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Аннотация: Данное исследование направлено на обзор и систематизацию методов при разработке бренд-

стратегии на основе концепции форсайт-маркетинга. Брендам важно следовать современным тенденциям и по-
требностям клиентов для того, чтобы удерживать ключевые позиции на рынке, увеличивать число потребите-
лей, повышать их лояльность к бренду, уровень доверия, постепенно расширять географию бизнеса. Цель ис-
следования заключается в углублении знаний о концепции форсайт-маркетинга и разработке бренд-стратегии 
на ее основе. В работе рассмотрено несколько подходов к понятию «форсайт», приведены основные его мето-
ды. Рассмотрены подходы мышления о будущем и найдена корреляция между стратегией и форсайтом. Опре-
делены ключевые аспекты использования форсайта, а также ключевые методы форсайт-маркетинга. Автором 
предложен унифицированный метод разработки бренд-стратегии на основе использования концепции форсайт-
маркетинга, который является актуальным для современных брендов, а также может быть адаптирован под раз-
личные условия. Использование предложенного подхода позволит брендам создавать такие стратегии, которые 
будут опережать текущее время и помогут компаниям адаптироваться к изменениям среды быстрее конкурен-
тов, а также позволят легче приспособиться к новому турбулентному будущему.  
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Abstract: This study is aimed at reviewing and systematizing the methods of brand strategy development based 
on the concept of foresight marketing in the senses. It is important for brands to follow modern trends, as well as the 
needs of customers in order to hold key positions in the market, increase the number of consumers, increase their brand 
loyalty, the level of trust, and gradually expand the geography of business. The purpose of the study is to deepen know-
ledge about the concept of foresight marketing and develop a brand strategy based on it. The paper considers several 
approaches to the concept of «foresight», its main methods are given. The approaches of thinking about the future are 
considered and a correlation between strategy and foresight is found. The key aspects of the use of foresight, as well as 
the key methods of foresight marketing are identified. The author proposes a unified method for developing a brand 
strategy based on the use of the concept of foresight marketing, which is relevant for modern brands, and can also be 
adapted to various conditions. Using the proposed approach will allow brands to create strategies that will be ahead of 
the current time and help companies adapt to changes in the environment faster than competitors, as well as make it 
easier to adapt to a new turbulent future. 
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Введение. В эпоху стремительного тех-
нологического прогресса, меняющегося по-
ведения потребителей и непредсказуемой 
динамики рынка бренды сталкиваются с не-
простой задачей разработки такой стратегии, 
которая была бы актуальна в долгосрочной 
перспективе. Именно в этом контексте воз-
никает концепция форсайт-маркетинга как 
мощного подхода к формированию страте-
гии бренда, выходящей за рамки традицион-
ных границ. 

Актуальность исследования заключается 
в формировании целостного подхода к раз-
работке бренд-стратегии, основанного на 
«предвидении» и «предвосхищении» буду-
щего поведения потребителей, их предпоч-
тений, ожидаемых тенденций. Эти знания 
могут позволить брендам преодолеть неоп-
ределенность и получить устойчивое конку-
рентное преимущество.  

Исследовательская проблема. На дан-
ный момент отсутствует систематизирован-
ные и полноценные работы по теме форсайт-
маркетинга, поэтому целью данного иссле-
дования является сбор и анализ теоретиче-
ской базы, проработка и разъяснение основ-
ных аспектов форсайт-маркетинга в контек-
сте разработки бренд-стратегии.  

