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Статья посвящена анализу трансформации российской медиакоммуни-
кационной индустрии (МКИ) под влиянием развития дизруптивных техно-
логий в цифровых экосистемах (ЦЭС). Исследование проводилось с помощью 
анализа публичных стратегий позиционирования компаний на примере «Ян-
декса» и VK, технологические решения в которых рассматриваются как ло-
кальный источник дизруптивных инноваций в бизнес-моделях, а в последую-
щем и в самой МКИ. Цель работы – выявить механизмы социальных, 
технологических и экономических изменений, инициированных этими ЦЭС. 
Методика исследования основана на анализе пресс-релизов компаний (2010–
2025 гг.), которые являются инструментом корпоративной коммуникации и 
содержат заранее заданную PR-оптику компаний, с применением авторской 
оценочной шкалы, адаптирующей госстандарт оценки технологий и подход 
зарубежных исследователей к измерению зависимости социальных иннова-
ций от ИТ-решений. Результаты показывают, что развитие ключевых сер-
висов обеих ЦЭС в значительной степени детерминировано социальными за-
просами. Дизруптивный эффект для МКИ достигается комплексным 
экосистемным подходом, который через локальные инновации трансформи-
рует рыночные взаимосвязи, модели потребления и принципы функциониро-
вания всей индустрии. «Яндекс» и VK развивают новые функции и платфор-
мы быстрее, чем традиционные медиа. Это дает преимущество войти 
в незанятые ниши и стать лидерами в новых сегментах.
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This article analyzes the transformation of the Russian media communications 
industry under the influence of the digital ecosystems (DES) of Yandex and VK, 
which are considered sources of disruptive innovation. The aim of the study is to 
identify the mechanisms of social, technological, and economic change initiated by 
these DES. The research methodology is based on a content analysis of company 
press releases (2010-2025) using the author’s assessment scale, adapting state 
technology assessment standards and international researchers’ approaches to 
measuring the dependence of social innovation. The results show that the 
development of key services of both DES is largely determined by social demands 
(in 68.9% of cases for VK and 52.5% for Yandex). The disruptive effect for the MCI 
is achieved through a comprehensive ecosystem approach that transforms market 
relationships, consumption patterns, and the operating principles of the entire media 
system. Yandex and VK are adapting to rapidly changing user needs. These 
companies are developing new features and platforms faster than traditional media 
companies, making them competitive and in demand. This creates opportunities for 
Yandex and VK to enter unoccupied niches and become leaders in new segments.
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Введение

Феномен «цифрового сдвига» (digital shift), приведший к всеоб-

щей цифровизации экономических процессов, трансформировал 

механизмы производства, дистрибуции, хранения и потребле-

ния медиаконтента и медиасервисов (Сибел, 2020). В основе 

трансформации лежит процесс конвергенции, который усилил 

взаимосвязи между производителями цифровых устройств, ИТ-

компаниями, операторами связи и традиционными медиапроиз-

водителями. Тенденция приобрела системный характер, создав 
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принципиально новую архитектуру медиапространства, где интер-

нет выполняет роль ключевой инфраструктуры, формируя единую 

цифровую медиакоммуникационную среду (Вартанов, 2023). 

Сформировавшаяся цифровая среда способствовала появле-

нию новых участников медиарынка, среди которых ключевую 

роль теперь играют ЦЭС (Тышецкая, 2024б). Экосистемы превра-

тились в значимых акторов экономики и социума, а их медийные 

ресурсы теперь составляют основу инфраструктуры, регулирую-

щей взаимодействие между классическими медиа (пресса, информ-

агентства, радио, ТВ, кино и др.) и аудиторией. В России эко-

номически активны пять ключевых ЦЭС: «Яндекс», VK, «Сбер», 

«Т-Технологии», МТС. «Яндекс» и VK выделяются тем, что они 

исторически формировались как медиакомпании, а их медиаком-

муникационные активы играют ключевую роль в формировании 

современного ландшафта МКИ. 

В настоящей работе ставится задача выявить и описать меха-

низмы социальной и технологической трансформации МКИ Рос-

сии, инициированной функционированием ЦЭС «Яндекс» и VK. 

Прорабатываются две основные идеи. Во-первых, данные компа-

нии создают и внедряют локальные дизруптивные технологии в 

свои ИТ-инфраструктуры, отвечая на социальный запрос аудито-

рии. Впоследствии ЦЭС «Яндекс» и VK как дизруптивный эле-

мент прорастают в сферы общества и трансформируют социаль-

ные системы и институты, в том числе МКИ. При этом, замещая 

медиа в общественных медиакоммуникационных процессах, они 

также выполняют приоритетные коммерческие функции. Во-вто-

рых, источники значимых дизруптивных инноваций, которые из-

менили облик МКИ, были сначала цифровыми платформами, 

а потом стали экосистемой. 

