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Abstract. The aim of the study is a comprehensive analysis of the phenomenon of the nostalgia economy as a
strategic driver for the development of small business competitiveness. It is noted that in the context of globalization and
digitalization of markets, the potential of nostalgic trends as a significant factor in competitiveness for small and medium-
sized businesses is actively discussed. Two fundamental types of nostalgia are analyzed, which are essential for
understanding the mechanisms of retro trends in marketing. It is emphasized that choosing between the two types of
nostalgia is critically important for determining the target audience when developing marketing strategies based on retro
appeals. The tools for influencing nostalgia on consumer behavior are identified. The mechanisms for introducing nostalgia
into the business models of small and medium businesses are revealed. In identifying the mechanisms of commercialization
of nostalgia, the authors analyzed the key contradictions between the need to preserve authenticity and the demands of
the mass market, expressed in the risks of “Disneylandization” (simplification of historical narratives), semantic exhaustion,
and ethical dilemmas of appropriation of cultural heritage. The suggested strategies for overcoming these problems are
aimed at their solution, i.e., implementation of limited capsule collections with historical verification of technologies and
materials; organization of participatory production with strict preservation of the cultural code; and introduction of
authenticity verification technologies. It is concluded that the implementation of these approaches will ensure a balance
between the commercial efficiency of small businesses, preservation of the ontological value of cultural heritage, and
ethical responsibility in the process of nostalgia transformation from a personal experience into a sustainable economic
resource. It is suggested that the introduction of cultural memory into business models will allow small businesses to
compete not on the basis of the scale of production but through the depth of emotional involvement and the creation of
unique consumer practices, which, in the context of digitalization, will lead to the emergence of high-margin niche markets
for retro goods, vintage services, and the recreation of historical practices. Authors’ contribution. E.M. Kobozeva –
formation of methodology and development of research concept, writing the text of the article, general scientific editing of
the text of the article; A.A. Eremeeva – formation of the methodology, determination of logical sequence of stages of the
study, generalization of its results, and formulation of conclusions.

Key words: authenticity, premiumization, business models, retro goods, storytelling, digital adaptation, verification,
cultural memory, commercialization of the past, emotional security, niche markets, strategies for overcoming contradictions.

Citation. Kobozeva E.M., Eremeeva A.A., 2025. Nostalgia Economy as a Driver of Small Business Development.
Regionalnaya ekonomika. Yug Rossii [Regional Economy. South of Russia], vol. 13, no. 4, pp. 182-192. (in Russian).
DOI: https://doi.org/10.15688/re.volsu.2025.4.16

УДК 339.138 Дата поступления статьи: 20.07.2025
ББК 65.291.34 Дата принятия статьи: 05.09.2025

ЭКОНОМИКА НОСТАЛЬГИИ КАК ДРАЙВЕР РАЗВИТИЯ МАЛОГО БИЗНЕСА

Елена Михайловна Кобозева
Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации, г. Краснодар, Российская Федерация



ISSN 2310-1083. Региональная экономика. Юг России. 2025. Т. 13. № 4 183

Е.М. Кобозева, А.А. Еремеева. Экономика ностальгии как драйвер развития малого бизнеса

Анастасия Александровна Еремеева
Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации, г. Краснодар, Российская Федерация

