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[bookmark: _Toc163851334]Введение
Прохождение учебной практики по получению навыков исследовательской работы направлено на формирование и развитие умений и навыков, связанных с поиском, анализом, а также систематизацией информации, используемой для достижения цели и задач исследовательской работы. Практика позволяет использовать теоретические знания, полученные при изучении дисциплин соответствующего учебного плана и при проведении научных исследований в профессиональной сфере.
Содержание практики охватывает круг вопросов, связанных с закреплением и систематизацией теоретических знаний, полученных в процессе обучения; подготовкой студентов к проведению различного вида и форм научной деятельности; освоение сетевых информационных технологий для самостоятельного поиска научной литературы в Интернете; освоение технологий самостоятельной работы с учебной и научной литературой.
Целью прохождения учебной практики по получению навыков исследовательской работы является закрепление полученных теоретических знаний и формирование первоначальных умений и навыков в области проведения исследований, направленных на решение поставленных задач.
Задачи практики:
- закрепление теоретических знаний по изученным дисциплинам (модулям);
- формирование навыков поиска информации, необходимой для решения поставленных задач;
- развитие умения критически оценивать, обобщать и использовать полученную информацию, формулировать выводы и заключения.
Для написания данного отчета о практике использовались: индивидуальное задание на практику, рабочий график проведения практики, учебная литература, а также аналитические материалы по теме исследования.


[bookmark: _Toc163851336][bookmark: _Toc163851337]1 Характеристика исследуемой проблемы
Для проведения исследовательской работы мной была выбрана тема исследования – «Информация и ее свойства в цифровой экономике». Рассмотрим актуальность исследуемой проблемы и степень ее разработанности.											Первая четверть XXI века ознаменовалась глубокой трансформацией всех сфер экономической жизни под воздействием цифровых технологий. Одной из наиболее заметных и социально значимых перемен стала радикальная реконфигурация пространства потребления – от традиционных физических точек продаж к цифровым платформам, от линейных транзакций к сетевым экосистемам, от массового маркетинга к алгоритмической персонализации.										Российский рынок электронной коммерции демонстрирует динамичный рост: в 2020 году его объем достиг 4,2 трлн рублей (прирост 25,7%), в 2021 – 5,0 трлн (прирост 19,6%), в 2023 – 11,5 трлн рублей. При этом доля онлайн-покупок в общей структуре потребительских расходов населения достигла 58% в 2023 году, что свидетельствует о смещении центра тяжести потребления в цифровую среду. Ключевыми драйверами этого процесса выступили пандемия COVID-19, ускорившая цифровизацию на 3–5 лет, развитие логистической инфраструктуры и формирование устойчивых цифровых привычек у широких слоев населения.					Особенностью российской модели цифрового потребления является доминирование маркетплейсов – цифровых посреднических платформ, агрегирующих предложения множества продавцов. По итогам 2023 года совокупная доля четырех крупнейших платформ (Wildberries, Ozon, Яндекс.Маркет, Мегамаркет) достигла 96,2% внутреннего рынка, причем на первые две площадки приходится 81,4%. Wildberries занимает 47%, Ozon – 34,4%. Данная концентрация значительно превосходит показатели западных рынков.										Формирование новой модели потребления не сводится лишь к замене физических магазинов цифровыми витринами. Это многомерный процесс, включающий изменение мотивов выбора, появление новых поведенческих паттернов, трансформацию ценовых механизмов и возникновение принципиально новых форм экономической координации.			Теоретическое осмысление новой модели потребления требует интеграции концептуальных подходов из различных областей экономической науки. Ключевую роль играет теория транзакционных издержек Р. Коуза, согласно которой цифровые платформы радикально снижают издержки поиска информации, заключения сделок и контроля за их исполнением. Концепция сетевых эффектов К. Шапиро и Х. Вэриана объясняет механизм экспоненциального роста ценности платформ. Теория потребительской ренты Ф. Котлера позволяет оценить выгоду, которую потребители получают от покупок на маркетплейсах. Поведенческая экономика Д. Канемана акцентирует внимание на когнитивных ограничениях потребителей и влиянии архитектуры выбора.										Среди российских исследователей следует выделить работы Я.И. Кузьминова, Е.В. Кручинской (анализ драйверов потребительского выбора), Д.Н. Курковой, А.Н. Курбацкого (механизмы адаптации к алгоритмическому ценообразованию), С.В. Ивановой, А.В. Азархина (поведенческие паттерны), а также коллектив авторов НИУ ВШЭ под руководством Г.И. Абдрахмановой (статистические сборники «Индикаторы цифровой экономики»).			Для систематизации ключевых изменений, происходящих в модели потребления, ниже представлена таблица, отражающая сравнительную характеристику традиционной и цифровой моделей потребительского поведения.											Таблица 1.1 - Сравнительная характеристика традиционной и цифровой моделей потребления
	Критерий сравнения
	Традиционная модель потребления
	Цифровая модель потребления (маркетплейсы)

