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Аннотация

Цель статьи заключается в разработке категориально-понятийного аппарата предметной области «внешние потребители органи-
зации», отражающего ее базовые аспекты изучения, систему корневых категорий, понятий и терминов, наиболее полно и точно 
описывающего данный феномен, как фундамента будущей теории.

Методы. В части библиографического исследования применены элементы систематического обзора, в части разработки понятий-
ного аппарата предметной области в работе использован категориально-системный метод «Триадная сеть».

Результаты работы. В рамках исследования получены следующие результаты: 1) выявлены ключевые категории и понятия, исчер-
пывающе описывающие предметную область «внешние потребители организации» на уровне фундаментальных аспектов иссле-
дования для описания предметной области; 2) разработана модель категориально-понятийного аппарата предметной области, 
представляющая собой упорядоченную систему взаимосвязанных категорий и понятий. Представлены примеры выявления ново-
го знания об объекте посредством описания триад, комплексов и цепочек триад модели. Промежуточным результатом исследо-
вания является карта извлеченного из научной литературы терминологического аппарата внешних потребителей организации, 
позволяющая оценить содержание, полноту, разработанность и систематизацию теоретических аспектов предметной области на 
момент проведения исследования.

Выводы. Предложенная модель триадной сети интегрирует понятийный аппарат предметной области в систему объединенных 
логической последовательностью категорий и понятий о внешних потребителях организации, наиболее полно и точно описыва-
ющих данный феномен. Это позволяет сократить отставание теоретического осмысления феномена от активно развивающейся 
практики, создать фундамент для научно обоснованных методов управления отношениями с внешними потребителями, обеспе-
чить большую ясность научной дискуссии.

Ключевые слова: внешние потребители организации, понятийный аппарат, категории, понятия, скопинг, категориальный метод 
«Триадная сеть»
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Abstract

Purpose: to develop categorical and conceptual apparatus for the subject area "external consumers of the organization", refl ecting its 
basic study aspects, a system of concepts, most fully and accurately describing this phenomenon, as the foundation of a future theory.

Methods: in terms of bibliographic research, elements of a systematic review method were used; in terms of developing the conceptual 
apparatus, the categorical and systemic triad network method was used in the article.

Results: the research allowed obtaining the following results: 1) key categories and concepts that describe the subject area "external 
consumers of the organization" at the level of fundamental aspects of the study have been identifi ed; 2) a model of the categorical and 
conceptual apparatus of the subject area as an ordered system of interconnected concepts has been developed. Examples of identifying 
new knowledge about the object are presented through the description of triads, complexes, and chains of triads of the model. The 
intermediate result of the study is a map of the terminological apparatus of the organization's external consumers extracted from scientifi c 
literature which allowed evaluating the content, completeness, elaboration and systematization of the theoretical aspects of the subject 
area at the time of the research.

Conclusions and Relevance: the developed triad network model integrates the conceptual apparatus of the subject area into a system 
of categories and concepts about external consumers of the organization that are united by a logical sequence, which most fully and 
accurately describe this phenomenon. This allows us to reduce the gap between theoretical understanding of the phenomenon and 
actively developing practice, create a foundation for scientifi cally grounded methods of managing relationships with external consumers, 
and ensure greater clarity in scientifi c discussions.

Keywords: external customers of the organisation, conceptual apparatus, categories, concepts, scoping review method, categorical 
method of the triad network
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Введение

В условиях цифровизации экономики и растущего 

вклада сквозных технологий во все области дея-

тельности развитие маркетинговой теории и прак-

тики идет по пути цифровой трансформации. Это 

означает не столько активизацию цифровых мар-

кетинговых инструментов, сколько трансформа-

цию самого комплекса маркетинга в соответствии 

с новым типом цифрового потребления, характе-

ризуемого гибридизацией, гиперперсонализаци-

ей, уберизацией, распределенным и множествен-

ным удовлетворением потребностей.

Исходными в новой маркетинговой реальности 

формирования продуктовых и более широких с 

точки зрения позиционирования организации 

предложений, определяющих устойчивость и кон-

курентоспособность на рынке, являются отноше-

ния организации и внешних потребителей.

Новые бизнес-модели, в том числе экосистемы и 

платформы, строятся с опорой на управление от-

ношениями организации и внешних потребителей, 

что является фундаментом для инноваций, органи-

зационной трансформации и развития бренда ор-

ганизации. Управление ростом, трансформацией 

и устойчивостью организации требует в первую 

очередь совершенствования системы управления 

отношениями с внешними потребителями.

На сегодняшний день накоплена довольно обшир-

ная база исследований, в которых освещается ре-

шение практических задач отношенческого мар-
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кетинга. Разнообразие эмпирических подходов к 

формированию системы знаний об управлении от-

ношениями организации с внешними потребителя-

ми позволяет взглянуть на предметную отрасль с 

разных точек зрения, в то же время, препятствует 

выстраиванию единой теории и методологии, фун-

даментальным элементом которой является систе-

матизированный понятийный аппарат.

Анализ научной литературы показывает, что во-

прос систематизации понятий в единый термино-

логический аппарат с определением составных 

элементов, их взаимосвязей является не разрабо-

танным. Термины и понятия рассматриваются тео-

ретиками и практиками фрагментарно, часто в от-

рыве друг от друга, что препятствует осмыслению 

феномена управления отношениями организации 

с внешними потребителями. Разработка и систе-

матизация понятийного аппарата, обеспечиваю-

щего единство восприятия, анализа и применения 

знаний об исследуемой области, представляется 

актуальной также с учетом развития искусственных 

интеллектуальных систем и необходимости исклю-

чения ненужных синонимов из процесса анализа.