Литературный обзор. Инновационный 
маркетинг невозможен без предвидения, по-
скольку нет видения будущего без прогнози-
рования меняющихся потребностей потреби-
телей, а следовательно, нет и самой идеи ин-
новационных продуктов и услуг. В своей ра-
боте Афоничкин А.И. фокусируется на фор-
сайт в маркетинге как инструменте, который 
может помочь выявить и оценить тенденции 
в поведении потребителей, их потребностях, 
установках [1]. С.П. Азарова в своей статье 
отмечает форсайт как инструмент стратеги-
ческого маркетинга, однако не приводит ин-
струментов и способов по его использова-
нию. Тем не менее, явно прослеживается 
скорость распространения форсайта в раз-
личные сферы жизни [2]. О.А. Шавлюга в 
своей работе отмечает важность применения 
методов форсайта в маркетинге, обозначает 
сценарное моделирование как наиболее под-
ходящую технологию [3]. Методология мо-
жет постоянно подвергаться критике и адап-
тироваться в процессе использования, одна-
ко этот вопрос недостаточно изучен и требу-

ет расширения. Способы и методы создания 
стратегии бренда, описанные Д. Аакером [4], 
эволюционировали и были адаптированы 
исследователями. Саша Леманн, Нильс 
Лидтке, Филлис Ротшильд и Элой Тревинов 
в своем исследовании отмечают важность 
доверия потребителя к бренду и необходи-
мость моментальных реакций на изменения в 
обществе [5]. Отечественные исследователи 
также отмечают важность реагирования на 
различные события, а также значение бренд-
стратегии как ключевого драйвера роста и 
развития компании в целом [6]. Указанная 
работа структурирует данные и предлагает 
практический инструмент для создания 
бренд-стратегии.  

Методы и материалы исследования. 
Для проведения исследования были исполь-
зованы теоретические и эмпирические мето-
ды: критический анализ литературы по теме, 
анализ кейсов бизнес-практики и экспертный 
опрос. В ходе исследования были проанали-
зированы подходы к разработке бренд-
стратегии более десяти компаний из сфер 
ритейла, IT, образования, логистики, нефте-
добычи, туризма.  

В ходе экспертных интервью был обсу-
жден опыт компаний и сделаны выводы о 
наиболее распространенных подходах к 
формированию бренд-стратегии и о степени 
использования в этом процессе методов фор-
сайт-маркетинга. В качестве экспертов вы-
ступали специалисты в сфере брендинга с 
опытом работы более десяти лет, в чьем 
профессиональном багаже десятки практиче-
ских проектов разработки бренд-стратегии. 
Выборка интервью составила пять экспер-
тов.  

Также в качестве экспертов были при-
влечены маркетологи и эксперты с опытом 
регулярного использования методов форсай-
та в различных проектах – выборка состави-
ла три эксперта. Формат исследования – оч-
ное взаимодействие с экспертом. 

Результаты исследования. Бренд-
стратегия относится к долгосрочному плану 
развития бренда с целью достижения кон-
кретных бизнес-целей. Это предполагает 
всестороннее понимание целевой аудитории, 
уровня конкуренции и ключевых тенденций 
рынка. Стратегия бренда включает в себя 
основные составляющие бренда, отражая его 
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цель, ценности, позиционирование, визуаль-
ную идентичность, ключевые сообщения. 

Эффективная бренд-стратегия может по-
высить не только узнаваемость бренда и ло-
яльность к нему, но и выручку компании. 
Важно отметить, что необходимо постоянно 
пересматривать и адаптировать свою бренд-
стратегию в соответствии с меняющимися 
условиями на рынке и потребностями потре-
бителей. Успех стратегии зависит от тща-
тельного планирования, исполнения задач и 
проведения постоянного анализа и оценки 
для того, чтобы гарантировать, что бренд-
стратегия остается актуальной и эффектив-
ной в текущий момент времени. 

Мир быстро меняется, конкуренция с 
каждым годом становится более жесткой. 
Именно поэтому активное распространение 
получил форсайт и его методы. Форсайт (от 
англ. foresight – «взгляд в будущее, предви-
дение») – это социальная технология, фор-
мат коммуникации, который позволяет уча-
стникам договориться по поводу образа бу-
дущего, а также, определив желаемый образ 
будущего, договориться о действиях в его 
контексте [7].  