	Пространство выбора
	Локальные магазины, ограниченный ассортимент
	Глобальный доступ, миллионы SKU

	Информационная среда
	Офлайн-реклама, рекомендации знакомых, личный опыт
	Персонализированная выдача, рейтинги, отзывы, алгоритмы

	Механизм ценообразования
	Фиксированные цены, сезонные скидки
	Динамическое ценообразование, алгоритмические скидки, кешбэк

	Издержки переключения
	Низкие (переход в соседний магазин)
	Высокие (привычный интерфейс, подписка, история покупок)

	Структура рынка
	Фрагментированная, много розничных игроков
	Высококонцентрированная (доминирование 2–4 платформ)

	Роль Информации
	Пассивная (справочная)
	Активная (конструирование спроса, управление выбором)



Целью данной работы является анализ новой модели потребления, формирующейся под воздействием цифровых платформ, технологий персонализации и алгоритмического ценообразования на российском рынке. Задачи исследования:										1. Выявить ключевые драйверы изменений потребительского поведения.	2. Проанализировать структуру российского рынка электронной коммерции.												3. Исследовать феномен алгоритмического ценообразования и адаптационные стратегии потребителей.							4. Определить перспективы дальнейшего развития цифровой трансформации потребления.									Ниже приведён продолжение (вторая часть) первого раздела «Характеристика исследуемой проблемы», которое логически и стилистически продолжает ваш текст, сохраняет объём и углубляет проблематику.										Несмотря на высокий уровень цифровизации потребления, остаются недостаточно изученными механизмы взаимовлияния между свойствами информации (полнота, достоверность, актуальность, симметричность доступа) и поведением потребителей в высококонцентрированной среде маркетплейсов. Классическая экономическая теория исходит из предпосылки о рациональном агенте, обладающем всей необходимой информацией для принятия оптимального решения. Однако цифровая экономика порождает принципиально новую информационную асимметрию: алгоритмы платформ не столько снижают информационные барьеры, сколько перераспределяют контроль над информацией, создавая «управляемую видимость» товаров и цен.													Так, одно из центральных противоречий современной модели потребления заключается в том, что цифровые платформы одновременно расширяют доступ к информации (рейтинги, отзывы, сравнение цен) и ограничивают его через персонализацию выдачи, динамическое ценообразование и «цифровую архитектуру подталкивания». Потребитель сталкивается не с объективной рыночной информацией, а с её отфильтрованным алгоритмическим слепком, где порядок отображения товаров, выделение «выборов покупателей» и навязывание подписок задают вектор выбора. Это ставит под вопрос традиционное понимание суверенитета потребителя: формально сохраняя свободу выбора, покупатель фактически действует в сконструированной информационной среде.			Следствием становится формирование феномена «алгоритмической лояльности» — устойчивого поведенческого паттерна, при котором потребитель закрепляется за одной-двумя платформами не столько из-за лучших цен, сколько из-за снижения собственных когнитивных и транзакционных издержек на обработку информации. Привычные интерфейсы, накопленная история покупок, персонализированные рекомендации и подписки создают высокие издержки переключения, которые не фиксируются в стандартных экономических моделях, но оказывают решающее влияние на рыночную концентрацию. Именно этим объясняется аномально высокая доля Wildberries и Ozon в России по сравнению с более фрагментированными рынками США или ЕС.					Другой аспект проблемы связан с трансформацией восприятия ценности информации. В нецифровой экономике информация о товаре была преимущественно общественным благом (отзывы соседей, реклама, техническая документация). На маркетплейсах информация становится товаром и одновременно инструментом управления спросом. Отзывы модерируются, рейтинги могут быть стимулированы, условия возврата товара и прозрачность полной стоимости (доставка, комиссии, скрытые платежи) различаются по платформам. Это порождает «информационную ренту платформы» — сверхприбыль, извлекаемую посредством контроля над информационными потоками, не имеющую аналогов в традиционной рознице.	