Аннотация. Целью исследования является комплексный анализ феномена экономики ностальгии как страте-
гического драйвера развития конкурентоспособности малого бизнеса. Отмечено, что в условиях глобализации и
цифровизации рынков активно обсуждается потенциал ностальгических тенденций как значимого фактора конку-
рентоспособности для малого и среднего предпринимательства. Рассмотрены два фундаментальных типа носталь-
гии, имеющие существенное значение для понимания механизмов ретротендеций в маркетинге. Подчеркнуто, что
различение двух типов ностальгии критически важно для определения целевой аудитории при разработке марке-
тинговых стратегий, основанных на ретроапелляциях. Выделены инструменты влияния ностальгии на потребитель-
ское поведение. Раскрыты механизмы ввода ностальгии в бизнес-модели малого и среднего бизнеса. В рамках
выявления механизмов коммерциализации ностальгии авторами проанализированы ключевые противоречия меж-
ду необходимостью сохранения аутентичности и требованиями массового рынка, выражающиеся в рисках «дис-
нейлендизации» (упрощения исторических нарративов), смыслового истощения и этических дилемм апроприации
культурного наследия. На решение этих задач направлены предложенные стратегии преодоления: реализация огра-
ниченных капсульных коллекций с исторической верификацией технологий и материалов, организация соучаству-
ющего производства при строгом сохранении культурного кода, внедрение технологий верификации подлинности.
Сделан вывод о том, что реализация данных подходов обеспечит баланс между коммерческой эффективностью
малого бизнеса, сохранением онтологической ценности культурного наследия и этической ответственностью в
процессе трансформации ностальгии из личного переживания в устойчивый экономический ресурс. Высказано
предположение о том, что ввод культурной памяти в бизнес-модели позволит малым предприятиям конкурировать
не на основе масштаба производства, а через глубину эмоционального вовлечения и создание уникальных потре-
бительских практик, что в условиях цифровизации приведет к формированию высокомаржинальных нишевых рын-
ков ретро-товаров, винтажных услуг и воссозданию исторических практик. Вклад авторов. Е.М. Кобозева – форми-
рование методологии и разработка концепции исследования, написание текста статьи, общее научное редактирова-
ние текста статьи; А.А. Еремеева – формирование методологии, определение логической последовательности эта-
пов проведения исследования, обобщение его результатов и формулировка выводов.

Ключевые слова: аутентичность, премиализация, бизнес-модели, ретротовары, сторителлинг, цифровая адап-
тация, верификация, культурная память, коммерциализация прошлого, эмоциональная безопасность, нишевые
рынки, стратегии преодоления противоречий.
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Введение

В современных исследованиях экономичес-
кого поведения и маркетинга активно обсуждается
потенциал ностальгических тенденций как значи-
мого фактора конкурентоспособности, особенно
для сектора малого и среднего предприниматель-
ства (далее – МСП) [Бойм, 2021; Очилова, 2023;
Сапогова, 2019; Солдатова и др., 2024]. Данный
феномен, трансформирующий эмоциональную
связь с прошлым в экономический ресурс, приоб-
ретает особую актуальность в свете стратегичес-
ких задач государства по укреплению позиций
МСП в условиях глобализации и цифровизации
рынков. Государственная поддержка, закреплен-
ная в национальных проектах и инициативах по
развитию предпринимательства, ориентирована на
поиск инновационных, ресурсоэффективных моде-
лей роста для малого бизнеса.

В рамках решения этих задач авторами про-
веден анализ возможностей практического при-

менения концепции экономики ностальгии как
инструмента дифференциации для малых пред-
приятий. Исследование фокусируется на разра-
ботке конкретных механизмов, позволяющих
трансформировать культурную память и аутен-
тичные исторические нарративы в устойчивые
конкурентные преимущества. Ключевыми эле-
ментами этой трансформации выступают обес-
печение подлинности предлагаемых продуктов и
услуг, эффективное использование сторителлин-
га для создания эмоциональных связей и адап-
тация цифровых технологий для масштабирова-
ния нишевого предложения и верификации его
ценности.

Основной целью настоящей работы явля-
ется разработка научно обоснованных и практи-
чески применимых инструментов использования
ностальгии в качестве драйвера развития мало-
го бизнеса, направленных на достижение следу-
ющих результатов: усиление потребительской ло-
яльности, снижение издержек на маркетинг и
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формирование устойчивых высокомаржинальных
рыночных ниш. Для достижения указанной цели
поставлен комплекс задач: провести анализ вли-
яния ностальгии на потребительские решения и
оценить экономическую эффективность данного
воздействия, включая премиализацию и форми-
рование лояльных сообществ; разработать ком-
плексную модель включения ностальгического
контента в бизнес-процессы МСП, основанную
на синергии принципов аутентичности, нарратив-
ных стратегий и цифровых платформ; сформули-
ровать стратегии минимизации рисков, присущих
коммерциализации культурного наследия, пред-
ложив конкретные решения.

Практическая значимость исследования
заключается в создании методического аппарата,
позволяющего субъектам МСП эффективно за-
действовать потенциал культурного наследия
и ностальгических эмоций. Реализация предло-
женных механизмов способствует решению ак-
туальных задач государственной политики под-
держки малого бизнеса: повышению его конку-
рентоспособности на насыщенных рынках, созда-
нию уникальных торговых предложений с высо-
кой добавленной стоимостью, оптимизации мар-
кетинговых бюджетов за счет органического
роста лояльности и виртуальности в цифровой
среде при одновременном сохранении подлинно-
сти культурных кодов.