Цель настоящего исследования заключается в 

разработке категориально-понятийного аппара-

та предметной области объекта «внешние потре-

бители организации», как фундамента будущей 

теории, включающего базовые аспекты изучения, 

систему корневых категорий, понятий и терминов, 

наиболее полно и точно описывающих данный фе-

номен.

Достижение поставленной цели предполагает ре-

шение следующих задач:

1) выявить ключевые категории и понятия, исполь-

зуемые для описания предметной области в со-

временных научных источниках;

2) разработать модель категориально-понятий-

ного аппарата предметной области объекта 

исследования;

3) выявить новое знание об объекте посредством 

описания триад и цепочек категорий и понятий.

Гипотеза исследования заключается в предполо-

жении о том, что категориально-понятийный ап-

парат предметной области «внешние потребители 

организации» как единая система взаимосвязан-

ных категорий и понятий может быть получен, если 

разрабатывать его на базе фундаментальных 

аспектов природы самого феномена.

Настоящее исследование представляет собой 

самостоятельный фундаментальный этап более 

широкой исследовательской программы, направ-

ленной на разработку теории управления внеш-

ними потребителями организации. В исследовании 

решается специфическая научная задача – фор-

мирование категориально-понятийного аппарата 

предметной области, без которого дальнейшая 

разработка методологических моделей и приклад-

ных технологий представляется методологически 

затруднительной.

Обзор и анализ литературы

Для целей библиографического обзора были вы-

браны авторитетные, предлагающие максималь-

ный охват источников международная наукоме-

трическая база данных OpenAlex и российская 

научная электронная библиотека eLibrary. Об-

ласть поиска была ограничена публикациями по 

теме маркетинга отношений (Customer Relationship 

Management, CRM), в качестве источников рас-

сматривались статьи, опубликованные в журналах 

из перечня RSCI (eLibrary) и CWTS Core (OpenAlex), 

и доклады конференций, что позволило охватить 

как научные публикации, так и экспертные работы. 

Проведенный библиографический анализ по-

казал, что исследования понятийного аппарата 

предметной области «внешние потребители орга-

низации» не проводятся. Имеются работы по во-

просам CRM как стратегической системы [1–8], 

посвященные качеству обслуживания и удержания 

потребителей [1, 2, 4, 6, 9], доверию и привержен-

ности [2, 4, 5, 7, 9, 10].

Также освящаются вопросы электронного и со-

циального CRM, в том числе технологических воз-

можностей [6, 11, 12 и др.], аналитики данных [7, 

13, 14], электронного и социального CRM [2, 4, 

6, 7, 12, 15, 16], технологической эффективности 

CRM [2, 7, 12, 14].

В фокусе исследователей вопросы устойчивости 

и эффективности, в частности, социальной и эко-

логической ответственности [6, 17, 18], этики и до-

верия [5, 17, 19, 20], устойчивого управления от-

ношениями с потребителями (Sustainable Customer 

Relationship Management, SCRM) [6, 10, 20], ре-

зультативности CRM [1, 2, 6, 9, 11, 16, 18], ценно-

сти потребителей [3, 5, 18, 19].

Ценностное предложение и потребительский опыт 

изучаются в связи с вопросами клиентоцентрично-

сти и сервиса [1, 2, 4–6, 21, 22], восприятия брен-

да как эмоционального актива [17, 22, 23], потре-

бительского вдохновения [22, 23], геймификации и 

вовлечения потребителей [8, 15, 21, 24].

Исследования также посвящены вопросам сете-

вых взаимодействий, экосистем и программ лояль-

ности, в том числе организационным механизмам 

кооперации и партнерства [25, 26], сетевых и 

платформенных моделей [26, 27], программ ло-

яльности и прикладных инструментов стимулиро-

вания потребителей [17, 27 и др.].
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При этом проблема систематизации и/или раз-

работки понятийного аппарата «внешние потре-

бители организации» пока не попадает в фокус 

исследовательских программ ни в России, ни за 

рубежом. В теоретических и экспертных работах 

используется массив имен объектов и явлений, но 

целостный категориально-понятийный аппарат 

как система взаимосвязанных категорий, понятий 

и терминов отсутствует.

Материалы и методы

Для выявления ключевых категорий и понятий, ис-

пользуемых в современных научной литературе и 

литературе экспертного знания, оценки полноты 

и системности существующего понятийного ап-

парата используются элементы систематического 

обзора (scoping systematic review method), адапти-

рованного к социальным наукам.

Обработка данных в систематическом обзоре 

предполагает анализ, синтез и интерпретацию 

данных на этапе, следующем после отбора и оцен-

ки исследований, а также представление резуль-

татов в той или иной форме (табличной, сетевой, 

диаграммной) таким образом, чтобы можно было 

сделать четкие выводы о том, что уже известно, а 

что остается неизвестным.

В качестве методов обработки данных использо-

ваны обобщение и кластеризация. Переменными 

для кластеризации являются ключевые слова пу-

бликаций. Кластерный анализ позволил связать 

ключевые слова по смыслу через эмпирическую 

совместную встречаемость в кластеры, отража-

ющие различные аспекты предметной области, 

на основе метода VOS (visualization of similarities) 

программы научного картирования VOSviewer. 

