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Цель исследования – определить маркетинговый потенциал цифровых двойников городов в сфере B2B� и B2G�коммуникаций.
Методы: качественный обзор международных практик (Punggol Digital District, Сингапур; цифровой двойник Цюриха), применение
продуктовых методик Double Diamond, Jobs to Be Done и Customer Journey Map для описания ролевых сценариев, а также
разработка и тестирование экспериментального прототипа digital�city. Результаты: выделены три ключевых маркетинговых
сценария использования цифровых двойников – презентация проектов в городской среде, визуальное обоснование эффектов
для территории и поддержка диалога с органами власти; сформированы ролевые требования к UI/UX платформ для B2B� и B2G�
команд; проведено сопоставление инженерного и презентационного интерфейсов. Практическое значение: даже «лёгкий»
цифровой двойник способен выступить лабораторией фиджитал�коммуникаций, позволяя компаниям и регионам тестировать
сценарии продаж до внедрения полноформатных городских платформ.
Ключевые слова: цифровой двойник города; фиджитал�маркетинг; B2B�маркетинг; B2G�маркетинг; городские цифровые
платформы; UI/UX проектирование; Jobs to Be Done; Customer Journey Map; Double Diamond; digital�city.

The purpose of the study is to determine the marketing potential of digital city twins in the field of B2B and B2G communications. Methods:
qualitative review of international practices (Punggol Digital District, Singapore; digital twin of Zurich), application of the Double Diamond,
Jobs to Be Done, and Customer Journey Map product methodologies to describe role scenarios, and development and testing of an
experimental digital�city prototype. Results: three key marketing scenarios for using digital twins have been identified: presenting projects
in the urban environment, visualizing the effects for the territory, and supporting dialogue with authorities. Role requirements for the UI/
UX of platforms for B2B and B2G teams have been formed, and the engineering and presentation interfaces have been compared.
Practical significance: even a «light» digital twin can serve as a laboratory for fidgital communications, allowing companies and regions
to test sales scenarios before implementing full�scale urban platforms.
Keywords: digital city twin; fidgital marketing; B2B marketing; B2G marketing; urban digital platforms; UI/UX design; Jobs to Be Done;
Customer Journey Map; Double Diamond; digital�city.

Введение (Introduction)

Городские цифровые сервисы за последнее десяти�

летие вышли на уровень, при котором появился принци�

пиально новый класс решений – цифровые двойники

городов. По своей сути это динамические 3D�модели

городской среды, объединяющие данные об инфра�

структуре, транспортных и людских потоках, экологи�

ческих параметрах и объектах коммерческой недвижи�

мости. На первый взгляд тематика выглядит исключи�

тельно инженерной. Однако практика показывает иное:

именно на площадках цифровых двойников всё чаще

обсуждаются крупные девелоперские, инфраструктур�

ные и сервисные проекты, принимаются инвестицион�

ные и управленческие решения [1]. А. В. Мухачева,

О. Э. Иванова, А. А. Парфенов подчёркивают, что циф�

ровой двойник города содержит в себе «всю необходи�

мую информацию для оптимизации городских процес�

сов» и позволяет анализировать строительные проекты

в реальном городском окружении [2].

Международные кейсы подтверждают этот сдвиг.

Punggol Digital District в Сингапуре стал не просто инст�

рументом планировщиков, а «живой витриной» для тех�

нологических компаний, девелоперов и инвесторов.

Цюрихский цифровой двойник, как отмечают Schrotter

и Huerzeler, обеспечивает основу для согласования кон�

курирующих интересов при городском уплотнении [3].

В российских условиях похожие элементы появляются

в 3D�моделях городов, навигационных сервисах и кор�

поративных прототипах цифровых территорий. При всём

этом вопросы маркетингового использования подобных

инструментов – как платформы для пресейла, презен�

тации проектов и диалога с городом – исследованы

крайне фрагментарно.