Степень разработанности проблемы, таким образом, характеризуется явным дисбалансом. Эмпирических исследований роста объемов онлайн-торговли и структуры рынка достаточно много (работы DataInsight, НИУ ВШЭ, АКИТ). Однако микроэкономические механизмы влияния свойств информации на решения потребителя в условиях алгоритмического посредничества изучены фрагментарно. Поведенческая экономика описывает эвристики и искажения (эффект якоря, статус-кво, избегание потерь), но редко учитывает, что сам интерфейс платформы является активным участником формирования этих эвристик. Отдельные работы Д. Ариели и Р. Талерра затрагивают «подталкивание» в цифровой среде, но не адаптированы к реалиям высококонцентрированных рынков с доминированием двух-трёх платформ.												Кроме того, практически отсутствуют исследования, связывающие стратегии адаптации потребителей (например, использование карт цен, кешбэк-сервисов, параллельный поиск на нескольких маркетплейсах) с изменением самой информационной структуры платформ. Если потребители научатся обходить алгоритмические ограничения — станут более мобильными, начнут координироваться в обмене информацией о реальных ценах вне платформы — это может изменить баланс сил в экосистеме «платформа — продавец — покупатель». Напротив, пассивное принятие алгоритмических подсказок усиливает власть маркетплейсов и позволяет им повышать скрытые комиссии, не опасаясь оттока аудитории.		Наконец, остаётся открытым вопрос о долгосрочных социально-экономических последствиях новой модели потребления. С одной стороны, маркетплейсы обеспечивают доступ к товарам для удалённых регионов и людей с ограниченной мобильностью, снижают инфляцию за счёт прозрачной конкуренции продавцов. С другой стороны, формируется цифровое неравенство нового типа — между теми, кто способен распознавать алгоритмические манипуляции, и теми, кто полностью доверяет рекомендательной системе. В перспективе это может привести к сегментации потребительского поведения не по доходу, а по «цифровой грамотности второго порядка» — способности видеть невидимые алгоритмы, управляющие видимым выбором.
2 Современное состояние исследуемой проблемы.
Эмпирический анализ, проведенный исследователями НИУ ВШЭ на выборке из 3000 респондентов общего населения и 1000 респондентов верхнедоходной группы, выявил ключевые факторы, определяющие выбор маркетплейса российскими потребителями.
Экономия средств является доминирующим мотивом для основной части населения. Около 50% респондентов указали, что покупают на маркетплейсах прежде всего косметику и товары личного пользования, 46,7% – одежду и обувь, 40% – товары для дома. Во всех этих категориях решающую роль играет возможность сравнения цен и доступ к скидкам и распродажам. По данным опросов селлеров, 57% продавцов присутствуют на Wildberries, 51% – на Ozon, что создает интенсивную конкуренцию и давление на цены.
Ассортиментное разнообразие выступает вторым по значимости фактором. Для потребителей с высоким уровнем дохода доступность уникальных и специализированных товаров часто важнее ценовой экономии. Маркетплейсы решают проблему дефицита предложения в регионах, предоставляя доступ к товарам, отсутствующим в локальной торговле. Особенно это касается категорий электроники, инструментов, специализированных товаров для хобби.
Прошлый опыт использования платформы формирует устойчивую лояльность. Качество сайта, удобство интерфейса, скорость доставки, надежность гарантий – все эти элементы создают привычку и снижают вероятность переключения на конкурентов. Исследование показало, что Wildberries получает более высокие оценки по параметрам «качество сайта» и «программа лояльности», что объясняет его лидирующие позиции.
Эффект окружения – влияние социального круга на потребительские решения – проявляется по-разному в различных сегментах. В кластере, где доминирует Ozon, эффект окружения оказался наиболее значимым фактором, что указывает на роль сарафанного радио и репутационных механизмов.
Важно отметить негомогенность потребительских предпочтений. Кластерный анализ выявил три основных сегмента:
1. Цифровые рационалисты (36%) – ориентированы на экономию и удобство;
2. Контролирующие оптимизаторы (30%) – чувствительны к ценам и стремятся к справедливости транзакций;
3. Скидочные энтузиасты (34%) – превращают экономию в социально-игровую практику.
Каждый из этих сегментов требует дифференцированного подхода со стороны маркетплейсов.
Таблица 2.2 - Потребительские сегменты российских маркетплейсов.
	Сегмент
	Доля
	Ключевая характеристика