Для анализа данных привлечен исследовательский 

подход, согласно которому средствами понятий-

ного аппарата выступают категории, понятия и 

термины.

На следующем этапе исследования, для разра-

ботки категориально-понятийного аппарата, ис-

пользован категориальный метод «Триадная сеть», 

предложенный И.А. Мавриной, В.И. Разумовым и 

др. 1, позволяющий работать с категориями на вы-

соком уровне абстрагирования, изучать природу 

объектов и явлений, выявляя в них фундаменталь-

ное, сущностное.

Метод «Триадная сеть» базируется на идее триа-

дичности, которая полагает, что три – это мини-

мальное необходимое и достаточное число связей 

между категориями, которое позволяет отобра-

зить сущностные отличия и природу объекта ис-

следования, аспекты в отношениях категорий.

В соответствии с данным методическим подходом, 

триадой считается первое устойчивое положение 

объекта, образуемое необходимым и достаточ-

ным числом составляющих его существенных атри-

бутов. Иными словами, триада – система трех ка-

тегорий, позволяющая гносеологически емкостно 

описать объект или явление. Система объединен-

ных логической последовательностью осмыслен-

ных связей образует единую триадную сеть. Схема 

метода представлена на рис. 1.

 1 Маврина И.А., Разумов В.И. Эволюция предмета, цели и задач социальной работы // Социальная педагогика и социальная работа 

в Сибири. 2000. № 1. С. 29–38; Боуш Г.Д., Разумов В.И. Методология научного исследования (в кандидатских и докторских диссер-

тациях). Москва: Инфра-М, 2020. 227 с. EDN: https://elibrary.ru/tdmmpv. https://doi.org/10.12737/991914

Источник: Боуш Г.Д., Разумов В.И. Методология науч-
ного исследования (в кандидатских и докторских дис-
сертациях). Москва: Инфра-М, 2020. 227 с. EDN: https://
elibrary.ru/tdmmpv. https://doi.org/10.12737/991914

Рис. 1. Схема метода «Триадная сеть»

Source: Boush G.D., Razumov V.I. Methodology of a 
scientifi c research (in PhD and doctoral dissertations). 
Moscow: Infra-M, 2020. 227 p. EDN: https://elibrary.ru/
tdmmpv. https://doi.org/10.12737/991914 (In Russ.)

Fig. 1. Scheme of the triad network method

Условиями применимости метода «Триадная сеть» 

являются возможности: 

• выделения набора категорий и понятий, описы-

вающих объект исследования и связанных смыс-

ловыми отношениями, 

• формирования из категорий и понятий триад, 

которые могут быть объединены в сетевую мо-

дель.

Метод «Триадная сеть» позволяет не только раз-

работать полноценную систему категорий и поня-

тий, но и наглядно представить ее. В свою очередь, 

модель категориально-понятийного аппарата, 

полученная на базе метода, служит основной для 

суждений и умозаключений об объекте исследо-

ИННОВАЦИИМИР (Модернизация. Инновации. Развитие). 2026. Т. 17. № 2. С. 287–304
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вания по выбранной теме, в ре-

зультате чего могут быть выявлены 

упорядоченные теоретические ба-

зовые аспекты исследования объ-

екта или явления.

В соответствии с алгоритмом и ло-

гикой применения метода следует:

1) выбрать базовую категорию, 

именующую объект исследова-

ния;

2) отобрать и сформировать на-

бор категорий и понятий, опи-

сывающих аспекты исследова-

ния объекта;

3) распределить категории и по-

нятия по вершинам триадной 

сети с учетом осмысленных 

связей между соседними кате-

гориями.

Разработанная модель катего-

риально-понятийного аппарата 

позволяет выбирать траекторию 

обхода триад категорий и поня-

тий, осмыслить и описать части 

триадной сети, что в результате 

дает возможность выявить новое 

знание об исследуемом объекте.

Результаты исследования

Выявление ключевых категорий и 

понятий, используемых для описа-

ния предметной области «внеш-

ние потребители организации» 

Из текстов статей и аннотаций, 

отобранных в процессе библи-

ографического обзора мате-

риалов, были извлечены имена 

объектов и явлений, которые рас-

пределены по 5-ти тематическим 

кластерам и собраны в карту со 

ссылками на источники (табл. 1).

Для оценки качества и полноты по-

лученных данных необходимо при-

влечь исследовательский подход, 

согласно которому средствами 

понятийного аппарата, в зависи-

мости от уровня абстрагирования, 

выступают категории, понятия и 

термины.

Категории выступают как высший 

род имен объектов и явлений и 

носители исходного широкого 

смысла. Производными от кате-

горий являются понятия, имену-
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ющие разновидности объектов или явлений в 

более узком смысле. Термины производятся от 

понятий и имеют еще более узкий, однозначно 

трактуемый смысл.

Перечень теоретических категорий и понятий 

предметной области, именующих различные 

аспекты объекта, определяется исследователь-

ским фокусом (табл. 2).