Цель данной работы – показать, каким образом циф�

ровые двойники городов способны функционировать

как инструмент B2B� и B2G�маркетинга, и сформули�

ровать требования к UI/UX подобных платформ, де�

лающие их удобными для маркетологов и специали�

стов по продажам. Для достижения цели решаются три

задачи: описание ключевых маркетинговых сценариев

использования цифровых двойников; формулирование

требований к интерфейсам для B2B� и B2G�ролей; де�

монстрация на примере прототипа digital�city возмож�

ности тестирования этих сценариев в эксперименталь�

ной среде.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методическая рамка исследования опирается на три

взаимосвязанных подхода.

Первый подход – качественный обзор практик исполь�

зования цифровых двойников и городских 3D�моделей

в коммуникациях с бизнесом и инвесторами. Базой по�

служил аналитический бриф UNDP и JTC по цифровым

двойникам городов, исследования по цифровым 3D�

двойникам территорий, а также открытые описания за�

рубежных проектов, включая Punggol Digital District
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и цифровой двойник Цюриха. Batty справедливо за�

метил, что модель цифрового двойника для города

«обязательно должна быть отвязана от реальной сис�

темы», чтобы стать полезной для планирования и ком�

муникации [4]. Именно эта логика – переход от инже�

нерной точности к коммуникативной полезности – лег�

ла в основу анализа. Обзор позволил выделить типовые

роли (город, девелопер, технологический партнёр, ин�

вестор) и сценарии (презентация проектов, согласова�

ние решений, демонстрация эффектов).

Второй подход базируется на продуктовых методи�

ках Double Diamond, Jobs to Be Done (JTBD) и Customer

Journey Map (CJM) [5]. Для каждой ключевой роли –

B2B�маркетолог/сейлз, представитель органа власти,

девелопер – были сформулированы JTBD и построены

CJM: от подготовки встречи до фиксации договорённо�

стей. F. Dembski с соавторами продемонстрировали, что

визуализация цифрового двойника в среде виртуальной

реальности способна значительно усилить вовлечен�

ность участников городского планирования [6]; на наш

взгляд, аналогичный эффект распространяется и на

маркетинговые коммуникации, где ставки принятия ре�

шений не менее высоки.

Третий подход – разработка и тестирование про�

тотипа digital�city, лёгкой исследовательской плат�

формы цифрового города. Прототип реализует базо�

вую 3D�модель условной территории с несколькими

слоями: застройка, транспорт, объекты бизнеса, сце�

нарии проектов. В этой среде тестировались два типа

интерфейсов – «инженерно�аналитический» (ориенти�

рованный на специалистов по планированию) и «мар�

кетингово�презентационный» (упрощённые сценарии

и визуальные истории для B2B/B2G�коммуникаций).

Сравнение проводилось по качественным UX�метри�

кам: понятность сценария, число шагов до решения

задачи, субъективная оценка «готовности показывать

клиентам».

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Проведённый анализ практик и эксперименты с про�

тотипом выявили, что цифровой двойник города спо�

собен одновременно выполнять несколько маркетин�

говых функций. Ниже представлены три ключевых сце�

нария.

Фиджитал�витрина территории. Девелопер или

инфраструктурная компания размещает свой проект

в структуре города и в реальном времени демонстри�

рует его влияние на окружение – транспортную до�

ступность, плотность сервисов, визуальное восприятие

среды. В прототипе digital�city этот сценарий реализо�

ван через механику «до/после»: маркетолог за не�

сколько кликов включает в модель объёмно�планиро�

вочную концепцию и получает визуальное и числовое

сравнение с исходным состоянием. С. В. Панасенко

с соавторами в ранее упомянутой работе показали, как

технологии виртуальной примерки трансформируют

продажи в индустрии моды; по нашему мнению, циф�

ровой двойник города действует по аналогичному

принципу, только «примеряется» не одежда, а целый

квартал. И. В. Долгова определяет фиджитал�марке�

тинг как «новую реальность во взаимодействиях

с потребителями», и именно в среде цифрового двой�

ника эта реальность обретает пространственное изме�

рение [7].