Результаты

Экономика ностальгии как научная концеп-
ция формируется на стыке культурологии, марке-
тинга и поведенческой экономики. Ностальгия –
это рефлексивная тоска по прошлому, которая в
современном контексте приобретает коммерчес-
кую ценность [Бойм, 2021]. Также мы можем до-
полнить это понятие, акцентируя внимание на роли
культурной памяти как ресурса, который может
быть материализован через товары и услуги [Роб-
бе, 2020]. В условиях цифровизации и глобализа-
ции ностальгия становится реакцией на утрату
локальной идентичности, что создает спрос на
ретро-продукты и аутентичные практики.

Ностальгия как экономический феномен

Феномен ностальгии, будучи сложным пси-
хосоциальным конструктом, требует дифференци-
рованного подхода к классификации его проявле-
ний. В современной психологии и социологии по-
требления утвердилось концептуальное разграни-

чение двух фундаментальных типов ностальгии:
персональная (аутентичная) и опосредованная (ис-
торическая / викарная) ностальгия. Они имеют
существенное значение для понимания механиз-
мов ретротенденций, в частности, в маркетинге.

Персональная (аутентичная) ностальгия,
детально исследованная в работах Тима Вилд-
шута и его коллег в рамках изучения ностальгии
как социальной эмоции, основывается на прямом
автобиографическом опыте [Wildschut et al., 2006].
Прямой автобиографический опыт представля-
ет собой эмоционально насыщенное тоскливое
чувство, направленное на лично пережитые пе-
риоды прошлого, ассоциируемые с позитивными
аффектами, чувством осмысленности жизни
[Batcho, Skikh, 2016]. Нейрофизиологические ис-
следования подтверждают, что активация подоб-
ных воспоминаний связана с зонами мозга, от-
ветственными за обработку самореференциаль-
ной информации и вознаграждение. В контексте
потребления это тип товаров или брендов, напря-
мую ассоциируемых с юностью или значимыми
личными этапами (например, коллекционирова-
ние игрушек детства определенного периода)
[Sedikides, Gaertner, Cai, 2015].

Опосредованная (викарная) ностальгия, в
отличие от персональной не требует прямого лич-
ного опыта реконструируемой эпохи. Она форми-
руется через культурные посредников: наррати-
вы семьи, медиа-контент (фильмы, музыку, ли-
тературу), систему образования, коллективную
память и мифологизацию прошлого. Концепция
была имплицитно заложена в работах о соци-
альных рамках памяти, где подчеркивается, что
индивидуальная память формируется в социаль-
ном контексте [Хальбвакс, 2007]. В научных тру-
дах также указывается на возможность носталь-
гических чувств по временам, предшествующим
собственному рождению, подпитываемых куль-
турными репрезентациями [Davis, 1979]. Эмпи-
рически были исследованы причины того, что
вызывает ностальгию у молодых поколений по
эпохам, которые они не застали. Подобный фе-
номен связан с усвоением культурных архетипов
и поиском корней [Holak, Havlena, 1998]. Данный
тип ностальгии является конструируемым, час-
то романтизированным восприятием прошлого,
основанным на отфильтрованных и идеализиро-
ванных образах, транслируемых обществом или
субкультурами.

Разграничение этих двух типов предостав-
ляет ключ к пониманию парадоксального явления,
когда представители поколения миллениалов или
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зумеров демонстрируют выраженный интерес и
ностальгические чувства по отношению к симво-
лам, артефактам и эстетике СССР, несмотря на
то, что их личный биографический опыт отсут-
ствует, так как не связан с этим периодом. Поко-
ления, рожденное в СССР, является преимуще-
ственно проявлением персональной ностальгии, а
потребление ими ретротоваров активирует авто-
биографические воспоминания и связанные с ними
эмоции безопасности, молодости, социальной спло-
ченности (реальной или воспринимаемой таковой
ретроспективно). Ностальгия миллениалов или
зумеров по советской эпохе является классичес-
ким примером опосредованной ностальгии, фор-
мирующейся через семейные нарративы, поиск
уникальности, медиа или поп-культуру, политичес-
кий или культурный комментарий [Hirsch, 1997;
Beverland, 2006; Grainge, 2002; Бойм, 2021].