Теоретическая рамка: цифровые платформы 
как метасубъекты медиакоммуникационной индустрии 
и источник дизруптивных инноваций для новой медиасреды 

Развитие информационно-коммуникационных и интернет-тех-

нологий на рубеже XX–XXI вв. (Козилова, 2024) привело к фор-

мированию нoвoгo макросоциального субъекта и института медиа-

среды (Кириллова, 2005) – МКИ, которая заняла ключевое место 

в структуре национальных и глобальной экономик. Технологиче-

ская трансформация снизила стоимость производства и распро-
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странения медиаконтента, сделав его более доступным для произ-

водителей и потребителей. Этот процесс изменил ландшафт 

медиаиндустрии, преобразив контент в гибридную природу циф-

ровых и традиционных медиаформатов. 

В этом контексте феномен ЦЭС, состоящий из цифровых плат-

форм и сервисов, выступает как ключевая аналитическая катего-

рия для осмысления трансформаций в МКИ, что подтверждается 

мнением исследователя А. Моазеда (2022), отмечающего переход 

от эпохи программного обеспечения к доминированию платфор-

менных решений в цифровой экономике и интернет-пространстве. 

Эти технологические сущности превратились в системообра-

зующие элементы, интегрирующие разнородные коммуника-

ционные потоки и выступающие метасубъектами, которые не 

только организуют взаимодействие между экономическими, соци-

альными и политическими акторами, но и реализуют собственные 

стратегические интересы, формируя новую архитектуру медиа-

коммуникационного ландшафта (Тышецкая, 2024б).

Платформы как метасубъекты трансформировали сами себя и 

(мета)среду, в которой находятся, что запустило процесс инду-

стриальной конвергенции (Flew, 2005) – усиления взаимосвязи 

между ИТ-сектором, производителями цифровой техники, теле-

ком-провайдерами и креаторами (Тышецкая, 2024а). Это привело 

к возникновению новых производственных цепочек и формиро-

ванию конкурентно нового типа медиасреды (De Prato, Sanz, Si-

mon (eds.), 2014). 

Срничек (2019) под термином «платформа» понимает цифро-

вую инфраструктуру, позволяющую двум и более акторам взаимо-

действовать. Дж. Паркер (2016) уточняет, что платформа – это 

бизнес-модель, генерирующая ценность за счет взаимодействия и 

обмена между производителями и потребителями сервисов, това-

ров, социального капитала. При этом технически платформа 

представляет собой открытую и общедоступную инфраструктуру, 

регулируемую определенными правилами использования. А. Моа-

зед (2016) определяет платформу как бизнес-модель, которая 

ускоряет обмен ценностью между группами пользователей, объе-

диняя их в крупные сети для взаимодействия и транзакций. Циф-

ровые платформы рассматриваются как важный феномен сетевой 

экономики (Козырев, 2021), основанный на концепции двусто-

ронних рынков (Баландина, 2016), которые базируются на трех 

принципах: снижении транзакционных издержек, системной 
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оптимизации взаимодействия между участниками рынка и генера-

ции дополнительной ценности через установление прямых комму-

никационных каналов. 

Исследователи выводят различные типологии платформ. Так, 

А. И. Коваленко (2020а) выделяет двусторонние и многосторон-

ние; цифровые и физические; внутрифирменные и внешние; ком-

мерческие и некоммерческие; платформы полного и неполного 

цикла; открытые и закрытые; проприетарные и общие; продукто-

вые, производственные и отраслевые; платформы цепочки поста-

вок; платформы труда и капитала. Кузумано с соавторами в своей 

классификации (Cusumano, Gawer, Yoffie, 2019) выделяют всего 

два основных типа платформ – транзакционную и комплексную. 

Цифровые платформы комплексного типа объединяют набор 

базовых программных модулей, которые держатель платформы 

предоставляет партнерам по экосистеме в качестве инфраструк-

турной основы для разработки новых продуктов и сервисов. Цен-

ность платформы транзакционного типа выражается в создании 

экономических возможностей, условий и инструментов для взаи-

модействий между пользователями и провайдерами (Moazed, 

Johnson, 2016). 

Популярность платформ, а впоследствии и аккумулирующих 

их ЦЭС, исследователи объясняют «сетевым эффектом», харак-

терным для моделей многосторонних рынков. Они возникают тог-

да, когда ценность предоставляемых услуг зависит не только от их 

потребительских характеристик, но и от количества участников 

платформы (Коваленко, 2020б). 

Высшей степенью развития цифровых платформ Срничек 

(2019) называет цифровые экосистемы. Термин «экосистема» при-

шел из биологии. Его ввел в 1935 г. английский геоботаник Артур 

Тэнсли (Остроумов, 2003). В практике наук об обществе эту кон-

цепцию впервые применил Дж. Мур (1993), который предложил 

исследовать предприятие как представителя бизнес-экосистемы с 

участниками из разных отраслей (Кившик, 2023). Согласно его 

концепции, ни бизнес, ни отдельные акторы не могут выживать и 

развиваться в одиночку. Субъекты индустрии объединяются, тем 

самым адаптируются и совершенствуются.