	Цифровые рационалисты
	
36%
	Ориентация на экономию и удобство

	Контролирующие оптимизаторы
	

30%
	Чувствительность к ценам, стремление к справедливости транзакций

	Скидочные энтузиасты
	

34%
	Превращение экономии в социально-игровую практику



Одним из наиболее дискуссионных аспектов новой модели потребления является распространение алгоритмического ценообразования – использование компаниями сложных алгоритмов для динамического изменения цен в зависимости от спроса, поведения пользователей, времени суток, локации и других факторов. С одной стороны, это позволяет оптимизировать прибыль и эффективность распределения ресурсов. С другой – создает новые формы информационной асимметрии и ставит вопросы справедливости и защиты прав потребителей.
Исследование механизмов адаптации потребителей к алгоритмическому ценообразованию выявило несколько стратегий:
1. Пассивное принятие курируемых алгоритмом предложений, что усиливает паттерн импульсивного потребления.
2. Активное сопротивление через использование сервисов сравнения цен, отслеживание динамики, применение VPN для обхода персонализированных цен.
3. Делегирование выбора цифровым помощникам и ботам, автоматически отслеживающим оптимальные моменты для покупки.
Особую озабоченность вызывает возможность ценовой дискриминации, когда разные потребители видят разные цены на идентичный товар. Хотя в краткосрочной перспективе это может быть выгодно платформам, в долгосрочной перспективе подрывает доверие и стимулирует регуляторное вмешательство. Российское законодательство пока не содержит специальных норм, регулирующих алгоритмическое ценообразование, что создает правовую неопределенность.
Цифровизация изменила не только каналы покупки, но и саму структуру потребления. По данным НИУ ВШЭ, первое место по объему онлайн-продаж занимает категория продуктов питания и готовой еды – 18,8% от всего оборота электронной коммерции. Это радикальный сдвиг: еще пять лет назад онлайн-покупка продуктов воспринималась как нишевая услуга для занятых профессионалов, сегодня это массовая практика, охватывающая все социальные группы.
Следующие по значимости категории: товары для дома и мебель (15,6%), одежда и обувь (13,6%), электроника и бытовая техника (13%), автозапчасти и аксессуары (6,9%). Заметна тенденция к росту доли цифровых товаров (5,1%, прирост более 50% в год) и инструментов (5%, прирост более 50%), что отражает цифровизацию досуга и рост интереса к DIY-практикам.
Важным трендом является омниканальность – использование потребителями множественных каналов взаимодействия с брендом. По данным опроса селлеров, помимо маркетплейсов продавцы активно задействуют собственные интернет-магазины (70% селлеров Wildberries и Ozon), офлайн-точки, социальные сети и классифайды. Потребители, соответственно, формируют гибридные стратегии: изучают товар на маркетплейсе, проверяют в офлайн-магазине, а покупают там, где выгоднее.
Дальнейшее развитие рынка будет определяться несколькими факторами: усилением роли искусственного интеллекта в анализе поведения и генерировании предложений, углублением омниканальной интеграции, формированием экосистем, объединяющих торговлю с финансовыми и развлекательными сервисами, и эволюцией регуляторных подходов к защите прав потребителей в цифровой среде.
Перспективными направлениями исследований являются: анализ долгосрочных эффектов алгоритмического ценообразования на потребительское благосостояние, изучение поведенческих паттернов поколения Z в цифровой среде, а также разработка методик оценки социально-экономического эффекта от цифровой трансформации потребления.
Ниже приведено продолжение второго раздела «Современное состояние исследуемой проблемы», которое логически развивает ваш текст, сохраняет тональность и аналитическую глубину, а также добавляет новые содержательные блоки (цифровое неравенство, поведенческие аномалии, скрытые риски).
Однако эмпирическая картина современного состояния проблемы была бы неполной без анализа обратной стороны цифровой модели потребления – феномена информационной перегрузки и «парадокса выбора» в среде маркетплейсов. Исследования показывают, что чрезмерное расширение ассортимента (на Ozon и Wildberries число SKU исчисляется десятками миллионов) не всегда ведёт к росту потребительской удовлетворённости. Напротив, сталкиваясь с избыточной вариативностью, значительная часть покупателей испытывает когнитивную усталость, что парадоксальным образом возвращает их к упрощённым эвристикам: покупка «того же, что в прошлый раз», ориентация на топ-продаж или выбор товара с максимальным количеством отзывов, независимо от их качества. Тем самым платформы одновременно создают и решают проблему избыточного выбора – но решают её в свою пользу, через алгоритмическое сужение видимой альтернативы.
Другим важным измерением современного состояния является цифровое неравенство, выходящее за рамки традиционного разрыва в доступе к интернету. Анализ, проведённый автором на основе данных НИУ ВШЭ и собственных наблюдений, позволяет выделить как минимум три новых формы неравенства в цифровом потреблении. Первая – неравенство в «навигационных компетенциях»: способность быстро находить лучшую цену, распознавать накрученные отзывы, понимать условия возврата и скрытые комиссии. Вторая – неравенство в «цифровой защищённости»: уязвимость перед персонализированными ценами, манипулятивными интерфейсами («тёмные паттерны», dark patterns) и навязыванием подписок. Третья – неравенство в «логистической доступности»: жители крупных городов получают товары за 1–2 дня с бесплатной доставкой, тогда как для удалённых и малонаселённых территорий маркетплейсы часто означают длительные сроки, высокую стоимость доставки или невозможность заказа определённых категорий (крупногабаритные товары, скоропортящиеся продукты).