Различение персональной и исторической но-
стальгии критически важно, поскольку объясняет,
почему маркетинговые стратегии, основанные на
ретро-апелляциях, должны учитывать целевую
аудиторию: для старших поколений эффективны
прямые отсылки к конкретным триггерам автоби-
ографической памяти; для молодежи успешнее ра-
ботают стилизация, эстетизация и создание нового
культурного кода на основе исторических образов,
лишенных для них личной травматичной нагрузки.
Семиотическая интерпретация рекламной носталь-
гии показала, что «прошлое» в маркетинге – это
всегда конструкт, а не репродукция, и его эффек-
тивность зависит от соответствия воспринимае-
мым (не обязательно реальным) ценностям и же-
ланиям аудитории [Stern, 1992].

Инструменты воздействия ностальгии
на потребительское поведение

Очевидно, способность ностальгии удовлет-
ворять потребность в эмоциональной безопаснос-

ти коренится в ее психологической функции как
механизма совладания с неопределенностью
[Wildschut et al., 2006]. В периоды социальных, эко-
номических, политических или экологических кри-
зисов индивиды бессознательно обращаются к
«проверенному прошлому», которое воспринима-
ется как упорядоченное и предсказуемое, в отли-
чие от хаотичного настоящего. Рассмотрим клю-
чевые инструменты, объясняющие, почему обра-
щение к прошлому становится мощным драйве-
ром покупательских решений (рис. 1).

Исследования демонстрируют, что нос-
тальгия активирует зоны мозга, связанные с са-
моидентичностью и позитивными эмоциями, что
создает эффект «эмоционального якоря», превра-
щающего воспоминания о прошлом в часть лич-
ной истории, формируя иррациональную привязан-
ность к брендам, которые их воссоздают
[Muehling, Sprott, 2004]. Например, сеть пекарен,
сделавшая ставку на «домашнюю» эстетику и
ручное производство, более вероятно увеличит
обороты на 40 %, создав собственный клуб ло-
яльности.

Подобная практика не только стимулиру-
ет повторные покупки, но и превращает покупа-
телей в «амбассадоров бренда», органически
продвигающих продукты через сарафанное ра-
дио. Экономический эффект здесь очевиден: по
данным «Harvard Business Review», лояльные
клиенты генерируют на 25–30 % больше при-
были, а затраты на их удержание в 5–7 раз ниже,
чем на привлечение новых [Reichheld, Sasser,
1990].

Премиализация ностальгических товаров
строится на теории «воспринимаемой ценности»,
где цена определяется не себестоимостью, а
эмоциональной значимостью продукта. Винтаж-
ный магазин «Time Traveller» в Нью-Йорке про-
дает джинсы «Levi’s 501» 1980-х гг. за $ 400–600,
сопровождая их сертификацией с историей – на-

 

Эмоциональная 
привязка и лояльность Премиализация Виртуальное усиление 

Ритуализация 
потребления 

Актуализация 
сообщества как актива 

Люксовизация 
винтажа 

Превалирование 
ручного труда 

Алгоритмическое 
распространение 

User-Generated 
Content 

Рис. 1. Инструменты влияния ностальгии на потребительское поведение
Примечание. Составлено по: [Muehling, Sprott, 2004; Reichheld, Sasser, 1990; Zeeithaml, 1988].
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пример, «эти джинсы надевали на концерт Queen
в 1986 г.» [Zeeithaml, 1988]. Подобная стратегия
превращает обычные вещи в «культурные релик-
вии», оправдывая ценовую надбавку. Японская
мастерская «Showa era» при одноименном му-
зее, изготавливающая керамику по технологиям
1950-х гг., продает чаши на $ 200 против $ 20 за
фабричные аналоги, апеллируя к мифу о «под-
линности успешной эпохи мастерства» [Мастер-
ская «Showa era»]. Согласно исследованиям, око-
ло 70 % клиентов готовы переплачивать за связь
с прошлым, что делает премиализацию выгод-
ной даже при низких объемах продаж, однако
успех при этом зависит от искусственного дефи-
цита [Brown, Kozinets, Sherry, 2003].