Исследователи консалтинговой компании McKinsey выделили 

два основных типа бизнес-экосистем: экосистемы решений и транз-

акций (Pidun, Reeves, Schüssler, 2019). Первая функционирует как 

сеть с головной компанией, координирующая деятельность постав-
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щиков и дочерних предприятий. Вторая модель – экосистема транз-

акций – представляет платформу, связывающую производителей 

и потребителей. К этому типу относятся экосистемы «Яндекс» 

(Тышецкая, 2025) и VK (Тышецкая, 2024б). А. Ю. Тышецкая выде-

ляет следующие признаки цифровых экосистем, на которые мы 

опираемся в данной статье: 

– совокупность сервисов и платформенных решений одной 

группы компаний, объединенных вокруг ядерных продуктов;

– наличие единого ID для бесшовного доступа ко всем продук-

там экосистемы;

– присутствие под единым брендом более чем на двух рынках.

Экосистемы формируются вокруг ежедневных бытовых по-

требностей пользователя и включают сервисы для поездок, шо-

пинга, платежей, развлечений, а в последние годы – вокруг 

коммуникационных площадок (мессенджеры, соцсети). ЦЭС ис-

пользуют платформы на разных рынках, чтобы не только высту-

пать посредниками, но и производить собственный медиаконтент, 

влияющий на повседневные практики аудитории (Дунас (ред.), 

2021; Дунас, Вартанов, 2020; Дунас, Вартанов, Кульчицкая, Сали-

хова и др., 2020; Вьюгина, 2017; Назаров, 2023). Совокупностью 

факторов обясняется особая значимость возвышения цифровых 

платформ как нового типа предприятий МКИ и их трансформа-

ция в медийные ЦЭС (Тышецкая, 2024б).

Следствием этого стало приобретение инновационными про-

дуктами, генерируемыми ЦЭС, статуса медиапродуктов как части 

индустрии. С. А. Вартанов (2025), анализируя вклад МКИ в ин-

формационное обеспечение инновационной динамики общества, 

отводит современным медиаплатформам и ЦЭС важную роль в 

этом процессе. Воздействие ЦЭС на пользователей, сочетающее 

технологические и социальные инновации (например, ИИ для се-

тевых эффектов), является примером медийных дизруптивных ин-

новаций, трансформирующих экономические страты через вне-

дрение медиакоммуникационных продуктов.

Истоки понятия «дизруптивных (подрывных) инноваций» 

можно обнаружить в биологии (Федотова, 2017). Среди различных 

классификаций форм естественного отбора исследователи выде-

ляют дизруптивный отбор – это отбор, при котором преимущест-

во получают крайние фенотипы, а особи со средними характери-

стиками подвергаются отрицательному отбору. Применительно 

к технологиям понятие дизруптивности ввели в 1997 г. Джозеф 
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Бауэр и Клейтон Кристенсен – автор теории подрывных иннова-

ций (2004). Дизруптивным называется инновационный процесс, 

посредством которого продукт или услуга сначала укореняются в 

основе рынка, а затем взрывным образом продвигаются вверх, вы-

тесняя конкурентов и превращая продукт в массовый. Дизруптив-

ный технологический прорыв в результате четвертой промышлен-

ной революции (Сафрончук, 2017) стал критерием для развития в 

новом качестве цифровой экономики, сформировавшейся на базе 

экономики информационной. Такой прорыв отличается экспо-

ненциальной скоростью, глубиной и масштабом проникновения 

цифровых технологий и силой их влияния (Schwab, 2017). Ключе-

вым фактором становится развитие сетевого эффекта и эффекта 

масштаба.

Дизруптивность в МКИ операционализируется как одновре-

менное и необратимое изменение трех взаимосвязанных элемен-

тов рынка: ценностной архитектуры и бизнес-модели, индустри-

альной цепочки создания стоимости продукта, базовых оснований 

конкуренции, – теперь бизнесу важны контроль над вниманием, 

данными и сетевыми эффектами. Это приводит к реконфигурации 

рыночной иерархии и появлению новых лидеров, таких как циф-

ровые экосистемы.

Американский теоретик и практик в области маркетинга 

Дж. Мур представил модель жизненного цикла дизруптивных тех-

нологий (Конопатов, 2020), основанную на развитии концепции 

диффузии инноваций Роджерса (1983). В основе дизруптивных 

технологий лежит совершенствование продукта до уровня, удов-

летворяющего рыночный спрос, что смещает конкуренцию от 

функциональности к удобству и цене. Примером такого процесса 

является вытеснение видеоносителей (VHS, DVD) стриминговыми 

сервисами, которые оказались для пользователей дешевле и удоб-

нее при сохранении качества контента.