Таблица 2

Теоретические аспекты исследования объекта
Table 2

Theoretical aspects of the object research

Аспект Содержание

Природа Определение, существенные, отличительные признаки

Состав Компонентно-элементная комплектация

Структура Внутреннее строение и устройство элементов

Функции Цель существования, выполняемые функции 

Виды (типология) Видовое разнообразие, критерии дифференциации

Факторы Средовое влияние на формирование и существование

Ресурсы Потребляемые ресурсы качественно и количественно

Процессы Процессы преобразования ресурсов внутри объекта

Функционирование Способы функционирования (существования)

Эффекты Положительные и отрицательные результаты

Коммуникация Взаимодействие с другими объектами

Зависимости Причинно-следственные связи и противоречия

Эволюция Происхождение и направление развития

Источник: Боуш Г.Д., Разумов В.И. Методология научного исследования 
(в кандидатских и докторских диссертациях). Москва: Инфра-М, 2020. 
227 с. EDN: https://elibrary.ru/tdmmpv. https://doi.org/10.12737/991914

Source: Boush G.D., Razumov V.I. Methodology of a scientifi c research (in 
PhD and doctoral dissertations). Moscow: Infra-M, 2020. 227 p. EDN: https://
elibrary.ru/tdmmpv. https://doi.org/10.12737/991914 (In Russ.)

Анализ терминологической карты (см. табл. 1) и 

содержания теоретических аспектов объекта ис-

следования (см. табл. 2) позволяет конкретизиро-

вать концептуальные лакуны существующих иссле-

дований.

Кластер «Стратегия и долгосрочные отношения» 

формируется вокруг исследований феноменов 

удержания, доверия, приверженности и доброт-

ности клиента. Авторы сфокусированы на целесо-

образных в долгосрочной перспективе качествах 

клиентов, не рассматривая внешних потребителей 

как целостную систему с собственной целью суще-

ствования и реализуемыми в процессе потребле-

ния функциями в том или ином направлении раз-

вития, вне связи с другими объектами экосистемы 

организации.

Кластер «Цифровизация и технологическая инте-

грация» объединяет исследования таких инстру-

ментов как электронные CRM, платформы, он-

лайн процессы. Вне исследовательского фокуса 

оказывается систематизация факторов средового 

(физического, виртуального, гибридного и др.) вли-

яния на формирование и существование внешних 

потребителей.

Кластер «Устойчивость и эффективность» связывает 

исследования результатов отношений с внешними 

потребителями, в том числе удовлетворенность кли-

ентов, лояльность клиентов. В то же 

время, отсутствует рассмотрение 

типологии внешних потребителей в 

зависимости от потребляемых ре-

сурсов и/или положительных и отри-

цательных эффектов как критериев 

дифференциации. 

Кластер «Ценностное предло-

жение и потребительский опыт» 

складывается из исследований 

внутренних процессов внешних 

потребителей. При этом не иссле-

дуются природа внешних потреби-

телей, структура их потребностей 

и процессы потребления, позволя-

ющие формировать тот или иной 

потребительский опыт, как резуль-

тат внутренней мотивации, и цен-

ностное предложение как внешнее 

стимулирование, направленное на 

активизацию мотивации.

Кластер «Сетевые взаимодействия и 

программы лояльности» образован 

из исследований, сфокусированных 

на прикладных моделях и технологи-

ях (реферальные системы, програм-

мы лояльности). Однако здесь не 

исследуются состав вовлеченных во 

взаимодействие групп, причинно-следственные свя-

зи и внутренние противоречия отношений, способы 

совместного функционирования.

Анализ тематических кластеров показывает, что, 

при высокой степени разработанности приклад-

ных аспектов (лояльность, удержание, цифровые 

инструменты, платформы), в существующих иссле-

дованиях практически отсутствует системное ос-

мысление внешних потребителей как социально-

экономической системы. В частности, отсутствуют:

1) относительно упорядоченное категориально-

понятийное поле, в котором категории и поня-

тия связаны между собой связями 1-го (ближне-

го), 2-го и далее уровней;

2) выделение микро- (отдельные категории и по-

нятия), макро- (группы категорий и понятий), 

мезо- (комплексы категорий и понятий), мега- 

(понятийная сеть в целом) уровней знаний об 

объекте;

ИННОВАЦИИМИР (Модернизация. Инновации. Развитие). 2026. Т. 17. № 2. С. 287–304
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3) описание взаимосвязей между понятиями и 

категориями на различных уровнях знания как 

алгоритм создания исследовательских про-

грамм и управленческих технологий с целевым 

эффектом.

Эти аспекты не представлены в существующих 

CRM и ориентированных на потребителей подхо-

дах и образуют концептуальные лакуны предмет-

ной области, восполняемые в рамках настоящего 

исследования.

Несмотря на обширный массив общеприменяе-

мых слов и словосочетаний, анализ источников 

показывает практически полное отсутствие еди-

ной системы категорий и понятий в предметной 

области о внешних потребителях; эмпирические 

работы построены исключительно с применением 

узкоспециальных терминов.

Разработка категориально-понятийного 
аппарата предметной области

На первом этапе разработки категориально-по-

нятийного аппарата методом «Триадная сеть» не-

обходимо выбрать базовую категорию предмет-

ной области. В настоящем исследовании базовая 

категория именует объект исследования – внеш-

ние потребители (покупатели, клиенты) организа-

ции как социально-экономическая система (далее 

– «внешние потребители организации»).

На втором этапе применения метода необходимо 

отобрать категории и понятия, описывающие объ-

ект и его различные сущностные аспекты. В табл. 3 

приведены категории и понятия, требующиеся для 

описания исследования. Содержательно они соот-

ветствуют ранее приведенным в табл. 2 теорети-

ческим аспектам изучения объекта. 

