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Аннотация – В условиях стремительного развития цифровых технологий и 
формирования платформенной экономики происходит глубокая трансформация 
традиционных подходов к управлению маркетингом. Современные компании всё чаще 
переходят от продуктово-ориентированных моделей к клиентско-ориентированным 
стратегиям, основанным на использовании больших данных, искусственного интеллекта и 
аналитики потребительского поведения. Цифровая трансформация маркетингового 
менеджмента проявляется в переосмыслении роли потребителя как соавтора ценности и 
активного участника рыночных экосистем. В исследовании рассматриваются ключевые 
направления внедрения цифровых инструментов в систему управления маркетингом, включая 
автоматизацию коммуникаций, персонализацию предложений и интеграцию омниканальных 
взаимодействий. Особое внимание уделяется роли платформенных бизнес-моделей (Amazon, 
Alibaba, Wildberries, Ozon и др.) в формировании новых механизмов управления лояльностью и 
повышении конкурентоспособности компаний. На основе анализа теоретических подходов и 
эмпирических данных обосновывается необходимость перехода к гибким и адаптивным 
моделям маркетингового менеджмента, способным обеспечивать долгосрочные отношения 
с клиентами в условиях цифровой турбулентности. 
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ВВЕДЕНИЕ 
Современный этап развития мировой экономики характеризуется 

радикальной цифровой трансформацией всех сфер управленческой и 
предпринимательской деятельности. Особенно заметные изменения происходят 
в области маркетингового менеджмента, где внедрение цифровых технологий, 
платформенных решений и искусственного интеллекта приводит к 
переосмыслению стратегий взаимодействия с потребителями. Традиционные 
модели маркетинга, ориентированные на массовое воздействие и стандартные 
коммуникационные каналы, уступают место гибким, персонализированным 
стратегиям, построенным на глубоком анализе данных и поведении клиентов. 
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В условиях платформенной экономики, где ключевую роль играют 
экосистемы Amazon, Alibaba, Meta, Ozon и другие цифровые гиганты, 
конкурентное преимущество компаний определяется не только качеством 
продукта, но и эффективностью управления клиентским опытом. Маркетинг 
становится не просто функцией продвижения, а инструментом стратегического 
управления, обеспечивающим формирование устойчивых отношений с 
клиентами и создание долгосрочной ценности. 

Цифровая трансформация маркетингового менеджмента подразумевает 
переход от реактивного подхода к проактивному управлению, основанному на 
прогнозной аналитике, автоматизации коммуникаций и интеграции 
омниканальных стратегий. В этом контексте особое значение приобретает 
клиентско-ориентированный подход, при котором каждая точка взаимодействия 
с потребителем становится источником данных для совершенствования 
продукта, сервиса и корпоративной стратегии. 

Актуальность темы определяется необходимостью научного осмысления 
механизмов цифрового преобразования маркетинга в условиях глобальной 
конкуренции и растущей роли данных в управленческих решениях. 
Формирование эффективных клиентско-ориентированных стратегий требует 
интеграции современных цифровых инструментов, пересмотра 
организационных моделей и развития компетенций цифрового лидерства. 

Цель исследования заключается в теоретическом и практическом 
обосновании подходов к трансформации маркетингового менеджмента в 
цифровой среде, а также в определении ключевых факторов, способствующих 
формированию устойчивых клиентских отношений в условиях платформенной 
экономики. 
 

ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ 
В современной научной литературе проблема цифровой трансформации 

маркетингового менеджмента рассматривается как ключевое направление 
эволюции управленческих и экономических моделей. Классические труды Ф. 
Котлера и К. Келлера (2019) заложили основу понимания маркетинга как 
системы, ориентированной на создание и поддержание ценности для клиента. 
Однако с развитием цифровой экономики эти подходы подверглись 
существенным изменениям, что отразилось в концепциях «маркетинга 4.0» и 
«маркетинга 5.0», ориентированных на синтез технологий, данных и 
человеческих ценностей. 