Методология исследования: оценка взаимодействия 
технологических и социальных инноваций 
в российских медиакомпаниях

Траектория инновационного курса зависит от социально-психо-

логической структуры общества и его политической культуры (Си-

монов, 2016), которая либо способствует, либо мешает модерниза-

ции. В научном дискурсе инновации изучаются в трех ключевых 
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направлениях: технологическом (Силакова, 2021), организацион-

ном (Лобан, 2025) и социальном (Балашова, 2021). На развитие 

каждого вида инноваций влияют в первую очередь запросы общест-

ва. Социальный запрос, согласно концепциям национальных про-

ектов и государственных программ РФ, это комплекс ожиданий на-

селения в отношении качества жизни, социальной справедливости, 

сохранения культурной идентичности и эффективности государст-

венного управления, который должен быть учтен при формирова-

нии и реализации внутренней политики для обеспечения общест-

венной стабильности и развития человеческого капитала.

Чтобы проследить взаимосвязь технологических и социальных 

инноваций созданы авторские шкалы оценивания. Для ранжиро-

вания баллов по шкале «Технологические изменения» за основу 

взят «Трансфер технологий. Методические указания по оценке 

уровня зрелости технологии» (ГОСТ Р 58048-2017). Данный стан-

дарт адаптирован для анализа российских ЦЭС (см. табл. 1).

Таблица 1

Оценочная шкала уровня технологического развития инновации 
(составлено автором на основе ГОСТ Р 58048-2017)

Описание Балл

Инновации не существует или не применяется 0 баллов

Прогнозирование инновации путем анализа среды, 

в которой потенциально может возникнуть и развиться 

прорывная технология

1 балл

Планирование инновации: компания осознает необходимость 

разработки и применения технологии
2 балла

Анализ ситуации: компания разработала концепцию технологии 

и/или сформулировала ее применение
3 балла

Идентификация потребности в инновации 4 балла

Определение критериев выбора альтернатив инноваций 5 баллов

Разработка альтернатив 6 баллов

Выбор наилучшей альтернативы: прототип системы 

продемонстрирован в условиях эксплуатации
7 баллов

Разработка управленческого решения: разработка инноваци

завершена и нуждается в разработке управленческого решения 

для внедрения в бизнес-процессы компании

8 баллов

Управление реализованной инновацией: реальная система 

подтверждена путем успешной эксплуатации (достижения цели)
9 баллов

Контроль и оценка результатов: получена обратная связь 

от пользователей на внедренную инновационную технологию 
10 баллов
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В рамках проекта IndiSI Клевербек с соавторами (2019) предло-

жили систему количественных показателей для оценки социаль-

ного влияния инноваций. Их модель включает три взаимосвязан-

ных уровня: организационная инновационность, региональный 

инновационный потенциал и резонанс в социальных сетях как 

ранний индикатор. Предполагается, что высокие значения по 

всем уровням свидетельствуют о среде, благоприятной для соци-

альных инноваций.

Методология Клевербека опирается на опросы населения. При 

анализе инновационного потенциала выделяются три категории: 

осведомленность (восприятие масштаба инноваций), намерения 

(уровень гражданской активности) и способности (социальная 

интеграция и просоциальные установки). Эти категории оценива-

ются по пяти ключевым областям: формальная структура, процес-

сы принятия решений, социальная инновационность, бизнес-

модель и контекст.

Данная классификация позволяет группировать схожие случаи 

для сравнения уровня социальной инновационности, измерять ре-

зультат и эффективность через интенсивность и масштаб иннова-

ций. Для изучения взаимосвязи между социальными запросами и 

технологическими инновациями разработана многоступенчатая 

процедура анализа пресс-релизов. 

В качестве единицы отбора при анализе взят корпоративный 

пресс-релиз, опубликованный на официальном сайте компаний 

«Яндекс» и VK в период с 2010 по первый квартал 2025 г. Анализ 

пресс-релизов позволяет определить, какие социальные запросы 

компания считает релевантными и значимыми для своей аудито-

рии в данный момент. Пресс-релиз выполняет функцию первич-

ного объяснения связи технологического артефакта (ИТ-реше-

ний) компании с повседневными практиками аудитории. То есть 

пресс-релиз является ретранслятором публичной идеологии ЦЭС. 

Смысловая единица – фрагмент текста пресс-релиза (предло-

жение, абзац), содержащий описание запуска нового продукта или 

сервиса, внедрения новой технологии и др. Единицей счета в ана-

лизе является частота упоминаний (наличие/отсутствие кода в 

рамках одного пресс-релиза). Если в одном релизе описывались 

несколько инноваций, каждая кодировалась отдельно.