Форсайт может пониматься как одно из 
нижеследующих: 

– способ организации своей деятельно-
сти: выстраивание проектов изменений; 
вложение своего времени и усилий, под-
держка людей и их активности, которые 
продвигают к желаемому образу будущего; 

– способ мышления: от будущего к на-
стоящему, от образа будущего к сегодняш-
ней ситуации через точки необходимого 
приложения усилий; 

– технология (способ) организации 
групповой работы; 

– определенные правила проведения ра-
бот по формированию образа будущего и 
способа его достижения, которые включают 
в себя правила сбора участников работы; 

– продукт – конкретный документ (про-
гноз, дорожная карта), который становится 
справочником, поддержкой или даже руко-
водством при принятии решений, ориенти-
рованных на значительный масштаб и дли-
тельные сроки. 

Форсайт, в отличие от прогноза, позво-
ляет создать такое будущее, которое имеет 
множество вариантов развития и может быть 

скорректировано совместными действиями 
участников рынка для достижения наилуч-
шего видения будущего. 

В настоящее время разработано и ис-
пользуется множество методов форсайта: 
дельфи, сценирование, SWOT, мозговые 
штурмы, фантастика и футурология, обрат-
ный (или ретро) прогноз, панельные дискус-
сии, эссе, обзор литературы, анализ патен-
тов, игровые симуляции, структурный, мно-
гокритериальный, кластерный и другие виды 
анализа, метод критических технологий, 
промышленно-технологический форсайт.  

В целом, подобный подход работы с бу-
дущим предполагает выход за рамки теку-
щей ситуации и предвосхищение будущих 
тенденций и изменений, которые могут по-
влиять на бизнес. Он позволяет организаци-
ям лучше подготовиться к будущим вызовам 
и возможностям и принимать обоснованные 
решения, соответствующие их долгосроч-
ным целям. Специалист в сфере e-com и ло-
гистики с 12-летним стажем Будунов А.А. 
поделился опытом постоянного мониторинга 
текущей ситуации на рынке при помощи ме-
тодов форсайта. Различные инструменты, 
такие как мозговой штурм и экспертные оп-
росы использовались постоянно и рутинно, 
были встроены в рабочий процесс, за счет 
чего получалось быть в курсе зарождающих-
ся трендов. Однако для составления и обнов-
ления стратегий привлекались внешние экс-
перты, обладающие компетенциями как в 
форсайте, так и в предметной области. В 
компании считают, что именно такой проак-
тивный подход к работе, направленный на 
предвосхищение предстоящих событий, по-
зволил   достичь   роста  выручки более, чем 
в 1,5 раза. Макаров Н.А., маркетолог с 15-
летним стажем в B2B и IT, также на посто-
янной основе пользуется методом экстрапо-
ляции для определения развития рынка в бу-
дущем. Суть метода заключается в монито-
ринге отраслевых и межотраслевых трендов 
и событий и их «проецирование» на бренд. 
Эксперт также отмечает важность постоян-
ной коммуникации с клиентами и другими 
участниками рынка, так как зачастую у каж-
дого субъекта есть свое видение будущего. 
Бренду важно сканировать данную инфор-
мацию и оперативно ее обрабатывать. Тем не 
менее, экспертом было отмечено отсутствие 
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единого подхода к работе при помощи мето-
дов форсайта.  

В контексте бренд-стратегии предпола-
гается использование концепции форсайт-
маркетинга для прогнозирования будущих 
тенденций в поведении потребителей, изме-
нений на рынке и новых технологий. Ис-
пользуя форсайт-маркетинг, компании могут 
создать адаптируемую и ориентированную 
на будущее стратегию бренда, позволяющую 
им оставаться актуальными и конкуренто-
способными на быстро развивающемся рын-
ке. Использование концепции может помочь 
брендам выявлять возникающие возможно-
сти, прогнозировать потенциальные пробле-
мы и принимать стратегические решения, 
соответствующие их долгосрочным целям. 

Форсайт-маркетинг в понимании авто-
ров – это  особый   подход   к маркетингу, 
который фокусируется на предвидении и 
подготовке к будущим изменениям в пове-
дении потребителей, технологическом раз-
витии и тенденциях рынка. Он включает в 
себя анализ  экономических, социальных, 
культурных  и  технологических   показате-
лей для выявления потенциальных измене-
ний в предпочтениях и поведении потреби-
телей. 