Современное состояние исследуемой проблемы также характеризуется появлением специфических поведенческих аномалий, которые не фиксируются традиционной теорией потребительского выбора. Одна из них – «феномен корзины-накопителя»: пользователи регулярно добавляют товары в виртуальную корзину, но откладывают покупку в ожидании скидки, сезонной распродажи или накопления баллов лояльности. По оценочным данным, до 40% товаров, добавленных в корзины на российских маркетплейсах, не выкупаются в течение первой недели, что создаёт иллюзию высокого спроса и используется алгоритмами для сигнализации о дефиците. Другая аномалия – «эффект бесплатной доставки»: потребители готовы переплачивать за товар, лишь бы достичь порога бесплатной доставки, даже если логически выгоднее заплатить за доставку отдельно. Этот эффект активно эксплуатируется маркетплейсами через установку порогов (например, 2500 рублей на Wildberries), под которые подгоняется средний чек.
Отдельного внимания заслуживает феномен подписочных моделей (например, Ozon Premium, WB Club), который меняет саму логику потребительского поведения. Подписка снижает транзакционные издержки на единичную покупку (бесплатная доставка, повышенный кешбэк), но создаёт экономический стимул к концентрации всех покупок на одной платформе. Эмпирически это приводит к тому, что подписчики тратят на маркетплейсе в 2–3 раза больше, чем неподписчики, и реже сравнивают цены с конкурентами. По сути, подписка выступает инструментом «добровольного запирания» потребителя в экосистеме – механизма, который ранее изучался только на рынках мобильной связи и программного обеспечения.
Кроме того, современное состояние проблемы характеризуется растущим разрывом между декларируемыми и реальными практиками использования информации. В опросах до 85% потребителей заявляют, что всегда сравнивают цены на разных маркетплейсах перед покупкой. Однако трекинговые исследования (анализ цифровых следов, clickstream data) показывают, что фактически только 20–25% пользователей открывают более одной платформы для одного поискового запроса. Остальные ограничиваются первым-вторым результатом выдачи на привычном маркетплейсе. Этот разрыв объясняется эффектом «информационной усталости»: декларируемая рациональность сталкивается с реальными когнитивными ограничениями и транзакционными издержками, что приводит к «привычной неоптимальности» выбора – устойчивому поведению, которое не максимизирует полезность, но минимизирует усилия.
Важным трендом, усиливающимся в 2023–2024 годах, стало распространение кроссплатформенных сервисов агрегации (Price.ru, Яндекс.Товары, Едадил), которые пытаются вернуть потребителю контроль над информацией. Однако их эффективность ограничена: маркетплейсы активно противодействуют «паразитированию» на своих данных, закрывая API, вводя антибот-защиту и дифференцируя цены для разных каналов доступа. Возникает технологическая гонка между алгоритмами платформ, стремящимися к невидимой персонализации, и алгоритмами потребителей, стремящимися к прозрачности и арбитражу. Пока что счёт не в пользу потребителя: по оценкам, реальная экономия от использования агрегаторов не превышает 3–5% от чека, тогда как сами платформы получают на динамическом ценообразовании до 15–20% дополнительной маржи.
Необходимо также отметить правовое измерение современного состояния проблемы. Российское законодательство о защите прав потребителей (Закон РФ № 2300-1) разрабатывалось в эпоху офлайн-торговли и плохо адаптировано к реалиям маркетплейсов. Остаются неурегулированными вопросы: кто несёт ответственность за недостоверную информацию в карточке товара – маркетплейс или селлер; какова правовая природа рекомендательных алгоритмов (являются ли они рекламой, персональной рекомендацией или нейтральным инструментом поиска); как фиксировать факт ценовой дискриминации, если алгоритм назначает цену индивидуально и непрозрачно. В 2023 году ФАС России выпустила ряд разъяснений о недопустимости необоснованно разных цен для разных потребителей, однако механизмов контроля и санкций пока не создано.
Со стороны селлеров (продавцов) также наблюдается двойственная реакция на современную модель потребления. С одной стороны, маркетплейсы открывают доступ к огромной аудитории без затрат на физическую розницу. С другой стороны, продавцы становятся заложниками алгоритмов: изменение ранжирования, блокировка карточки товара, необъяснимое падение трафика могут в одночасье уничтожить бизнес. По данным опросов, 65% селлеров на российских маркетплейсах считают условия работы «непрозрачными», а 42% сталкивались с ситуацией, когда платформа начинала продавать аналогичный товар по более низкой цене, используя данные об успешных продажах селлера (феномен «алгоритмического копирования»).