Площадка B2G�диалога. В отличие от традиционных

презентаций в PowerPoint, здесь обе стороны – город

и бизнес – видят один и тот же контекст: дороги, сети,

утверждённые проекты, проблемные зоны. Эксперимен�

ты в digital�city продемонстрировали: сценарий, при ко�

тором маркетолог строит историю прямо в модели (зум

на район → включение проекта → показ эффектов), вос�

принимается участниками как более прозрачный и убе�

дительный. Batty M. подчеркивал, что для полезного

использования цифровой двойник необходимо запус�

кать в режиме «офлайн», отключая от реальной систе�

мы, чтобы исследовать варианты. Эта мысль прямо при�

менима к B2G�маркетингу: презентация проекта перед

комиссией – это именно «офлайн»�симуляция будущих

изменений.

Специализированные маркетинговые интерфейсы.

Один из наиболее неочевидных результатов – крити�

ческая разница между инженерными и презентационны�

ми панелями. Инженерные панели с десятками слоёв

и параметров оказались практически непригодны для

пресейла: они перегружают внимание и отвлекают от

сути. «Маркетинговый слой» – заранее настроенные ви�

довые точки, сценарные кнопки («показать трафик»,

«показать эффект проекта»), подписи с ключевыми циф�

рами – снижает порог входа для B2B� и B2G�команд на

порядок. В работе F. Dembski получен сходный резуль�

тат для гражданского участия: 95% респондентов в Хер�

ренберге позитивно оценили влияние цифрового двой�

ника на планировочные процессы именно благодаря ин�

туитивной визуализации. Azadi S.,  Kasraian D.,

Nourian P., van Wesemael P. в систематическом обзоре

88 публикаций зафиксировали, что «социотехнические

вызовы остаются в значительной степени неадресован�

ными», и предложили концепцию Augmented Urban

Planning [8]; наша идея «маркетингового слоя» созвуч�

на этому подходу, но акцентирует не планировочный,

а коммерческий контекст.

Сопоставление требований к интерфейсу для разных

ролей пользователя (табл.) обнаруживает принципи�

альный разрыв. Городской планировщик нуждается

в 10–20 шагах аналитического процесса, тогда как B2B�

маркетологу достаточно 3–5 кликов для подготовки ви�

зуальной истории. Девелопер и инвестор ожидают «шо�

урум�режим» со сценарными сравнениями, а предста�

витель власти – дашборд с индикаторами и прозрачной

историей изменений. Эта разница делает универсаль�

ный интерфейс неработающим: платформа должна

предлагать ролевые «входные точки».

Полученные данные подтверждают: цифровые двой�

ники городов могут рассматриваться не только как ин�

женерный инструмент, но и как полноценный канал

B2B� и B2G�маркетинга. Решающим фактором, одна�

ко, выступает не сама 3D�модель, а её «обвес» – сце�

нарии, роли и интерфейсы. Argota Sanchez�Vaquerizo

обращает внимание на то, что цифровые двойники
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городов движутся от чисто технических инструментов

к «пространствам для участия и обмена идеями» [9];

по нашему мнению, маркетинговые коммуникации –

одна из наиболее очевидных, но пока неосвоенных

форм такого участия.

С точки зрения практического применения обозна�

чим несколько направлений. Компаниям, работающим

в сегментах девелопмента, инфраструктуры, транспор�

та и urban tech, имеет смысл рассматривать участие

в городских проектах цифровых двойников как воз�

можность создать живые шоурумы своих решений. На

наш взгляд, это требует раннего включения маркето�

логов и сейлз�команд в процесс проектирования: имен�

но они должны помогать формировать сценарии ис�

пользования и требования к UI/UX для клиентских пре�

зентаций.

Сами городские платформы тоже выигрывают от по�

явления «маркетинговых режимов», настроенных под

внешние коммуникации. Schrotter и Huerzeler отмеча�

ли, что визуализация и анализ цифровых прототипов по�

зволяют «обсуждать сценарии в органах принятия ре�

шений»; расширение этой логики на маркетинг облег�

чает диалог с бизнесом и делает территории более при�

влекательными для инвесторов и партнёров. Бикметов

и коллеги определяют фиджитал�маркетинг как инстру�

мент «формирования целостного клиентского опыта»

для B2B [10]; цифровой двойник города становится ин�

фраструктурой, в которой этот опыт можно конструи�

ровать.