Целью форсайт-маркетинга является вы-
явление потенциальных возможностей и уг-
роз, которые могут возникнуть в будущем, а 
также разработка мероприятий по реагиро-
ванию на них. Результат форсайт-
маркетинга, в отличие от традиционного 
анализа возможностей и угроз, представляет 
собой целостный образ будущего – форми-
руется полное понимание развития индуст-
рии на ближайший отрезок времени, что по-
зволяет брендам опережать различные собы-
тия, адаптироваться к меняющимся рыноч-
ным условиям и сохранять конкурентные 
преимущества. 

Форсайт-маркетинг предполагает разра-
ботку множества сценариев развития буду-
щего, рассматривая которые бренды могут 
определить наилучший курс действий в от-
вет на потенциальные будущие события. 

В целом, форсайт-маркетинг позволяет 
компаниям принимать обоснованные реше-
ния о своем будущем направлении развития, 
а не реагировать на изменения на рынке 
постфактум. Это помогает им быть более 

дальновидными и последовательными в сво-
ем планировании, что может привести к ус-
пеху. 

Форсайт-маркетинг связан со стратегией 
бренда в том смысле, что он обеспечивает 
проактивный подход к выявлению будущих 
тенденций и изменений на рынке и реагиро-
ванию на них. Форсайт-маркетинг также 
может помочь компаниям создавать более 
инновационные продукты и услуги, вы-
страивать более прочные и значимые отно-
шения с клиентами, а также повышать репу-
тацию бренда и уровень доверия к нему. Та-
ким образом, бренд может выстроить силь-
ную и эффективную стратегию при помощи 
данной концепции.  

В ходе проведения экспертного интер-
вью с экспертом-маркетологом Луковским 
Е.А. была отмечена важность форсайта в 
маркетинге как ключевого инструмента для 
создания уникальных и жизнеспособных ре-
шений, а также отсутствие единого подхода 
к его  использованию  в   данной   сфере. Тем 
не менее,  проведенные экспертные интер-
вью позволили выделить ключевые аспекты 
использования форсайта в маркетинге, что 
относится и к концепции форсайт-
маркетинга. 

1) Сценарное планирование: процесс 
разработки нескольких сценариев на основе 
различных тенденций и факторов для про-
гнозирования потенциальных изменений на 
рынке. 

2) Анализ тенденций: изучение текущих 
и зарождающихся тенденций с целью выяв-
ления закономерностей и потенциальных 
сдвигов на рынке. 

3) Предвидение потребностей клиентов: 
понимание потребностей и желаний клиен-
тов с помощью исследований и анализа для 
разработки клиентоориентированных страте-
гий [8]. 

4) Инновации: способность разрабаты-
вать и внедрять новые идеи и технологии, 
чтобы оставаться на шаг впереди конкурен-
тов, а также удовлетворять меняющиеся по-
требности рынка. 

5) Сотрудничество: работа с другими ор-
ганизациями и заинтересованными сторона-
ми для обмена информацией и разработки 
инновационных решений, которые приносят 
пользу всем сторонам. 
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В целом, ключевые аспекты концепции 
форсайт-маркетинга предполагают упреж-
дающий и совместный подход к прогнозиро-
ванию изменений на рынке и адаптации к 
ним, а также использование этих знаний для 
создания эффективной стратегии бренда. 
Также  эксперт, как и Макаров Н.А., отме-
тил, что на форсайт-сессии и этапы состав-
ления стратегии приглашались внешние экс-
перты. 

Форсайт-маркетинг опирается на целый 
ряд методов, помогающих организациям 
предвидеть будущие тенденции, возможно-
сти и угрозы. Автором были определены 
ключевые методы, которые могут быть ис-
пользованы в форсайт-маркетинге. 

1) Сканирование окружающей среды: 
проведение комплексного анализа внешней 
среды, включая социальные, экономические, 
технологические, экологические и политиче-
ские факторы. Это может помочь выявить 
возникающие тенденции и потенциальные 
сценарии на будущее. 