Наличие социального запроса фиксируется через словесные 

маркеры (упоминания) в пресс-релизах. Такой подход позволяет 

выделить дискурсивное оформление социального эффекта. То есть 
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исследуется не реальный социальный фактор (изменение практик 

поведения, медаипотребления), а риторическая стратегия легити-

мации. Для этого использовались четыре индикатора. Каждому 

соответствуют слова-маркеры. Данная категория – способ отбора 

пресс-релизов, в которых упоминаются технологические и соци-

альные инновации (см. табл. 2).

Таблица 2

Категория наличия социального запроса, 
фиксация триггера в пресс-релизе 

(составлено автором на основе анализа пресс-релизов 
компаний «Яндекс» и VK)

Индикатор Описание
Примеры маркеров 

в тексте

Изменение поведения 

пользователей

Упоминание новых 

привычек, паттернов 

потребления

«в ответ на рост популяр-

ности удаленной работы», 

«в связи с увеличением 

времени в онлайне»

Демографические 

и социальные сдвиги

Ссылки на урбанизацию, 

миграцию, новые 

социальные категории

«для людей старшего 

возраста», «помощь са-

мозанятым», «адаптация 

для семей с детьми»

Общественные 

ожидания и ценности

Упоминание запроса 

на безопасность, 

приватность

«пользователи ждут за-

щиты данных», «отвечая 

на запрос общества на 

безопасную среду»

Государственные 

и институциональные 

запросы

Ссылки на нацпроекты, 

импортозамещение, 

регуляторные 

требования

«для реализации на-

циональных целей», 

«с учетом требований 

законодательства»

Второй этап кодирования – определение связи технологий с 

социальной структурой. Была проведена оценка совместимости, 

которая соответствует шкале, представленной в таблице 2. В осно-

ве – методологические разработки Клевербека и соавторов, адап-

тированные для ЦЭС российского контекста (см. табл. 3).
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Таблица 3

Шкала уровня социального развития инновации 
(составлено автором в том числе по данным статьи 

«Индикаторы для измерения социальных инноваций»)

Уровень Балл Описание

Полная 

интеграция
от 9 до 10

Инновация не просто принимается, 

а трансформирует социальную структуру 

(формирует новые практики)

Высокая 

совместимость
от 7 до 8

Инновация хорошо встраивается, 

масштабируется

Адаптация от 5 до 6

Инновация совместима частично, требует 

адаптации или сталкивается с нестабильностью, 

но реализуется

Низкая 

совместимость
от 3 до 4

Инновация конфликтует с соцнормами, 

вызывает сопротивление, но пытается быть 

интегрированной 

Нейтральность 0 до 2
Инновация полностью нейтральна 

и не затрагивает социальную структуру

Узконаправлен-

ное применение
0 до -2

Незначительное технологическое улучшение, 

ограниченное воздействие, узконаправленное 

применение

Низкая степень 

отказа
от -3 до -4 

Инновация не поддерживается существующей 

социальной структурой, несмотря на наличие 

соответствующих запросов

Диссонанс от -5 до -6
Технологическое решение конфликтует 

с социальными нормами

Высокая

 степень отказа
от -7 до -8

ИТ-инновация практически не поддерживается 

социальной структурой, вызывает социальное 

отторжение, проблемы с внедрением 

Абсолютное 

отторжение
от -9 до -10

Инновация носит абсолютно технологический 

характер, не поддерживается соцструктурой, 

ее внедрение невозможно без изменений 

в обществе

Категория «Тип инновации по доминирующему фактору» раз-

работана в качестве итоговой дихотомической переменной для ко-

личественного подсчета, обусловленной спецификой эмпириче-

ского материала – пресс-релизов. Выведены два условия деления 

на группы – социально-индуцированная и технологически-авто-

номная инновация. В первом случае при анализе пресс-релиза 

присутствует хотя бы один индикатор из категории наличия соци-

ального запроса и балл по школе уровня социального развития 

инновации, где инновация интегрируется, а не отторгается, что 
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подтверждает релевантность запросу. Во втором случае отсутству-

ют соответствующие индикаторы и/или балл по шкале, то есть ин-

новация существует вне социальной среды. Данный операцио-

нальный инструмент позволяет эмпирически проверить предпо-

ложение о том, насколько часто крупнейшие экосистемы (вроде 

«Яндекса» и VK) легитимизируют свои прорывные решения через 

социальную полезность, а не через технологическое превосходст-

во. В исследовании не столько редуцируется теория дизруптивно-

сти к двум измерениям, сколько создается классификационная 

переменная, позволяющая структурировать данные корпоратив-

ных коммуникаций.

Однако в процессе кодирования возникали спорные ситуации, 

из-за которых сформулированы правила принятия решений в таких 

случаях (см. табл. 4). 