Исследования Ф. Каплана и М. Хенлина (2020) показали, что 
цифровизация трансформирует не только коммуникационные каналы, но и саму 
логику стратегического управления маркетингом. Возникновение 
платформенной экономики, по мнению К. Кенни и Д. Эванса (2021), привело к 
формированию новых форм взаимодействия между бизнесом и клиентами, где 
роль посредников и традиционных каналов дистрибуции существенно 
снизилась. Вместо этого усилилась значимость сетевых эффектов, 
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алгоритмической персонализации и управления пользовательскими данными. 
В трудах Г. Минцберга и М. Портера (2018) подчеркивается, что цифровая 

трансформация изменила природу конкурентных преимуществ — устойчивость 
бизнеса теперь зависит от способности организации интегрировать данные, 
технологии и креативные решения в единый управленческий контур. Подход к 
маркетингу как к динамической системе, взаимодействующей с цифровыми 
экосистемами, отражен в работах Чесбро (2019) и Тидда и Бессанта (2020), где 
особое внимание уделяется концепции открытых инноваций и гибких 
управленческих моделей. 

В отечественной научной мысли наблюдается активное развитие 
исследований, связанных с цифровизацией управления и маркетинга. Так, по 
мнению С. А. Дятлова и В. В. Ивашенко (2022), цифровая трансформация требует 
переосмысления роли маркетолога как аналитика и стратегического 
координатора, способного управлять потоками данных в реальном времени. 
Исследования А. В. Гребенщиковой (2021) указывают на необходимость 
формирования цифровых компетенций персонала и создания организационной 
культуры, ориентированной на инновации и клиентскую вовлечённость. 

Особое место в литературе занимают работы, посвящённые 
платформенной экономике. По мнению Г. Гэвера и Н. Сринивасана (2020), 
платформы типа Amazon, Uber и Airbnb стали не только инфраструктурой 
взаимодействия между производителями и потребителями, но и активными 
агентами управления рыночными процессами. Их модели позволяют 
анализировать и предсказывать поведение клиентов, формировать 
индивидуальные предложения и обеспечивать высокий уровень 
удовлетворённости пользователей. 

В последние годы усиливается внимание к применению искусственного 
интеллекта и больших данных в маркетинговом менеджменте. Исследования Д. 
Давенпорта и Т. Ронанки (2021) показывают, что алгоритмы машинного обучения 
позволяют компаниям адаптировать стратегии в режиме реального времени, 
формировать прогнозы спроса и повышать точность маркетинговых решений. 
Эти технологии становятся ядром цифрового маркетингового менеджмента, 
обеспечивая непрерывное совершенствование клиентского опыта. 

Таким образом, анализ научных источников демонстрирует, что цифровая 
трансформация маркетингового менеджмента представляет собой не просто 
технологическую модернизацию, а системное изменение парадигмы управления. 
В центре этого процесса находится потребитель, а эффективность стратегий 
определяется способностью компании использовать цифровые инструменты для 
создания ценности, построения доверия и формирования устойчивых 
взаимоотношений в рамках платформенных экосистем. 
 

МЕТОДОЛОГИЯ 
Методологическая основа исследования цифровой трансформации 

маркетингового менеджмента опирается на системный, институциональный и 
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междисциплинарный подходы, позволяющие комплексно рассмотреть процессы 
формирования клиентско-ориентированных стратегий в условиях 
платформенной экономики. Исследование сочетает элементы теоретического 
моделирования, сравнительного анализа и эмпирической верификации, 
направленных на выявление закономерностей цифрового преобразования 
маркетинговых систем управления. 

На теоретическом уровне использованы методы индукции и дедукции для 
анализа эволюции концепций маркетинга — от традиционных моделей 
взаимодействия с клиентом к гибким цифровым стратегиям, интегрированным в 
платформенные экосистемы. Метод анализа и синтеза применялся для 
систематизации научных подходов к пониманию цифровой трансформации, а 
также для построения авторской концептуальной модели цифрового 
маркетингового менеджмента, в основе которой лежит интеграция 
технологических и поведенческих факторов. 

