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В статье рассматриваются особенности рынка социальных роботов, разные подходы к коммерциализации, а также мар�
кетинговые проблемы их вывода на рынок. Обобщение опыта пионеров социальной робототехники позволило автору
разработать оптимальный путь коммерциализации социальных роботов. Продвижение в рамках двух выделенных ры�
ночных полей (именуемых автором «hard» и «soft» зонами), формирующих разрывы в восприятии социальных роботов,
позволит разработчикам социальной робототехники избежать рыночных провалов и сформировать сопротивление но�
вым игрокам.
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Согласно прогнозу BCG [1],

к концу 2015 года оборот рынка

персональной робототехники, ча�

стью которого являются социаль�

ные роботы, составит $2,5 млрд,

а к 2025 году достигнет $9 млрд.

На фоне роста интереса общества

к устройствам телеприсутствия,

позитивных ожиданий инвесторов

и усилий разработчиков, оценка

BCG выглядит достаточно песси�

мистичной, но вместе с тем мак�

симально приближенной к реаль�

ности. Пока такие крупные компа�

нии, как Google, Apple и Samsung

разворачивают сражение в грани�

цах носимых устройств, рынок

социальных роботов исследуют

пионеры. Их опыт с точки зрения

маркетинга уникален и служит ис�

точником вдохновения для многих

начинающих разработчиков. Од�

нако подобная ситуация не про�

длится долго и первый сигнал о

грядущих рыночных переменах

был получен осенью 2014 года,

когда корпорация Intel презенто�

вала своего социального робота

Jimmy, положив таким образом

начало мощной конкурентной

борьбе.

1. ГРАНИЦЫ РЫНКА

СОЦИАЛЬНЫХ РОБОТОВ

Главный признак социальности

робота – это его способность

к поддержанию коммуникации

с человеком. Роботы, которые не

поддерживают функцию двусто�

роннего общения и взаимодей�

ствия, в том числе и эмоциональ�

ного, не могут быть отнесены

к разряду социальных.

В мировой практике рынок ро�

ботов подразделяют на четыре

крупных макросегмента (рис. 1):

(1) промышленные роботы, (2) во�

енные роботы, (3) коммерческие

роботы и (4) персональные роботы.

Промышленные, военные и ком�

мерческие роботы – это все авто�

матизированные устройства, ко�

торые различаются в зависимости

от сферы применения и функцио�

нала. Первые предназначены для

выполнения определенных функ�

ций в производственном процес�

се, вторые для выполнения функ�

ций военного, охранного и спаса�

тельного назначения, третьи –

для мониторинга и управления

процессами в сельском хозяйстве,

медицине, логистике, ретейле.

Перечисленные типы роботов не

предполагают в качестве основно�

го функционала социальной со�

Рис. 1. Сегмент социальных роботов в рамках рынка робототехники
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