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Экономическая сущность и специфика
адаптивного маркетинга в условиях

цифровизации экономики
Представлены результаты исследования, определяющие акту-

альность развития адаптивного маркетинга в национальной эко-
номике Республики Беларусь в условиях ее цифровизации. На основе
сравнительного анализа традиционного и адаптивного маркетин-
га выделены основные этапы становления и развития маркетинго-
вой концепции, систематизированы научные подходы к определе-
нию экономической сущности категорий «маркетинг», «адаптив-
ный маркетинг», «agile-маркетинг», «гибкий маркетинг». Обоснова-
ны теоретико-методические основы адаптивного маркетинга, обес-
печивающие расширение направлений реализации практической дея-
тельности организаций в условиях цифровизации экономики.
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The economic essence and specifics of adaptive
marketing in the context of economic digitization

The research results determining the relevance of adaptive marketing
development in the national economy of the Republic of Belarus in the
conditions of its digitization are presented. Based on a comparative analysis
of traditional and adaptive marketing, the main stages of formation and
development of the marketing concept are identified, and scientific approaches
to defining the economic essence of the categories «marketing», «adaptive
marketing», «agile marketing», and «flexible marketing» are systematized.
The theoretical and methodological foundations of adaptive marketing are
substantiated, ensuring the expansion of directions for practical activities of
organizations in the conditions of economic digitization.
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Введение
На современном этапе развития экономики Республики Беларусь

происходят изменения в становлении маркетинговых взаимодействий,
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связанных с влиянием цифровой эпохи на все виды экономической дея-
тельности и сферы жизнедеятельности человека. Существующие поли-
тические и экономические реалии, новые вызовы заставляют менять тра-
диционную модель управления организации и искать новые научно обо-
снованные подходы, обеспечивающие повышение эффективности фун-
кционирования субъектов хозяйствования и гарантирующие им финан-
совую устойчивость.

В качестве перспективного направления нами предлагается рассмат-
ривать адаптивный маркетинг как экономический инструмент, предус-
матривающий комплекс организационно-управленческих мер и инфор-
мационно-цифровых решений по формированию и стимулированию
спроса на товары и услуги, их продвижению на рынок с учетом совре-
менных особенностей. В то же время, как показали исследования, среди
отечественных и зарубежных ученых нет единого мнения о данной кате-
гории. Это научное направление как с теоретической, так и с практичес-
кой точки зрения остается на сегодняшний момент недостаточно изу-
ченным, требует систематизации и обобщения теоретико-методических
основ адаптивного маркетинга.

Материалы и методы
Исследования основываются на изучении профильных публикаций

зарубежных и отечественных авторов по вопросам внедрения и эффек-
тивного использования адаптивного маркетинга в экономике. Применя-
лись методы аналитического, абстрактно-логического и сравнительного
анализа и др.

Результаты исследований
Впервые в экономической литературе термин «маркетинг» появил-

ся на рубеже XIX–XX вв. Он происходит от английских слов «market»
(рынок) и «ing» (действие) и означает деятельность в сфере рынка. Ана-
лиз публикаций отечественных и зарубежных авторов позволил выде-
лить различные теоретико-методические подходы к определению эконо-
мической сущности и целевой направленности категории «маркетинг».
Так, в рамках первого подхода, представителями которого являются
Г. Л. Азоев, В. И. Алешникова, Б. Е. Токарев [17], И. К. Беляевский [4],
О. М. Овечкина [18], маркетинг рассматривается как вид деятельности,
сосредоточенный на изучении рынка, а также разработке мероприятий
по продвижению товаров к конечному потребителю. В свою очередь,
авторы второго направления (И. Л. Акулич [1], Ф. Котлер, Л. Келлер [14],
Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сондерс, В. Вонг [19], Ж.-Ж. Ламбен [16])
определяют его как процесс удовлетворения нужд потребителей. Наряду
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с этим Ж.-Ж. Ламбен [16], А. П. Панкрухин [21], являясь представителя-
ми выделенного нами третьего подхода, предлагают рассматривать мар-
кетинг как философию бизнеса, стратегию и практику, эффективный вы-
бор которых ведет к успеху организаций и приносит пользу обществу.
Новым направлением в теории и практике, по мнению С. Бринкера [5],
является применение маркетинга в условиях влияния цифровизации (чет-
вертый подход). В то же время, как показали исследования, существу-
ют альтернативные подходы, в рамках которых исследуемая катего-
рия рассматривается как: 1) эффективный инструмент «экономиза-
ции» народного хозяйства [24]; 2) комплекс мероприятий по исследо-
ванию торгово-сбытовой деятельности организации [23]; 3) система
управления и организации деятельности [8, 18]; 4) наука о рынке [9];
5) воплощение интеллекта [12]; 6) совокупность видов человеческой
деятельности, обеспечивающих прибыльность производства и разви-
тие предприятия [9].