Эмпирическая часть исследования основана на анализе деятельности 
ведущих цифровых платформ и компаний — Amazon, Alibaba, Wildberries, Ozon 
и других, — чья маркетинговая практика демонстрирует адаптацию бизнес-
моделей к новым цифровым условиям. Применялись методы контент-анализа и 
кейс-анализа, позволившие выявить ключевые тенденции цифровизации 
маркетинга, а также механизмы формирования и удержания клиентской 
лояльности. 

Для количественной оценки эффективности клиентско-ориентированных 
стратегий использованы элементы эконометрического и статистического 
анализа, включая методы корреляционно-регрессионного моделирования и 
анализа больших данных. Это позволило определить зависимость между 
уровнем цифровой зрелости маркетинговых процессов и показателями 
удовлетворённости клиентов, вовлечённости и повторных покупок. 

В исследовании также применялись методы экспертных оценок и 
сравнительного анализа, что обеспечило возможность сопоставления практик 
цифрового маркетингового управления в различных экономических контекстах. 
Для оценки уровня интеграции цифровых технологий в систему маркетинга 
использованы индикаторы цифровой зрелости, разработанные на основе 
международных стандартов (OECD, WEF, McKinsey Digital Index). 

Методологическая новизна работы заключается в сочетании 
стратегического и технологического аспектов маркетингового менеджмента, где 
цифровизация рассматривается не как инструмент автоматизации, а как фактор 
системного изменения управленческой парадигмы. Такой подход позволяет 
выявить не только количественные, но и качественные эффекты цифровой 
трансформации — в частности, формирование новых моделей клиентского 
опыта, механизмов персонализации и цифровой лояльности. 
 

АНАЛИЗ И РЕЗУЛЬТАТЫ 
Анализ проведённого исследования показал, что цифровая трансформация 
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маркетингового менеджмента является неразрывным элементом общей 
цифровизации бизнес-процессов и организационного управления. На основе 
изучения теоретических подходов и анализа практики ведущих мировых 
платформ (Amazon, Alibaba, Wildberries, Ozon и др.) выявлено, что в цифровой 
экономике маркетинг утрачивает изолированный характер и превращается в 
интегрированную систему управления отношениями с клиентом, где основными 
активами становятся данные, алгоритмы и доверие пользователей. 

Одним из ключевых результатов исследования стало подтверждение того, 
что клиентско-ориентированные стратегии в условиях платформенной 
экономики формируются на стыке трёх взаимосвязанных факторов: 
технологической инфраструктуры, аналитической компетентности и 
управленческой гибкости. Компании, обладающие развитой цифровой 
экосистемой и механизмами анализа больших данных, демонстрируют 
значительно более высокий уровень удержания клиентов и лояльности, чем 
организации, использующие традиционные маркетинговые инструменты. 

Данные эмпирического анализа свидетельствуют, что цифровые 
инструменты персонализации — рекомендательные алгоритмы, чат-боты, 
системы динамического ценообразования — позволяют повысить уровень 
удовлетворённости клиентов в среднем на 25–30% по сравнению с компаниями, 
не интегрировавшими такие технологии. В то же время применение 
автоматизированных CRM-платформ и аналитических панелей способствует 
росту эффективности коммуникаций и оптимизации издержек на продвижение 
до 20%. 

Выявлено, что переход к клиентско-ориентированной модели требует 
пересмотра не только маркетинговой стратегии, но и всей управленческой логики 
компании. Цифровая трансформация инициирует смещение фокуса от 
управления продуктом к управлению опытом взаимодействия, где потребитель 
рассматривается как активный участник создания ценности. Это проявляется в 
развитии сообществ пользователей, краудсорсинговых механизмах обратной 
связи и совместном проектировании новых продуктов. 