Наконец, важной характеристикой современного состояния является регионализация цифрового потребления. Если в Москве и Санкт-Петербурге доля онлайн-покупок в розничном обороте превышает 25–30%, то в ряде регионов (республики Северного Кавказа, отдельные районы Сибири и Дальнего Востока) она не достигает и 8–10%. При этом именно в этих регионах маркетплейсы могли бы выполнять важнейшую социальную функцию – обеспечивать доступность товаров, отсутствующих в местной торговле. Однако экономика логистики делает доставку в такие регионы нерентабельной, что консервирует территориальное неравенство.
Таким образом, современное состояние исследуемой проблемы представляет собой сложный, внутренне противоречивый феномен. С одной стороны, мы наблюдаем бурный рост цифрового потребления, появление новых практик и сервисов, снижение цен и расширение доступности товаров. С другой стороны, формируются новые формы асимметрии, уязвимости и неравенства, которые требуют не только адаптации потребителей, но и системных регуляторных решений. Дальнейшая эволюция модели потребления будет определяться тем, насколько успешно общество и государство смогут ответить на вызовы, порождённые концентрацией информационного контроля в руках нескольких цифровых платформ.
В контексте обозначенных противоречий особенно остро встаёт вопрос о границах применимости традиционных экономических моделей для описания цифрового потребления. Современное состояние исследуемой проблемы демонстрирует, что классическая концепция «информированного потребителя», принимающего рациональное решение на основе полной и симметричной информации, в среде маркетплейсов превращается скорее в нормативный идеал, чем в эмпирически подтверждаемую реальность. Вместо этого формируется модель «адаптивно ограниченного агента», который научается эффективно действовать внутри алгоритмической среды, но не способен (или не склонен) эту среду трансформировать. Именно здесь кроется ключевой вызов для дальнейших теоретических исследований: требуется не просто фиксация новых поведенческих паттернов, а пересмотр базовых предпосылок микроэкономического анализа применительно к цифровым экосистемам с высоким уровнем концентрации информационного контроля.
Из сказанного вытекает, что эмпирическая картина, обрисованная во втором разделе, не может рассматриваться как статичный срез. Она отражает переходный этап, на котором происходит активное «обучение» всех трёх сторон – потребителей, платформ и регуляторов. Потребители осваивают инструменты защиты (браузерные расширения для отслеживания цен, телеграмм-боты-агрегаты, сообщества «охотников за скидками»); платформы совершенствуют алгоритмические методы удержания и монетизации внимания; регуляторы постепенно накапливают правовые прецеденты и готовят отраслевые нормы. Исход этого трёхстороннего взаимодействия не предопределён, но именно он определит, какой станет новая модель потребления в долгосрочной перспективе – более справедливой и прозрачной или, напротив, ещё более асимметричной и закрытой.
Особого внимания заслуживает временной горизонт наблюдаемых эффектов. Большинство текущих исследований, включая приведённые выше данные НИУ ВШЭ, фиксируют кратко- и среднесрочные реакции потребителей (от нескольких месяцев до 2–3 лет). Однако последствия алгоритмического ценообразования, подписочного «запирания» и персонализированной архитектуры выбора могут проявляться лагово – через формирование устойчивых привычек, изменение ценностных ориентаций и даже трансформацию представлений о «справедливой цене» и «нормальном сервисе». Не исключено, что через 5–7 лет сегодняшние «цифровые рационалисты» и «контролирующие оптимизаторы» частично перейдут в категорию пассивных пользователей, если устанут от постоянного «алгоритмического надзора» за ценами, или, напротив, выработают коллективные стратегии защиты (например, через обмен динамическими ценами в закрытых чатах). Этот долгосрочный сдвиг остаётся пока за рамками систематического эмпирического анализа, что открывает широкое поле для будущих исследований.
Наконец, важно подчеркнуть, что современное состояние проблемы не может быть понято вне сравнительного контекста. Российский рынок, с его сверхвысокой концентрацией (две платформы контролируют более 80% оборота) и относительно поздним стартом массовой цифровизации (ускоренной пандемией), демонстрирует траекторию, отличную как от западноевропейской (более фрагментированной и регулируемой), так и от китайской (интегрированной в супер приложения с тотальной персонализацией). Эта уникальность делает российский кейс не только объектом национальной экономической политики, но и ценным «естественным экспериментом» для понимания того, как институциональная среда, логистические ограничения и поведенческие привычки населения модифицируют универсальные, казалось бы, механизмы цифровых платформ.
Таким образом, проведённый во втором разделе анализ современного состояния позволяет перейти к следующим этапам исследования: идентификации конкретных свойств информации (полнота, достоверность, симметричность доступа, контролируемость), которые в условиях доминирования маркетплейсов становятся ключевыми детерминантами потребительского выбора, и оценке того, как эти свойства трансформируются под воздействием алгоритмического управления. Именно этот переход – от описания феномена к анализу его информационно-институциональной структуры – составляет логический мост между представленным эмпирическим материалом и теоретическим ядром данной работы.