Выделение теоретико-методических подходов к определению эконо-
мической сущности и целевой направленности категории «маркетинг»
показало, что на различных этапах его становления формировались со-
ответствующие концепции, которые нами расширены на основе методи-
ческого подхода Н. В. Киреенко [10] и представлены в таблице 1.

На становление маркетинга в Республике Беларусь повлияло вне-
дрение принципов маркетинга в экономику республик бывшего СССР
(60–80 гг. XX в.), проводивших политику интенсификации сбыта, а имен-
но исследования потребительского спроса и его стимулирования. Со-
гласно методическому подходу Н. В. Киреенко, начиная с 80–90-х гг. XX  в.
происходит адаптация маркетинговых знаний применительно к эконо-
мике Республики Беларусь. Развитие данной категории основывается на
следующих концепциях: маркетинг индустриально развитых стран;
«маркетинг-микс» в экономической теории; прикладной маркетинг [10].
По нашему мнению, на современном этапе происходит широкое рас-
пространение концепции адаптивного маркетинга.

Как показывают выполненные нами исследования, рост сетевых тех-
нологий, проявление социальных сетей как канала распространения ин-
формации и реализации продукции, рост объемов продаж на основе элек-
тронной коммерции открыли для маркетологов новые возможности и на-
правления повышения эффективности функционирования субъектов хо-
зяйствования и обеспечения конкурентоспособности товаров и услуг на
внутреннем и внешнем рынке. Ключевыми преимуществами маркетин-
говой деятельности стали: применение взвешенной стратегии развития
организации на основе больших данных; реализация контекстного циф-
рового опыта в физическом мире; ускорение маркетинговых процессов;
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внедрение искусственного интеллекта для улучшения взаимодействия с
клиентом. Все это в совокупности способствовало развитию нового под-
хода в маркетинге – адаптивный маркетинг.

В настоящее время в научных трудах и практической деятельности
используются такие понятия, как «адаптивный маркетинг», «agile-мар-
кетинг», «гибкий маркетинг» (табл. 2).

Таблица 2. Сравнительный анализ понятий «адаптивный маркетинг»,
«agile-маркетинг», «гибкий маркетинг»

Авторы Используемое понятие

С. Бринкер [5]

Agile-маркетинг – методология, обеспечивающая быст-
рую работу с упором на итеративность и инкременталь-
ность результатов, что позволяет сосредоточиться на чет-
ких результатах

С. Деннинг [7]
Agile-маркетинг – сообщество людей с особым мышле-

нием, сосредоточенных на постоянном создании ценности
для потребителей

Н. Джонстон
[25]

Адаптивный маркетинг – методология, основывающаяся
на постоянно меняющихся данных, которые указывают на
возможности для новых доходов, настроение клиентов,
географические и демографические карманы возможно-
стей, а также продажи

Н. А. Козлова
[11]

Адаптивный маркетинг – непрерывное исследование
клиента, внедрение нужных изменений и измерение ре-
зультатов

Ф. Котлер,
Х. Картаджайя,
А. Сетиаван [13]

Agile-маркетинг – представляет собой аналитику в ре-
альном времени, децентрализованные команды быстрого
реагирования, платформы для гибких товаров, параллель-
ность процессов и быстрые эксперименты.