Таблица 4

Правила принятия решений в спорных случаях при кодировании 
(составлено автором на основе анализа пресс-релизов)

Пример Проблема Решение

Ситуация 1

Социальный запрос 

не назван прямо, 

но очевиден из 

контекста

При кодировке выделялась проблема, 

которую решает инновация. Для проверки 

использовались данные новостной повестки 

соответствующего периода

Ситуация 2

Инновация запущена 

как технологическая, 

но позже обрела 

социальный смысл

Кодируется только момент запуска. Если в 

момент выхода релиза социальная аргумен-

тация отсутствовала, фиксируется техноло-

гически автономная инновация

Ситуация 3

Двойное упомина-

ние (и технологии, 

и социума)

Приоритет отдается социальному запросу, 

если он указан как мотивация запуска. Тех-

нология в таком случае – инструмент, 

а социальная потребность – причина

Ситуация 4

Размытая граница 

определения, что не 

позволяет однознач-

но присвоить балл

Если нет данных о целевом социальном 

воздействии, инновации присваивается 

0 баллов (нейтрально). Балл 1 используется, 

если есть подтверждения влияния
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Последовательная схема кодирования пресс-релиза:

Таблица 5

Итоговая схема кодирования, сводная таблица 
(составлена автором на основе анализа пресс-релизов 

компаний «Яндекс» и VK)

Шаг Действие Инструмент Результат

1
Выделение единицы 

анализа

Фрагмент текста 

об инновации
Корпус фрагментов N

2
Проверка наличия 

социального запроса

Категория 1 

(индикаторы)
Да/Нет

3

Оценка совмести-

мости с социальной 

структурой и техно-

логического развития 

инновации

Шкала 0–10 

по классификации 

ГОСТ Р 58048-2017 

для ИТ-решений и 

от -10 до 10 по шкале 

уровня социального 

развития инновации

Балл

4
Принятие решения 

в спорных случаях

Разбор по четырем 

частным случаям
Корректировка

5

Выведение дихотоми-

ческой переменной 

для присвоения итого-

вого кода инновации

С (социальная) / Т 

(технологическая) 

инновация

Количественные 

данные 

После демаркации инноваций, описанных в пресс-релизах, на 

социально индуцированные и технологически автономные и при-

своения им балла по шкале уровня социального развития иннова-

ции составлен график влияния социального аспекта на технологи-

ческие инновации. При этом в категории «Технологическая 

инновация» отмечены только положительные значения, так как 

отрицательные соответствуют ситуациям, в которых компании не 

отработали социальный запрос и не создали технологию, поро-

ждающую социальную инновацию, или запроса на такую иннова-

цию в обществе нет.

Социальные инновации связаны с институциональными изме-

нениями, начиная с выявления социальных потребностей. Такие 

инновации предполагают изменение мышления, поведения и дей-

ствий индивидуумов и общества (Полякова, 2009). Часто они ста-

новятся следствием развития технологий: чем масштабнее техни-
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ческий прогресс, тем значительнее изменения в обществе. Верна и 

обратная связь: существующие в обществе социальные модели за-

частую являются катализатором появления и развития инноваци-

онной деятельности. 

Как «Яндекс» и VK формируют новую цифровую экономику: 
краткая общая характеристика

Возникшие в процессе трансформации МКИ новые игроки ра-

дикально изменили олигополистическую структуру рынка, с его 

вертикальной интеграцией, и закрепились в ней. Согласно корпо-

ративной статистике «Яндекса», по данным на IQ 2025 г., ежеме-

сячная аудитория «Яндекс поиска» достигла 110 млн активных 

пользователей. Сервис доминирует на российском поисковом 

рынке с долей 67,2%. Компания лидирует в развитии генератив-

ной экономики. 82,5% – доля автостратегий в рекламной системе 

«Яндекса» и «Поиске». 

Рисунок 1. Структура роста МКПАО «Яндекс» в IQ 2025 г. к IQ 2024 г. 
(основано на данных «Яндекса»)

Поисковик, карты, навигатор, сайты со статистикой «Яндекса» 

составили выручку 113,7 млрд руб. в IQ 2025 г. Выручка сервисов 

e-com в начале 2025 г. выросла на 60% и составила 104,8 млрд руб. 

К райдтехсервисам относятся платформы заказа такси, сервисы 

каршеринга и аренды самокатов. Выручка городских сервисов 

компании составляет 60,8 млрд руб. в IQ 2025 г. (+29% к IQ 2024 г.). 

Популярными являются сервисы развлечений. Аудитория «Плюса» 

Выручка и прирост по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

Поис и портал

E-com
Маркет, Лавка, Еда и Деливери

Райдтех
Такси, Драйв, Самокаты

Прочие БЮ и инициативы

10 %
Прочие БЮ и инициативы

Плюс и Фантех

Доставка и другие О2О-сервисы

Сервисы объявлений

Распределение выручки по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

2 %
Сервисы объявлений

5 %
Доставка и другие О2О-сервисы

9 %
Плюс и Фантех

16 %
Райдтех

30 %
Поиск и портал

+21 %
113,7

+60 %
104,8

+29 %
60,8

+57 %
35,9

+58 %
32,5

+21 %
20,3

+35 %
9,3

28 %
E-com
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составляет 41,3 млн пользователей в месяц. MAU (Monthly Active 
Users – ежемесячные активные пользователи) «Яндекс музыки» – 

28 млн (+38%). По данным исследовательской компании GfK 
Research, «Яндекс музыка» на первом месте среди российских 

стриминговых сервисов, н а втором – «VK Музыка». Результаты 

«Яндекса» подтверждают устойчивость бизнес-модели компании в 

условиях цифровой трансформации экономики. 