Отдельного внимания заслуживает роль прототипа

digital�city. Экспериментальная платформа показала, что

даже упрощённые цифровые двойники становятся ра�

ботающей лабораторией для настройки B2B/B2G�ком�

муникаций. Этот подход особенно ценен для регионов

и компаний, не имеющих пока доступа к промышлен�

ным цифровым двойникам: вместо ожидания «большо�

го проекта» можно стартовать с лёгких прототипов, те�

стировать сценарии и интерфейсы, готовить команду

к работе с фиджитал�форматами.

Ограничением исследования остаётся преимуществен�

но качественный характер оценки UX�решений и ограни�

ченный набор тестовых сценариев. Перспективным на�

правлением мы считаем дополнение подобных работ ко�

личественными измерениями — время выполнения задач,

конверсия из презентации в запрос/сделку, изменения

в восприятии проекта – и расширение кейсовой базы за

счёт реальных городских цифровых двойников.

Заключение (Conclusion)

Три наблюдения фиксируют суть проведённого иссле�

дования. Первое: цифровой двойник города перерос

рамки инженерного инструмента и превращается в пол�

ноценную сцену для B2B� и B2G�коммуникаций, где про�

екты демонстрируются, обсуждаются и согласовывают�

ся внутри цифровой модели территории.

Второе: для маркетинговых и сейлз�команд решаю�

щим оказывается не детализация 3D�модели, а наличие

ролевых сценариев и специализированного UI/UX – ко�

ротких визуальных историй, заранее подготовленных

видовых точек и метрик ценности проекта. По нашему

мнению, без такого «маркетингового слоя» цифровой

двойник останется закрытым инструментом планиров�

щиков, не раскрывая коммерческий потенциал терри�

тории.

Третье: экспериментальный прототип digital�city под�

твердил, что даже лёгкий цифровой двойник способен

работать как «песочница» для отладки фиджитал�фор�

матов и подготовки команд к работе с городскими циф�

ровыми платформами.

Для практиков это означает необходимость включе�

ния компетенций по работе с цифровыми двойниками

в арсенал маркетинговых и продуктовых команд отрас�

лей, связанных с городским и территориальным разви�

тием. Для исследователей – потребность в дальнейшей

проработке методик оценки эффективности B2B/B2G�

коммуникаций в среде цифровых двойников, особенно

в части количественных метрик конверсии и их влияния

на показатели развития территорий.

Параметр Городской планировщик B2B-маркетолог / сейлз Представитель органа 
власти 

Девелопер / инвестор 

Основная задача Анализ вариантов застройки, 
транспортных сценариев 

Подготовка презентации 
проекта в городской среде 

Оценка предложений 
бизнеса, контроль 
соответствия 

Демонстрация проекта 
в контексте территории 

Глубина данных Максимальная: все слои, 
числовые модели 

Умеренная: ключевые 
метрики, сравнения «до/после» 

Средняя: сводки 
эффектов, карта рисков 

Умеренная: визуализация 
и ключевые цифры 

Тип интерфейса Инженерная панель 
с фильтрами и параметрами 

Презентационный режим 
с видовыми точками 

Дашборд с индикаторами 
и отчётами 

Шоурум-режим со 
сценариями 

Число шагов до 
результата 

10–20 (аналитический 
процесс) 

3–5 (быстрый показ) 4–7 (просмотр сводки) 3–5 (демонстрация) 

Критичные UX-
элементы 

Гибкость настроек, экспорт 
данных 

Кнопки сценариев, 
сторителлинг 

Прозрачность расчётов, 
история изменений 

Эффектная визуализация, 
сравнения 

 

Таблица
Требования к интерфейсу цифрового двойника для разных ролей пользователя

Table. Requirements for the digital twin interface for different user roles
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