Заключение
Таким образом, можно сделать вывод, что за последние 10 лет были созданы все условия и возможности для реализации российской цифровой экономики в полном объеме. Процесс развития цифровизации будет иметь положительный экономический эффект и приведет к общему росту экономических показателей России. Главным препятствием развития цифровой экономики в России является отсутствие целенаправленной совместной деятельности органов государственного управления, производства, торговли и научной сферы. 
Таким образом, выбор метода правового регулирования обращения цифровых валют - это вопрос правовой политики, формируемой как результат баланса между различными интересами и представлениями о путях общественного развития. Вместе с тем, лучшим ответом на те вызовы, которые бросает криптовалюта современной системе финансового рынка, является не столько правовой запрет, сколько создание платежных систем, которые соответствуют некоторым потребительским свойствам (реальным или кажущимся – другой вопрос) криптовалют – дешевых и доступных для потребителя, соответствующих модели цифровой экономики. 
В ходе прохождения практики по получению навыков исследовательской работы я закрепила теоретические знания по изученным дисциплинам, сформировала навыки поиска информации, необходимой для решения поставленных задач, развила умения критически оценивать, обобщать и использовать полученную информацию, a также формулировать выводы и заключения.
При прохождении практики были приобретены навыки поиска информации, критического анализа и синтеза информации, применение системного подхода для решения поставленных задач и формулирование выводов.