2) Сценарное планирование: использо-
вание информации, полученной в результате 
сканирования окружающей среды, для соз-
дания множества сценариев возможного бу-
дущего развития событий, которые могут 
повлиять на бренд. Эти сценарии должны 
быть разнообразными, но, в то же время, 
правдоподобными; 

3) Ретроспективный анализ: определение 
шагов, которые  необходимо предпринять 
для   достижения желаемого будущего сце-
нария. Это может помочь выявить потенци-

альные препятствия и выделить приоритет-
ные области для разработки стратегии брен-
да. 

4) Разработка дорожной карты, где 
должны быть изложены конкретные дейст-
вия, которые необходимо предпринять для 
достижения желаемого будущего сценария. 
Она должна включать конкретные сроки и 
основные мероприятия для обеспечения про-
гресса в реализации долгосрочной концеп-
ции. 

5) Вовлечение заинтересованных сторон: 
привлечение заинтересованных сторон со 
всей компании позволяет получить различ-
ные точки зрения и обеспечить поддержку 
стратегии бренда. Это может помочь обеспе-
чить соответствие стратегии общему виде-
нию и ценностям организации. 

6) Мониторинг и оценка: регулярное от-
слеживание прогресса в достижении желае-
мого сценария будущего и оценка эффектив-
ности стратегии бренда. Это может помочь 
выявить потенциальные проблемы или воз-
можности и позволить вносить коррективы 
по мере необходимости. 

Как было отмечено авторами и экспер-
тами, использование концепции форсайт-
маркетинга носит хаотичный порядок, отсут-
ствует единый и последовательный процесс, 
которым могут пользоваться бренды для 
создания стратегии. В связи с этим, авторами 
был предложен унифицированный процесс 
использования концепции форсайт-
маркетинга для создания бренд-стратегии 
(таблица 1).  

Таблица 1 
Создание бренд-стратегии на основе концепции форсайт-маркетинга 

Источник: составлено авторами 

Этап форсайт-
маркетинга 

Ключевые 
вопросы 

Процесс 

1 2 3 
Сбор  
информации 

Что происходит 
сейчас? 

Анализ экономических, демографических, социаль-
ных, политических, технологических и экономиче-
ских трендов, новостей, текущих показателей 

Анализ Что может  
произойти? 

Выбор метода форсайта и проведение форсайт-
сессии. Анализ возможных технологий в будущем, 
прогноз глобальных и отраслевых трендов, состав-
ление видения бренда, его миссии, позиционирова-
ния в будущем совместно с сотрудниками, клиента-
ми и отраслевыми экспертами. Возможно привлече-
ние форсайт-специалиста либо обучение сотрудни-
ков для последующих сессий. 
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Продолжение таблицы 1 
1 2 3 

Интерпретация Что происходит 
на самом деле? 

Маркетинговый аудит: эффективность текущих дей-
ствий на рынке и внутри бренда. Выявление слабых 
мест.  

Предвидение Что может  
произойти? 

Количественная оценка возможностей; определение 
вероятности реализации; временный охват; перспек-
тива реализации. Целесообразно привлечение внеш-
них экспертов. 

Обработка  
результатов 

Что мы можем 
сделать? 

Сценарное планирование: выбор нескольких воз-
можных вариантов развития в будущем и определе-
ние основных шагов по достижению. 

Составление 
бренд-стратегии 

Что мы будем 
делать и как? 

Определение целей и задач, позиционирования, ра-
бота с целевой аудиторией и визуальным образом. 

 
 

Таким образом, в процесс традиционно-
го создания бренд-стратегии добавляется 
этап проведения форсайт-сессии, процесс 
планирования становится более ориентиро-
ванным на будущее и имеет четкую структу-
ру, которой может воспользоваться любой 
бренд. Более того, новый инновационный 
подход к созданию бренд-стратегии, в срав-
нении с традиционным, фокусируется на ва-
риативности будущего и его изменяемости, 
благодаря чему бренд начинает осознавать 
себя драйвером развития индустрии, что по-
зволяет ему самостоятельно создавать же-
лаемое «будущее». Смещение фокуса на бу-
дущее с помощью различных методов фор-
сайта при создании бренд-стратегии позво-
ляет создать более адаптируемую и устойчи-
вую стратегию, которая лучше справляется с 
будущими вызовами и возможностями [9]. 