Цифровые технологии стали катализатором
ностальгических трендов, трансформируя их в
глобальное явление. Различные социальные сети
позволяют продвигать контент с хештегами вро-
де #90sstyle, создавая «эхо-камеры» для целевой
аудитории [Holt, 2016]. Технологии глубокой пер-
сонализации, например, ИИ-анализ данных, по-
зволяют сервисам вроде NostalgiaBox опреде-
лять, какие элементы прошлого резонируют с
конкретным пользователем [Huang, Rust, 2020].
То есть, если человек лайкает посты о фильме
«Один дома», ему предложат рождественский
набор с репликами из кино. Дополнительный слой
взаимодействия добавляет AR-примерка: в при-
ложении TikTok существуют маски c цветами
тональных средств от компании «Mac». Это сде-
лано для того, чтобы потенциальный покупатель
мог подобрать средство именно под свой цвет
кожи, не выходя из дома [Javornik, 2016].

Синергия этих трех механизмов создает
замкнутый цикл, поскольку ностальгический кон-

тент в социальных сетях порождает эмоции, под-
талкивая потребителя к посещению ностальги-
ческих мест. Уникальный опыт в таком случае
оправдает высокий чек, а клиенты, делясь впе-
чатлениями в TikTok, запустят новый виток ви-
ральности.

Инструменты использования ностальгии
в бизнес-моделях малого бизнеса

Малые предприятия, в отличие от корпора-
ций, обладают гибкостью для работы с подоб-
ными нишевыми аудиториями, что делает нос-
тальгию эффективным инструментом дифферен-
циации [Lemon, Verhoef, 2016]. Анализ кейсов с
данной тематикой показывает, что успешные
стратегии базируются на трех элементах (рис. 2).

Изучение предоставленных на рисунке 2
механизмов ввода ностальгии в бизнес-модели
малого бизнеса раскрывает их системную взаи-
мосвязь и трансформационную роль в современ-
ной экономике МСП: эти элементы образуют не
только лишь набор маркетинговых инструментов,
но и целостную философию ведения бизнеса, где
прошлое становится активным участником со-
здания этой ценности.

Аутентичность выступает фундаментом,
обеспечивающим онтологическую устойчивость
ностальгического продукта. Воспроизведение
исторических рецептов, технологий и дизайна в
данном случае становится сложным процессом
культурной реконструкции, требующей тщатель-
ной работы с архивами, свидетельствами оче-
видцев и материальными артефактами, а сам
подход превращает товар в материальный носи-
тель коллективной памяти, что особенно значи-
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Рис. 2. Механизмы ввода ностальгии в бизнес-модели малого бизнеса (МСП)
Примечание. Составлено по: [Belk, 1988; Gabriel, 2000; Appadurai, 1996; Cova, Dalli, 2009; Brown, 1999].
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мо в условиях «цифрового беспамятства» совре-
менной эпохи [Belk, 1988].

Сторителлинг в этом контексте выполняет
функцию смыслового моста между прошлым и
настоящим. В контексте управления ностальги-
ческими нарративами метод StoryBrand предла-
гает структурированный алгоритм построения
коммуникации, последовательно реализующий
семь взаимосвязанных этапов. Первоначально
идентифицируется субъект потребления как цен-
тральный актор нарратива, где базовые потреб-
ности индивида – оптимизация ресурсных зат-
рат, минимизация временных издержек, форми-
рование социального капитала и статусная иден-
тификация – составляют ядро коммуникацион-
ной стратегии [Кобозева, Филимонов, 2024].

На втором этапе осуществляется дифферен-
циация проблемных уровней потребителя: вне-
шние (эксплицитные запросы), внутренние (латен-
тные мотивационные драйверы) и философские
(социокультурный контекст принятия решений),
что позволяет оптимизировать эмоциональное
воздействие.

Третья стадия предполагает позициониро-
вание организации в роли компетентного провод-
ника, демонстрирующего экспертность через ве-
рифицируемые элементы, включающие эксперт-
ные оценки, статистику эффективности и инсти-
туциональные референции, при этом избегая ги-
перболизации собственной значимости. Далее
структурируется план взаимодействия через два
комплементарных формата: процессуальный
(последовательность действий для снижения ког-
нитивной нагрузки) и договорной (нормативы вза-
имодействия, минимизирующие транзакционные
издержки).

Пятый этап инициирует действие потреби-
теля через экзогенные стимулы, преодолевая
поведенческую инерцию.

На шестой стадии применяется модель уп-
равления рисками бездействия, акцентирующая
потенциальные потери при отклонении решения.