Таблица 3

Категориально-понятийный аппарат внешних потребителей организации
Table 3

The categorical and conceptual apparatus of the organization’s external consumers

Объект Категории и понятия предметной области

Внешние 

потребители 

организации

Отличительные особенности, универсальные свойства, видовое разнообразие, критерии выде-

ления видов и сегментации, условия, среда и средства возникновения (формирования), причины, 

цели и процесс возникновения, природа, состав, элементы, компоненты, характеристики, структу-

ра, портрет, функции, среда существования, функционирование, развитие, факторы, цели, ресур-

сы и направления развития, изогресс, прогресс, регресс, связи, отношения между внешними по-

требителями, внутренние противоречия, система внешних потребителей, саморегуляция и др.

Составлено автором

Compiled by the author

Прежде всего предложенный комплекс содержит 

категории и понятия, именующие аспекты внешних 

потребителей организации, отвечающие на во-

просы исследования их природы: 

• что такое внешние потребители организации 

как социально-экономическая система;

• какие они и чем отличаются от внутренних по-

требителей и внешних стейкхолдеров. 

Они отражают природу объекта и такие его аспек-

ты как состав, структура, видовое разнообразие 

внешних потребителей организации, их портрет, 

и помогают исследователю ответить на вопросы: 

• каковы составные части феномена «внешних по-

требителей организации»; 

• каково его устройство как социально экономи-

ческой системы; 

• в каких формах и видах он существуют.

Следующая группа категорий именует явления, свя-

занные с эволюцией, функционированием, внутрен-

ними процессами и противоречиями объекта. Они 

помогают исследователю ответить на вопросы: 

• почему и как возникает феномен внешних по-

требителей организации, в каких направлениях 

он развивается; 

• какая цель его существования и выполняемые 

функции в среде; 

• каковы его внутренние процессы преобразова-

ния ресурсов.

Категории, именующие зависимости, коммуни-

кации, производимые внешними потребителями 

организации эффекты, помогают исследователю 

ответить на вопросы:

• какие зависимости наблюдаются в феномене 

«внешние потребители организации»; 

• с кем и как взаимодействуют сам феномен и его 

составные части; 

• каковы положительные и отрицательные эффек-

ты от их функционирования.

На третьем этапе применения метода необходимо 

распределить категории и понятия по узлам триад-

ной сети. Центром триадной сети является базо-

вая категория, которая именует объект исследова-
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ния. Прочие категории и понятия распределяются 

по узлам сети так, что оказываются связанными 

между собой осмысленными связями ближнего и 

дальних уровней. 

На рис. 2 представлена разработанная модель 

триадной сети для предметной области объекта 

исследования «внешние потребители организа-

ции» (метод не требует симметрично правильной 

формы графической модели, в настоящем иссле-

довании форма ограничена автором).

В центре сети выделена базовая категория – 

«внешние потребители организации». Катего-

рии, именующие аспекты объекта, выстроены в 

сеть в логической последовательности слева на-

право и сверху вниз, начиная с аспектов приро-

ды объекта, структуры и компонентов, видового 

разнообразия, через формирование, функцио-

нирование, процессы и взаимоотношения к эво-

люции, направлениям развития, противоречиям 

и саморегулированию. Все категории связаны 

друг с другом смысловыми отношениями близко-

го и дальнего уровней.

Разработанная модель категориально-понятий-

ного аппарата предметной области «внешние 

потребители организации» является открытой си-

стемой. Она может дополняться и расширяться за 

счет новых взаимосвязанных категорий и понятий, 

описывающих данную предметную область, а так-

же трансформироваться из двумерной в трехмер-

ную в последующих исследованиях.

Выявление нового знания об объекте посредством 
описания триад и цепочек категорий и понятий

Модель позволяет проводить исследования по 

следующим направлениям:

• выделять триады категорий, изучать во взаимос-

вязи аспекты объекта, ими именуемые;

• выделять более крупные комплексы категорий, 

изучать во взаимосвязи аспекты объекта, ими 

именуемые;

Составлено автором с помощью метода «Триадная сеть»

Рис. 2. Триадная сеть понятийного аппарата предметной области объекта 

«внешние потребители организации»

Compiled by the author with the triad network method

Fig. 2. Triad network of the conceptual apparatus of the subject area 

"external consumers of the organization"
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• выделять траектории обхода категорий, изучать 

взаимосвязи и отношения аспектов объекта, ими 

именуемых.

Покажем на примере изучение триад категорий 

и понятий предметной области триадной сети

(рис. 3, выделено зеленым).

Составлено автором с помощью метода «Триадная сеть»

Рис. 3. Триады понятий предметной области триадной сети

Compiled by the author with the triad network method

Fig. 3. Triads of categories of the triad network subject area

Триада понятий: «Внутренние отношения» – «Вну-

тренние связи» – «Компоненты». Описание связи: 

внутреннее единство и интеграция компонентов 

внешних потребителей организации обеспечива-

ется за счет связей и отношений внутри внешних 

потребителей. 

С практической точки зрения связь отражает подход 

к управлению внешними потребителями организа-

ции с учетом отношений компонентов (групп внеш-

них потребителей, таких как потенциальные, пер-

вичные, повторные, постоянные и др.) друг с другом, 

определяющих структуру и устойчивость, поведение 

и реакции на решения всех внешних потребителей. 

Конкретными инструментами управления в данном 

случае являются системы отношений с внешними по-

требителями организации на основе программ ло-

яльности, виртуальные утилиты, клиентские сообще-

ства, многосторонние платформы и экосистемы.