Согласно корпоративной статистике VK (под этим названием 

развивается бренд экосистемы, отдельные сервисы компания вы-

водит на рынок как проект «ВК») по данным на IQ 2025 г., серви-

сами компании пользуются 95% месячной аудитории рунета. 

Аудитория экосистемы составляет 79 млн человек (+775 тыс . год к 

году). Time spent в сервисах VK – 5,3 млрд минут в сутки (+18% год 

к году). 

Рисунок 2. Структура роста МКПАО «ВК» в IQ 2025 года к IQ 2024 года 
(основано на данных компании)

В IQ 2025 г. выручка компании составила 35,5 млрд руб. (+ 16% г/г). 

VK продемонстрировала устойчивый рост по ключевым направле-

ниям бизнеса: онлайн-реклама (22 млрд руб., +10%), VK Tech 

(2,7 млрд руб., +64%), детское образование (2 млрд руб). Рост вы-

ручки сегмента «Социальные платформы и медиаконтент» VK со-

ставил +10% и достиг 24,7 млрд руб. Основной вклад в увеличение 

доходов внесла социальная сеть «ВКонтакте» с 15% ростом, MAU 

вырос до 92,9 млн. MAU «Одноклассников» – 35,2 млн. Платформа 

«Дзен» показала MAU 75,2 млн. Рост доходов с егмента объясняется 

динамикой ключевых метрик: время просмотров на «VK Видео» 

Выручка и прирост по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

Распределение выручки по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.
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и медиаконтент

Образовательные 
технологии

Технологии для бизнеса
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и прочие продукты
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7,5 %
Технологии
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5,6 %
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технологии

5,6 %
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6,4

+64 %
2,7

+28 %
2

+10 %
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выросло в 4,7 раза, ежедневные просмотры «VK Клипов» увеличи-

лись на 92%. Аудитория «VK Музыки» приросла на 19%. Кроме 

того, VK делает упор на развитие игрового сегмента и гейм-про-

цессов. 

Стратегические приоритеты обеих компаний сосредоточены на 

внедрении искусственного интеллекта, создании персонализиро-

ванных решений, улучшении поисковых и рекомендательных ал-

горитмов, применении геймификации, интеграции эмоциональ-

но-интеллектуальных ИИ-агентов и ассистентов и оптимизации 

логистических процессов в онлайн- и офлайн-среде. Благодаря 

диверсифицированной бизнес-модели компании успешно присут-

ствуют в различных рыночных сегментах.

Дискуссия и результаты: анализ индустриальных кейсов 
дизруптивной инновационной деятельности «Яндекса» и VK

При анализе публичных стратегий из массива корпоративных 

коммуникаций методом сплошной выборки был отобран для ана-

лиза 101 пресс-релиз «Яндекса», в котором упоминалась разработ-

ка или внедрение технологической инновации. В 53 пресс-релизах 

компания сообщает о создании социально индуцированных реше-

ний как отклика на происходящие геополитические или локаль-

ные события, которые становятся предметом общественного вни-

мания и катализатором запросов. В 49 пресс-релизах сообщается о 

разработке технологически автономных инноваций в качестве 

способа усовершенствовать собственную ИТ-инфраструктуру, то 

есть без влияния социальных инноваций. Можно утверждать, что 

импульсом для развития локальных дизруптивных технологий ста-

новятся социальные запросы, хотя и не являются абсолютно 

доминирующим фактором. 
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Рисунок 4. Результаты анализа пресс-релизов «Яндекса» 
(составлено автором)

Анализ материалов VK проводился по той же методологии 

исследования. Всего было проанализировано 122 пресс-релиза. 

В 84 материалах упоминались социально индуцированные инно-

вации, а в 38 они были технологически автономными. Таким обра-

зом, преимущественным импульсом для развития дизруптивных 

технологий также становятся социальные запросы. 

Социальные инновации (Y)

Зависимость инновации от социального и технологического аспектов

Технологические инновации (Х
)
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Рисунок 5. Результаты анализа пресс-релизов компании VK 
(составлено автором)

Результаты анализа пресс-релизов VK и «Яндекса» доказывают, 

что на развитие сервисов компании влияет социальная обстановка. 