Что касается завершающего этапа: он фор-
мирует позитивную постпокупную самоиденти-
фикацию, предлагая статусную принадлежность,
эксклюзивность досуга или сопричастность к
значимым практикам. Реализация данного алго-
ритма генерирует свойство эмерджентности мар-
кетинговой коммуникации, трансформирующей

товар в комплексный символический продукт, где
потребитель приобретает не материальный
объект, а реконфигурацию самоидентичности
[Кобозева, Филимонов, 2024].

Цифровая адаптация добавляет к этой сис-
теме принципиально новое измерение: платфор-
мы или социальные сети с различными хештега-
ми не просто расширяют аудиторию – они созда-
ют парадоксальный эффект «глобализированной
локальности», в котором советские исторические
артефакты становятся предметом ностальгии
для западных миллениалов, никогда не живших в
СССР. В свою очередь, это порождает новые
формы культурного трансфера и требует от пред-
принимателей особой чувствительности к контек-
стуальным различиям в восприятии прошлого
[Appadurai, 1996].

Настоящая эффективность механизмов
проявляется именно в их синергии. Например,
когда ремесленная мастерская не только вос-
производит аутентичные технологии производ-
ства, но и документирует этот процесс через
цифровые дневники Instagram *, сопровождая
каждый этап создания продукта личными исто-
риями мастеров, возникает новейший тип по-
требления – «participatory nostalgia» (соучаству-
ющая ностальгия). В такой модели потребитель
становится не пассивным покупателем, а соуча-
стником реконструкции прошлого, что много-
кратно усиливает эмоциональную связь с брен-
дом [Cova, Dalli, 2009].

Стратегии минимизации рисков
коммерциализации ностальгии

Однако и эта система имеет свои уязвимо-
сти: коммерциализация ностальгии неизбежно
сталкивается с фундаментальным противоре-
чием между аутентичностью и массовостью.
Алгоритмы цифровых платформ, поощряющие
тиражирование успешных шаблонов, могут при-
вести к «эффекту диснейлендизации», когда
сложные исторические нарративы упрощаются
до набора клишированных образов. Кроме того,
существует риск смыслового истощения: по
мере того как определенные ностальгические
тренды становятся мейнстримом, их первона-
чальная эмоциональная заряженность теряет
силу [Brown, 1999].

* Instagram принадлежит компании MetaPlatforms, Inc., включенной в Перечень организаций и физических
лиц, в отношении которых имеются сведения об их причастности к экстремистской деятельности или терроризму.
Деятельность данной организации запрещена на территории Российской Федерации.
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Для сохранения культурной ценности прошло-
го и предотвращения ее упрощения были разра-
ботаны стратегии преодоления противоречий
«диснейлендизации» (рис. 3) [Brown, 1999].

Стратегии, направленные на сохранение ба-
ланса между аутентичностью и массовостью ком-
мерциализации ностальгии, опираются на четкие
принципы, определяющие успешность [Бойм, 2021].
Ограниченные капсульные коллекции демонстри-
руют, что ключевым критерием здесь выступает
историческая точность, достигаемая через вос-
произведение оригинальных технологий, материа-
лов и дизайна. Ограниченный тираж (не более
100 экземпляров) создаст эту дефицитность, обес-
печив необходимость глубокого погружения в куль-
турный контекст, что невозможно без сотрудни-
чества с экспертами – историками, ремесленни-
ками и носителями традиций [Bruner, Turner, 1986].

Соучаствующее производство строится на
инклюзивности аудитории, однако вовлечение
потребителей в создание продукта требует со-
блюдения тонкого баланса: сохранение истори-
ческой основы должно сочетаться с адаптацией
к современным предпочтениям, не допуская чрез-
мерного упрощения нарративов. Предположим,
если мы решим воссоздать советские конфеты
по архивным рецептам, чтобы сохранить аутен-
тичность, и выберем упаковку через краудсор-
синг, это приведет к эстетизации, далекой от ис-
ходного контекста, и именно так мы рискуем под-
менить культурное наследие его романтизирован-
ной версией [Holbrook, 1993].