Иными словами, интегрированное управление 

внешними потребителями организации требует 

рассмотрения групп как взаимосвязанных и за-

пускающих цепные реакции на управленческое 

воздействие в отношении одной или нескольких 

групп, имея в виду, что решение одной группы 

может ускорять, блокировать или трансформиро-

вать решения другой. Прежде чем принимать со-

ответствующее решение, необходимо установить 

характер отношений и уровень самоорганизации 

групп внешних потребителей.

Рассмотрим прикладное использование связи в 

триаде на примере разработки программы лояль-

ности в ритейле. В традиционном подходе про-

грамма строится вокруг стимулирования повтор-

ных покупок отдельных клиентов. Использование 

триады «Внутренние отношения» – «Внутренние 

связи» – «Компоненты» позволяет изменить поста-

новку задачи: объектом управления становятся не 

отдельные клиенты, а система взаимосвязанных 

групп внешних потребителей (потенциальные, пер-

вичные, повторные, постоянные).
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В этом случае проектирование программы лояль-

ности включает: 

• выявление существующих связей между группа-

ми потребителей (например, переходы между 

группами); 

• формирование целевых отношений между ними 

(например, стимулирование перехода из пер-

вичных в повторные); 

• управление структурой системы потребите-

лей через инструменты (персонализированные 

предложения, реферальные механики, клубные 

форматы). 

Таким образом, программа лояльности транс-

формируется из инструмента стимулирования в 

инструмент управления структурой и эволюцией 

системы внешних потребителей.

Триада понятий: «Внутренние отношения» – «Вну-

тренние связи» – «Изогресс». Описание связи: 

сохранение связей и отношений внутри внешних 

потребителей на текущем уровне развития харак-

теризует изогресс.

На практике связь означает, что сохранение от-

ношений внутри внешних потребителей на теку-

щем уровне развития характеризует изогресс, 

при котором ожидания и поведение потреби-

телей предсказуемы, предпочтения изменяются 

медленно, структура потребительских сегментов 

неизменна.

С управленческой точки зрения изогресс требу-

ет мониторинга изменений, поскольку слабость 

сигналов может быть обусловлена снижением 

спроса, неприятием инноваций, изменением кон-

курентного ландшафта и другими потенциальны-

ми рисками перехода к регрессу. В то же время, 

управленческие резервы позволяют профилак-

тировать регрессивные изменения, принимать 

решения по усложнению системы внешних потре-

бителей (например, путем введения в программу 

лояльности или платформу новой группы потреби-

телей, усложнения экосистемы) для форсирован-

ного развития в направлении прогресса.

В зависимости от программы исследования триа-

ды категорий и понятий образуют комплексы ка-

тегорий и понятий. Покажем на примере два ком-

плекса категорий и понятий, именующих аспекты 

формирования и развития внешних потребителей 

организации (рис. 4, выделено зеленым).

Составлено автором с помощью метода «Триадная сеть»

Рис. 4. Комплексы понятий предметной области триадной сети

Compiled by the author with the triad network method

Fig. 4. Complexes of concepts of the triad network subject area
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Комплекс понятий о развитии внешних потребителей 

включает триады, состоящие из понятий: «Развитие 

(эволюция)», «Цели развития», «Факторы развития», 

«Направление (ветви) развития», «Изогресс», «Ре-

сурсы развития внешних», «Прогресс», «Регресс».

С практической точки зрения комплекс триад по-

зволяет сформировать проектный подход к анализу 

и управлению внешними потребителями, понима-

емый как структурированная последовательность 

этапов (диагностика текущего состояния внешних 

потребителей, выявление факторов и ресурсов, 

сценариев развития, выбор управленческих воз-

действий, мониторинг изменений и корректировка 

стратегий), реализуемая в формате аналитиче-

ского или управленческого проекта с заданными 

целями, ресурсами и ожидаемыми результатами. 

Например, в рамках CRM-трансформации компа-

нии проект может включать диагностику текущей 

структуры потребителей, выявление факторов их 

изменения, разработку сценариев развития кли-

ентской базы и внедрение инструментов управле-

ния переходами между группами клиентов.

Комплекс понятий о формировании внешних по-

требителей организации включает триады, состо-

ящие из понятий: «Среда формирования», «Сред-

ства формирования», «Условия формирования», 

«Цели формирования», «Причины формирова-

ния», «Возникновение (формирование)», «Процесс 

формирования».

На практике комплекс показывает, что внешние 

потребители формируются под влиянием условий 

среды хозяйствования организации и инструментов, 

используемых организацией. Комплекс позволяет 

определить, какие управленческие воздействия соз-

дают, видоизменяют или укрепляют конкретные груп-

пы внешних потребителей. Это дает организации 

возможность целенаправленно управлять форми-

рованием внешних потребителей и прогнозировать 

появление новых сегментов, в том числе за счет при-

влечения продуктового подхода. 

Выбрав траекторию обхода триад категорий, мож-

но описать части триадной сети, начиная от центра, 

устанавливая связи между категориями траектории. 

В результате получается сетевая конструкция – ком-

плекс категорий, в которой можно изучить связи 

между ближними и дальними по смыслу категориями 

и понятиями предметной области (рис. 5).

Составлено автором с помощью метода «Триадная сеть»

Рис. 5. Траектории описания предметной области триадной сети

Compiled by the author with the triad network method

Fig. 5. Trajectories of describing the triad network subject area
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Покажем для примера две траектории обхода 

категорий с описанием ближних и дальних связей 

между категориями и осмыслением связей между 

именуемыми ими аспектами следующим образом.

