resource more ef-
fectively are highlighted, characteristics of the replication process are given; and the problems of economic 
measuring of spatial metrics are defined, criteria of the efficiency of economic evaluation of decision making 
options in the marketing systems of spatial interaction are suggested. 

Keywords: marketing, big systems, concept, spatial economy, economic measuring, informational mar-
keting management, replication, metrics, criteria of the evaluation of marketing efficiency. 
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