Технологии верификации, такие как блок-
чейн-сертификаты, фиксирующие происхождение

предметов, ориентированы на прозрачность и
защиту от коммодификации. Каждый сертифи-
кат содержит данные о производстве, предыду-
щих владельцах и даже личных историях, свя-
занных с вещью, что превращает товар в био-
графический объект, однако внедрение таких тех-
нологий повышает стоимость, ограничивая дос-
тупность для массового рынка [Appadurai, 1996].
Возникает парадокс: сохраняя аутентичность для
узкого круга клиентов, бизнес рискует воспроиз-
вести элитарность, противоречащую первона-
чальной цели – демократизации доступа к куль-
турному наследию.

Общим для всех стратегий критерием ста-
новится этическая рефлексия, особенно важная
в условиях поколенческих и культурных конфлик-
тов. Использование определенной символики или
этнических мотивов требует учета мнений со-
обществ-носителей, чтобы избежать апроприа-
ции и упрощения сакральных смыслов [Coombe,
1993]. Успешные кейсы показывают, что устой-
чивость стратегий зависит от способности биз-
неса быть не только продавцом, но и медиато-
ром, признающим многоголосие прошлого.

Заключение

Авторами был проведен анализ феномена эко-
номики ностальгии как конкурентного инструмен-
та малого бизнеса (МБ) в условиях глобализации.
На основе выявленных стратегий коммерциализа-
ции культурной памяти нами предлагается комп-
лексная модель повышения эффективности управ-
ления ностальгическими бизнес-проектами.
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Рис. 3. Критерии стратегий преодоления «диснейлендизации»
Примечание. Составлено авторами по [Бойм, 2021; Bruner, Turner, 1986; Holbrook, 1993; Appadurai, 1996;

Coombe, 1993].
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Разработанная модель, интегрирующая
ключевые стратегические критерии (аутентич-
ность, этическую рефлексию, технологичность),
позволяет определить основные направления ми-
нимизации рисков «диснейлендизации» и смысло-
вого истощения при коммерциализации прошлого,
а также количественно оценить экономический
эффект от внедрения предлагаемых мер. Модель
отражает характер взаимосвязи.

Для устойчивого роста нишевых рынков но-
стальгических товаров или услуг и повышения их
рентабельности необходимы следующие меры:

Во-первых, внедрять механизмы гаранти-
рованной аутентичности. Модель предполагает
использование ограниченных капсульных кол-
лекций (тираж менее 100 единиц), воспроизво-
дящих оригинальные технологии и материалы в
сотрудничестве с экспертами, что создает ис-
кусственный дефицит и повышает воспринима-
емую ценность.

Во-вторых, оптимизировать вовлечение по-
требителя, применяя соучаствующее производ-
ство с соблюдением баланса между исторической
основой и адаптацией к современным предпоч-
тениям, исключая упрощение нарративов. Мо-
дель показывает, что неконтролируемый крауд-
сорсинг увеличивает риск подмены наследия
романтизированной версией.

В-третьих, внедрять цифровые технологии
верификации и адаптации, используя блокчейн-
сертификаты для фиксации происхождения и
«биографии вещей», повышающие прозрачность
и доверие, и инструменты глубокой персонализа-
ции (ИИ-анализ) в купе с AR для глобализации
локальных ностальгических трендов. Модель
учитывает парадокс элитарности и предлагает
схемы частичного субсидирования для сохране-
ния доступности.

В-четвертых, внедрять систему этической
рефлексии как механизма предотвращения репу-
тационных потерь. Критически необходим обя-
зательный учет мнений сообществ-носителей при
использовании символики или мотивов для исклю-
чения апроприаций, позиционируя бизнес как ме-
диатора культурного диалога.

Предлагаемая авторами стратегическая
модель и цифровые инструменты направлены на
решение указанных задач. Они призваны на ос-
нове современных технологий объединить уси-
лия малого бизнеса, экспертных сообществ и
потребителей для обеспечения устойчивого ба-
ланса аутентичности, массовости и этичности в
экономике ностальгии. Внедрение модели позво-

ляет малым предприятиям формировать уникаль-
ные конкурентные преимущества, не зависящие
от масштаба, а основанные на глубине культур-
ного погружения и эмоциональной связи. Синер-
гия элементов модели обеспечивает рост лояль-
ности клиентов и рентабельности.

Целесообразность реализации предложен-
ной модели подтверждена данными анализа и
ссылками на исследования эффективности лояль-
ности. Совокупный прирост устойчивости и при-
быльности ностальгических бизнес-моделей
малого бизнеса при полном внедрении предло-
женных стратегий оценивается в 20–25 %.
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