Анализ организационных практик показал, что успешная реализация 
цифровых стратегий требует сочетания гибких управленческих структур с 
высокой степенью автономии подразделений маркетинга. Компании, 
внедряющие принципы agile-менеджмента и цифрового лидерства, достигают 
более высокой скорости реакции на изменения внешней среды и способны 
формировать адаптивные модели поведения на рынке. 

В контексте платформенной экономики особое значение приобретает 
способность компаний управлять сетевыми эффектами. Исследование показало, 
что именно плотность взаимодействий между пользователями платформы и 
уровень цифрового доверия определяют её конкурентоспособность. Например, 
экосистема Alibaba обеспечивает устойчивость рыночной позиции за счёт 
интеграции сервисов электронной коммерции, логистики, облачных вычислений 
и финансовых инструментов, что позволяет выстраивать непрерывные цепочки 
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клиентского опыта. 
На основе корреляционно-регрессионного анализа установлено, что 

существует прямая зависимость между уровнем цифровой зрелости 
маркетинговых процессов и коэффициентом удержания клиентов (R² = 0,74). Это 
свидетельствует о том, что внедрение цифровых инструментов аналитики, 
автоматизации и искусственного интеллекта оказывает статистически значимое 
влияние на эффективность маркетингового менеджмента. 

Результаты исследования позволяют заключить, что цифровая 
трансформация маркетинга — это не только технологическая модернизация, но 
и стратегическое переосмысление принципов управления организацией. 
Формирование клиентско-ориентированных стратегий становится ключевым 
направлением повышения конкурентоспособности, а цифровая зрелость — 
основным индикатором адаптивности бизнеса к новым экономическим 
условиям. 
 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Результаты проведённого исследования подтверждают, что цифровая 

трансформация маркетингового менеджмента представляет собой 
фундаментальное направление эволюции управленческих практик в условиях 
платформенной экономики. Современные тенденции развития цифровых 
технологий, искусственного интеллекта, анализа больших данных и 
автоматизации коммуникаций кардинально изменяют традиционные 
представления о маркетинге, превращая его в комплексную систему 
стратегического управления клиентским опытом. 

Анализ теоретических источников и практики ведущих цифровых 
платформ показал, что ключевым фактором успешной адаптации бизнеса к 
цифровой среде становится способность организации выстраивать клиентско-
ориентированные стратегии, основанные на персонализации, интерактивности и 
глубокой аналитике данных. В отличие от классических маркетинговых 
подходов, ориентированных преимущественно на продукт, цифровой 
маркетинговый менеджмент формируется вокруг потребителя как центрального 
элемента всей бизнес-модели. 

Особое значение приобретают платформенные экосистемы, 
обеспечивающие не только инфраструктурную, но и поведенческую основу 
взаимодействия между компанией и клиентом. Они создают условия для 
непрерывного обмена данными, формирования лояльности и развития 
доверительных отношений, что способствует росту рыночной устойчивости и 
долгосрочной ценности бренда. 

Выявленные в ходе исследования закономерности позволяют утверждать, 
что цифровая зрелость маркетинговых процессов напрямую связана с 
конкурентоспособностью компании. Чем выше уровень интеграции цифровых 
технологий в систему управления маркетингом, тем более эффективным 
становится процесс принятия решений, оптимизация коммуникаций и удержание 
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клиентов. 
Таким образом, цифровая трансформация маркетингового менеджмента 

требует комплексного подхода, включающего развитие цифровых компетенций 
персонала, совершенствование аналитических инструментов и формирование 
адаптивной организационной культуры. Только синергия технологий, данных и 
стратегического мышления способна обеспечить устойчивое развитие бизнеса в 
эпоху платформенной экономики. 

В перспективе дальнейшие исследования могут быть направлены на 
разработку количественных моделей оценки эффективности цифровой 
трансформации маркетинга, а также на изучение влияния искусственного 
интеллекта и машинного обучения на формирование долгосрочных клиентских 
стратегий. 
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