Первая траектория обхода категорий (см. рис. 

5, выделено красным), «Внешние потребители 

организации» → «Портреты», позволяет уста-

новить связь дальнего уровня между указан-

ными категориями посредством осмысления 

промежуточных связей ближнего уровня между 

именуемыми категориями аспектами потриадно 

(рис. 6).

Составлено автором с помощью метода «Триадная сеть»

Рис. 6. Траектория «Внешние потребители организации» → «Портреты» описания 

предметной области триадной сети 

Compiled by the author with the triad network method

Fig. 6. Trajectory "External consumers of the organization" → "Portraits" describing 

the triad network subject area

Триада понятий : связь «Внешние потребители ор-

ганизации» – «Возникновение (формирование)» – 

«Природа». Описание связи: внешние потребите-

ли организации являются результатом процесса их 

возникновения (формирования) во внешней среде 

организации.

Триада понятий : связь «Возникновение (формиро-

вание)» – «Природа» – «Условия формирования». 

Описание связи: процесс возникновения (форми-

рования) и сформированная природа внешних по-

требителей, в свою очередь, обусловлены услови-

ями возникновения. 

Триада понятий : связь «Природа» – «Условия фор-

мирования» – «Отличительные особенности». 

Описание связи: условия возникновения опреде-

ляют природу внешних потребителей организа-

ций, которая характеризуется определенными от-

личительными особенностями. 

Триада понятий : связь «Условия формирования» – 

«Отличительные особенности» – «Универсальные 

свойства». Описание связи: отличительные осо-

бенности позволяют обособить внешних потреби-

телей организации от других видов потребителей 

организации, которым присущи универсальные 

свойства, обусловленные природой потребления.

Триада понятий: «Отличительные особенности» 

– «Универсальные свойства» – «Портреты». Опи-

сание связи: совокупность универсальных обще-
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потребительских свойств и отличительных особен-

ностей образует портрет внешних потребителей 

организации.

С практической точки зрения траектория обхода 

триад – это алгоритм построения портретов внеш-

них потребителей, основанный на условиях возник-

новения, природе, отличительных особенностях, 

универсальных свойст вах. Траектория предлагает 

план глубокого изучения аудитории, способствует 

точной сегментации рынка, прогнозированию по-

ведения потребителей, целенаправленному фор-

мированию условий возникновения потребителей 

с требуемыми свойствами, а также разработке 

продуктовой, маркетинговой и коммуникационной 

политик на фундаментальной основе.

Например, в банковском секторе сегментация мо-

жет строиться не только на базе поведенческих ха-

рактеристик, но и на базе условий формирования 

потребителей (цифровая среда, уровень финансо-

вой грамотности, жизненные события), что позво-

ляет прогнозировать появление новых сегментов, 

разрабатывать продукты под формирующиеся 

группы, управлять условиями возникновения по-

требителей с заданными характеристиками.

Вторая траектория обхода категорий (см. рис. 5, 

выделено синим), «Внешние потребители органи-

зации» → «Изогресс», позволяет установить связь 

дальнего уровня между указанными категориями 

посредством осмысления промежуточных связей 

ближнего уровня между именуемыми категориями 

аспектами подобным образом (рис. 7).

Составлено автором с помощью метода «Триадная сеть»

Рис. 7. Траектория «Внешние потребители организации» → «Изогресс» описания 

предметной области триадной сети 

Compiled by the author with the triad network method

Fig. 7. Trajectory "External consumers of the organization" → "Isogress" describing 

the triad network subject area

Триада понятий «Внешние потребители органи-

зации» – «Существование (функционирование)» 

– «Развитие (эволюция)». Описание связи: в про-

цессе своего существования (функционирования) 

внешние потребители организации претерпевают 

некоторое развитие (эволюцию).

Триада понятий «Существование (функциониро-

вание)» – «Развитие (эволюция)» – «Направление 
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(ветви) развития». Описание связи: развитие (эво-

люция) внешних потребителей организации может 

идти в том или ином направлении (ветви развития). 

Триада понятий: связь «Развитие (эволюция)» – 

«Направление (ветви) развития» – «Прогресс». 

Описание связи: эволюция внешних потребителей 

организации может идти в том числе с переходом 

на более высокий уровень развития, в направле-

нии прогресса.

Триада понятий : связь «Направление (ветви) раз-

вития» – «Прогресс» – «Регресс». Описание связи: 

в случае отсутствия прогресса развитие внешних 

потребителей может идти с переходом на более 

низкий уровень развития эволюции, в направлении 

регресса.

Триада понятий : связь «Прогресс» – «Регресс» – 

«Изогресс». Описание связи: в отсутствии прогресса 

или регресса развитие внешних потребителей орга-

низации может идти в направлении изогресса.

Траектория предлагает практическую модель управ-

ления жизненным циклом внешних потребителей, 

позволяет понимать, как развивается аудитория, ви-

деть направления эволюции и прогнозировать иссле-

дования и стратегии: определять, когда потребитель 

прогрессирует, и формировать предложения для по-

вторных потребителей, фиксировать регресс и кор-

ректировать маркетинговые действия, выявлять изо-

гресс и стимулировать качественный рост внешних 

потребителей, в конечном итоге формируя систему 

управления внешними потребителями.