Разработка и внедрение экосистемных решений становятся локаль-

ными дизруптивными инновациями, которые в определенный от-

резок времени критич ески меняют инфраструктуру ЦЭС и, как 

следствие, МКИ. Например, в период чемпионата мира по футболу 

2018 г. VK запустил сервисы для болельщиков, а во время пандемии 

COVID-19 появилась лента с новостями о коронавирусе – такие 

ИТ-решения являются дизруптивными в контексте социальной 

востребованности и новой формы реализации технологии.

Анализ пресс-релизов подтверждает, что обе ЦЭС активно реа-

гируют на социальные запросы, но с разной степенью выраженно-

сти. В случае VK социальный аспект оказал влияние на развитие 

ИТ-продуктов в 84 из 122 случаев (68,9%), тогда как у «Яндекса» 

аналогичный показатель составил 53 из 101 (52,5%). VK действует 

более реактивно, оперативно внедряя сервисы под актуальные вы-

зовы, тогда как «Яндекс» сочетает социальную ориентированность 

с автономными технологическими разработками, что может гово-

рить о сбалансированной стратегии. Однако в последние годы 

«Яндекс» активно развивает ИТ-решения для защиты персональных 

и корпоративных данных в связи с ростом онлайн-мошенничества.

Социальные инновации (Y)

Технологические инновации (Х
)

Зависимость инновации от социального и технологического аспектов
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Рисунок 6. Сравнение результатов анализа пресс-релизов ЦЭС «Яндекс» и VK 
(составлено автором)

Таким образом, обе компании подтверждают ключевую роль 

социальных факторов в развитии дизруптивных технологий. 

В долгосрочной перспективе это отражает тренд цифровой эконо-

мики: технологии становятся не просто инструментом, но ответом 

на запросы общества.

Выводы

Анализ пресс-релизов компаний «Яндекс» и VK частично под-

тверждает предположение, что обе ЦЭС действительно внедряют 

дизруптивные технологические инновации, которые отвечают на 

актуальные социальные запросы аудитории, такие как персонали-

зация, мобильность, безопасность. Эти технологии, развиваясь, 

превращают цифровые платформы в полноценные экосистемы, 

демонстрируют потенциал трансформации МКИ и социальных 

практик, одновременно сохраняя приоритет коммерческих функ-

ций. Степень проработки поставленных исследовательских вопро-

сов ограничена характером эмпирической единицы: пресс-релизы 

фиксируют лишь успешные кейсы компаний, не раскрывая внут-

Яндекс

Социальные инновации (Y)

Технологические инновации (Х
)

VK
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ренних механизмов внедрения, возможных неудач или реальной 

глубины социального воздействия. 

Однако при анализе внутренних коммуникаций компаний под-

тверждается, что каждый отдельный сервис ЦЭС с внедренной 

инновационной технологией не оказывает на МКИ дизруптивно-

го действия. Такой эффект достигается за счет комплексного под-

хода развития сервисов в рамках одной цифровой среды. «Яндекс» 

и VK предлагают пользователям линейку платформ, адаптирован-

ных под запросы аудитории. Их развитие в рамках ЦЭС позволяет 

пользователям бесшовно переходить из одного сервиса в другой, 

оставаясь в контуре компании. Например, пользователь может од-

новременно слушать «Яндекс музыку» через умную колонку «Али-

са» и заказывать еду из ресторана в сервисе Delivery Club. Таким 

образом, он пользуется тремя разными сервисами, но остается в 

экосистеме «Яндекса». Это дает пользователю преимущества: все 

персональные данные хранятся в одном месте. Бизнес же повыша-

ет экономическую эффективность: перекрестные продажи, увели-

чение LTV (пожизненной ценности клиента), усиление сетевого 

эффекта.

Анализ публичной деятельности «Яндекса» и VK также под-

тверждает, что компании успешно адаптируются к меняющимся 

потребностям аудитории. ЦЭС развивают новые функции и плат-

формы быстрее, чем традиционные медиакомпании, что делает их 

конкурентоспособными и востребованными. Их преимущество 

также заключается в обходе инерции крупных игроков медиарын-

ка. Для традиционных медиакомпаний, таких как телевидение и 

газеты, инвестировать в прорывные технологии может быть нера-

ционально. Это создает для ЦЭС возможности войти в новые 

ниши и стать лидерами в этих сегментах. И тогда традиционные 

компании медиарынка, чтобы сохранять конкурентоспособность, 

вынуждены адаптироваться к рыночным условиям крупных игро-

ков ЦЭС и находить способы взаимовыгодного сотрудничества. 

Таким образом, роль ЦЭС заключается не только в создании 

собственного медиаконтента, но и в предоставлении инфраструк-

турных решений для распространения продуктов традиционных 

СМИ. Выступая посредниками между медиа и аудиторией, они 

трансформируют экономические связи внутри индустрии, что 

приводит к изменению не только рыночного ландшафта, но и 

фундаментальных принципов работы всей российской МКИ.
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