[bookmark: _Toc464502000][bookmark: _Toc464502110]Список использованных источников
1.  Сергеев Л. И. Цифровая экономика: учебник для вузов / Л. И. Сергеев, Д. Л. Сергеев А. Л. Юданова; под редакцией Л. И. Сергеева. — 2-е изд., перераб. и доп. — Москва: Издательство Юрайт, 2025. — 437 с.
2.  Сайфиева С. Н. Цифровая экономика: теоретические и практические аспекты: монография / С. Н. Сайфиева А. В. Борщева, М. С. Санталова [и др.]; под редакцией С. Н. Сайфиевой. — Москва: Дашков и К, 2026. — 172 c. —URL: https://www.iprbookshop.ru/160328.html.
3.  Старцева Ю. В. Теория цифровой экономики: учебно-методическое пособие / Ю. В. Старцева, Л. С. Будович. — Москва: РТУ МИРЭА, 2024. — 123 с.
4.  Лапидус Л. В. Цифровая экономика: управление электронным бизнесом и электронной коммерцией: монография / Л. В. Лапидус. — Москва: ИНФРА-М, 2025. — 381 с. — URL: https://znanium.ru/catalog/product/2163773.
5.  Любимов И. Е. Особенности внедрения цифровых решений в различных секторах экономики / И. Е. Любимов, И. А. Кузнецов // Вопросы отраслевой экономики. — 2024.
6.  Лапидус Л. В. Динамика развития потребительских предпочтений и поведенческих паттернов поколения Z в условиях цифровой экономики / Л. В. Лапидус А. О. Гостилович П. Е. Жибурт [и др.].
7. Каргина Л. А. Цифровая экономика: учебник для вузов / Л. А. Каргина, С. Л. Лебедева [и др.]; под редакцией Л. А. Каргиной. — 2-е изд., перераб. и доп. — Москва: Прометей, 2024. — 380 с.
8. Тихонов Д. В. Информационные технологии в цифровой экономике: учебное пособие / Д. В. Тихонов, М. О. Ермоленко, О. Ю. Русинова. — Ярославль: ПКФ «СОЮЗ-ПРЕСС», 2024. — 144 с. URL: https://yaroslavl.fa.ru/upload/constructor/858/352xxg7y9guvmnei4e40te7y6wd5hirt/Tikhonov-D.V.-i-dr.-Informatsionnye-tekhnologii-v-tsifrovoy-ekonomike_2024.pdf.
9. Сташевская М. П. Трансформация концептов «данные» и «информация» в контексте развития цифровой экономики / М. П. Сташевская // Право. Экономика. Психология. — 2024. — с. 42–47. — URL: https://rep.vsu.by/bitstream/123456789/26574/1/42-47.pdf.
10. Основы цифровой экономики: учебное пособие / А. В. Бабкин [и др.]; под редакцией А. В. Бабкина. — Санкт-Петербург: Издательство Политехнического университета, 2023. — 287 с. — URL: https://e.lanbook.com/book/356840.