Подобным же образом можно описать другие ча-

сти триадной сети, выявив различные аспекты и 

смысловые связи ближних и дальних уровней меж-

ду предложенными категориями и понятиями пред-

метной области объекта исследования, сравнив 

разные траектории обхода вершин триадной сети.

Выводы

Результаты исследования подтвердили выдвинутую 

гипотезу о том, что категориально-понятийный ап-

парат предметной области «внешние потребите-

ли организации» может быть сформирован как 

целостная система взаимосвязанных категорий и 

понятий, если разрабатывать его на базе фунда-

ментальных аспектов природы самого феномена.

Теоретическое значение исследования заклю-

чается в формировании понятийного аппарата 

предметной области «внешние потребители орга-

низации», обеспечивающего целостность и систе-

матизацию ключевых теоретических представле-

ний о данном феномене и создающих фундамент 

для будущей научной теории, ориентированной 

на изучение теоретических, методологических, ме-

тодических аспектов управления формированием 

и развитием отношений с внешними потребителя-

ми организации.

Предложенная модель также способствует разра-

ботке понятийного аппарата, введению в научный 

оборот категорий и понятий, позволяющих сокра-

тить необоснованный рост числа синонимов и не-

адекватно используемых слов и словосочетаний, 

обеспечивая большую ясность научной дискуссии 

в условиях развития искусственных интеллектуаль-

ных систем и больших языковых моделей.

Новизна полученных результатов состоит в прира-

щении научного знания об объекте исследования 

в сравнении с представленными в анализе источ-

ников ближайшими аналогами.

1. Описан и системно обоснован категориаль-

но-понятийный аппарат предметной области 

«внешние потребители организации», включа-

ющий выделенные автором фундаментальный 

набор ключевых категорий и понятий, что по-

зволяет восполнить выявленную в литературе 

фрагментарность теоретических представле-

ний об объекте исследования.

2. Предложена и обоснована модель категори-

ально-понятийной сети предметной области, 

разработанная на основе метода «Триадная 

сеть», что обеспечивает новый теоретико-ме-

тодологический подход к систематизации зна-

ний о внешних потребителях организации.

3. Получены новые теоретические результаты в 

виде выявленных триад, комплексов и цепочек 

триад, раскрывающих внутренние логические 

связи в объекте внешних потребителей органи-

зации и демонстрирующих новый уровень аб-

стракции при анализе данного феномена.

4. Сформирована карта терминологического ап-

парата внешних потребителей организации, 

позволяющая оценить степень разработанно-

сти теоретических оснований и наметить план 

исследований предметной области. В отличие 

от существующих исследований, сфокусиро-

ванных на фрагментированных прикладных 

CRM-конструктах, предложенная карта пред-

лагает относительно упорядоченную систему 

категорий и понятий с установленными и опи-

санными связями и уровнями, охватывающими 

всю полноту теоретических аспектов фунда-

ментального исследования объекта.

Области применимости результатов:

1) введение в научный оборот новых категорий 

и понятий для описания предметной области 

«внешние потребители организации»;

2) разработка дефиниций новых категорий пред-

метной области;
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3) возможность формирования исследователь-

ской программы по итогам осмысления полу-

ченной категориально-понятийной сети;

4) исследование таких сущностных аспектов пред-

метной области как природа и свойства, форми-

рование и развитие, организация и управление 

процессом, технология, инструментарий и проч.;

5) возможность выявления и сравнения разных 

траекторий обхода вершин и триад в сети, по-

зволяющая сформировать проектный подход к 

решению управленческих задач.

Практическая значимость исследования заключа-

ется в том, что разработанный категориально-по-

нятийный аппарат и модель триадной сети обеспе-

чивают теоретически обоснованную основу для 

формирования и совершенствования управленче-

ских подходов к работе с внешними потребителя-

ми организации. Представленная систематизация 

категорий и понятий позволяет:

1) повысить точность и согласованность управ-

ленческих решений за счет более ясного пони-

мания структуры и логики взаимосвязей между 

различными группами внешних потребителей;

2) упорядочить и унифицировать терминологию, 

применяемую в практике управления маркетин-

гом, взаимодействием с потребителями и разви-

тием отношений с внешней средой организации;

3) обеспечить аналитическую базу для разработ-

ки моделей сегментации целевой аудитории, 

карт потребительских отношений и инструмен-

тов взаимодействия с внешними потребителя-

ми, в том числе программ лояльности, опираю-

щихся на системное описание категории;

4) поддержать формирование новых управлен-

ческих методик и технологий, основанных на 

выявленных триадах, комплексах и цепочках 

триад, что способствует более точному выяв-

лению проблем и факторов, влияющих на по-

требительское поведение во внешней среде 

организации;

5) повысить обоснованность прикладных иссле-

дований и проектов, связанных с развитием 

клиентской политики, сервисных стратегий, 

формированием экосистем и многосторонних 

платформ;

6) использовать триады, комплексы и траектории 

обхода категориальной сети в качестве инстру-

мента прикладной аналитики, что позволяет 

перейти от тактического управления реше-

ниями отдельных клиентов к стратегическому 

управлению системой потребительских групп, 

изменяя подход к разработке программ лояль-

ности и CRM-стратегий.

Таким образом, результаты исследования создают 

методологическую базу, которая может быть исполь-

зована при разработке и улучшении практических 

инструментов управления отношениями с внешними 

потребителями и в прикладной аналитике, поддер-

живающей решение управленческих задач.
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