Использование концепции форсайт-
маркетинга в процессе разработки стратегии 
бренда может сопровождаться некоторыми 
ошибками и проблемами, с которыми могут 
столкнуться компании. Авторы выделяют 
следующие. 

1) Чрезмерная зависимость от текущих 
тенденций: несмотря на важность быть в 
курсе текущих тенденций, сосредоточение 
внимания на настоящем может привести к 
тому, что организации упустят возникающие 
возможности или угрозы. 

2) Ограниченное видение: важно широко 
смотреть на будущее, принимая во внимание 
не только технологические достижения, но и 
социальные изменения, факторы окружаю-
щей среды и геополитические тенденции. 

3) Нехватка ресурсов: разработка страте-
гии на основе концепции форсайт-
маркетинга может потребовать значитель-
ных ресурсов, включая время, бюджет и экс-
пертные знания. Брендам, возможно, потре-
буется инвестировать в обучение или при-
влекать внешних консультантов для руково-
дства процессом; 

4) Сопротивление изменениям: включе-
ние форсайт-маркетинга в разработку стра-
тегии бренда может потребовать значитель-
ных изменений в существующих процессах. 
Некоторые заинтересованные стороны могут 
сопротивляться этим изменениям, и важно 
активно устранять проблемы и предостав-
лять четкую информацию о преимуществах 
используемого подхода. 

5) Сложность измерения успеха: в отли-
чие от традиционных маркетинговых подхо-
дов, успех форсайт-маркетинга может быть 
измерим не сразу. Организациям, возможно, 
потребуется установить новые показатели 
или полагаться на качественную обратную 
связь для оценки влияния используемого 
подхода на стратегию бренда. 

Для преодоления этих проблем брендам 
следует сосредоточиться на формировании 
культуры, ориентированной на футуристич-
ность и инновации; поощрении межфунк-
ционального сотрудничества; регулярном 
пересмотре и обновлении стратегии своего 
бренда на основе новых идей и возникающих 
тенденций. 

Будущее форсайт-маркетинга выглядит 
многообещающим, и вполне вероятно, что в 
ближайшие  годы  мы  увидим   продолжение  
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инноваций и развития в этой области. По-
скольку бренды продолжают сталкиваться со 
все более сложными и динамичными усло-
виями, способность предвидеть изменения и 
реагировать на них станет ключевым факто-
ром их успеха, и форсайт-маркетинг сыграет 
важную роль, помогая им достичь его. 

В заключение важно отметить, что фор-
сайт-маркетинг – это мощный инструмент, 
который компании могут использовать для 
разработки более адаптируемой и устойчи-
вой стратегии бренда. Однако это не разовый 
процесс, а скорее постоянная практика, тре-
бующая регулярного внимания и обновле-
ния. Включение   форсайт-маркетинга   в 
разработку   стратегии   бренда может по-
мочь компаниям оставаться впереди конку-
рентов, создавать более значимый пользова-

тельский опыт и адаптироваться к меняю-
щимся рыночным условиям. Тем не менее, 
внедрение форсайт-маркетинга в разработку 
стратегии бренда может быть непростой за-
дачей и требует приверженности постоян-
ным исследованиям, анализу и эксперимен-
там. 

Выводы. В результате исследования 
была систематизирована теоретическая база 
форсайт-маркетинга, отмечены основные ас-
пекты и методы. Автором сформулированы и 
представлены этапы разработки бренд-
стратегии на основе концепции форсайт-
маркетинга. Дальнейшие исследования целе-
сообразно сфокусировать на уточнении эта-
пов создания бренд-стратегии, составлении 
рекомендаций для брендов по применению 
данного подхода.  
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