Гибкий маркетинг – это использование децентрализо-
ванных кросс-функциональных команд для быстрого по-
строения концепций, дизайна, разработки и подтвержде-
ния гипотез о продукте и маркетинговых компаниях

Е. В. Самсонова
[22]

Адаптивный маркетинг – это система мер, направлен-
ных на поиск интуитивных потребностей и креативных
инноваций, формирование спроса на них и своевременный
выпуск и реализацию продукции, отвечающей изменяю-
щимся условиям рынка, технологиям и запросам клиентов,
а также создание эффективной системы продвижения на
рынок товаров и услуг

Оксфордский
словарь [26]

Agile – способность двигаться быстро и легко.
Agile – способ управления проектами, при котором ра-

бота делится на серию коротких задач с регулярными пе-
рерывами для проверки работы и адаптации планов

Примечание. Таблица составлена автором на основе [5, 7, 11, 13, 22, 25, 26].
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Обобщение определений авторов, а также рассмотрение совре-

менных подходов к определению экономической природы и целевой
направленности термина «адаптивный маркетинг» позволило нам трак-
товать его следующим образом – концепция формирования оптималь-
ной стратегии маркетинговых усилий, обеспечивающая адаптивность,
скорость, точность принятия рационального управленческого реше-
ния в режиме реального времени, основываясь на аналитике поведения
потребителей, текущих рыночных условиях и анализе данных.

В дополнение к предложенному определению нами выделены основ-
ные отличительные черты адаптивного маркетинга от традиционного
(табл. 3), которые показали, что внедрение адаптивного маркетинга в си-
стему управления организацией является важной составляющей форми-
рования ее стратегии.

Нами обоснованы теоретико-методические основы адаптивного мар-
кетинга, включающие цель, задачи, принципы, характерные черты и виды,
обеспечивающие совершенствование методической базы и расширение
направлений реализации практической деятельности организаций в ус-
ловиях цифровизации экономики (рис.).

Учитывая, что основная цель адаптивного маркетинга состоит в уси-
лении конкурентных преимуществ организации на рынке посредством
большей гибкости, информативности, масштабируемости, его задачи
нами предложено разделить на глобальную (удовлетворение потребнос-
тей), основную (определение требующих решения проблем и возмож-
ностей для роста организации) и частную (отслеживание трендов, об-
суждение и действие на их основании с более высокой скоростью).

При этом эффективность зависит от выбранного и применяемого
вида адаптивного маркетинга. Так, в зависимости от технологии управле-
ния нами выделены: Scrum – особый процесс управления проектами, во
главе которого стоят короткие итерационные циклы работы, названные
спринтами; Kanban – акцент на визуализацию рабочего процесса, огра-
ничение количества незавершенных задач; Scrumban – особое внимание
уделяется коротким инерциям, над которыми работает наделенная пол-
номочиями команда. В зависимости от системы управления спринтами
определены итеративные (непрерывное тестирование и эксперименти-
рование каждой версии) и инкрементальные подходы (масштабная идея
или маркетинговый проект реализуется посредством поэтапных после-
довательных шагов).

В целом изучение экономической сущности и специфики адаптивно-
го маркетинга в условиях цифровизации экономики показало необходи-
мость системного и комплексного изучения предмета исследования,
а также его практическое внедрение в деятельности организаций.
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В зависимости от технологии управления:
o Scrum
o Kanban
o Scrumban

В зависимости от системы управления
спринтами:
o итеративные подходы
o инкрементальные подходы

Цель – усиление конкурентных
преимуществ организации

на рынке посредством большей
гибкости, информативности,

масштабируемости

Задачи:
глобальная – удовлетворение потребно-

стей;
основная – определение требующих

решения проблем и возможностей для
роста организации;

частная – отслеживание трендов, об-
суждение и действие на их основании с
более высокой скоростью

Классификация адаптивного маркетинга

Характерные черты:
скорость;
адаптивность;
сопредельность;
масштаб;
точность

Принципы:
аналитика в реальном времени;
децентрализованные команды;
параллельные процессы;
быстрые эксперименты;
открытые инновации

Адаптивный маркетинг – это концепция формирования оптимальной
стратегии маркетинговых усилий, обеспечивающая адаптивность,

скорость, точность принятия рационального управленческого решения
в режиме реального времени, основываясь на аналитике поведения

потребителей, текущих рыночных условиях и анализе данных

Рис. Теоретико-методические основы адаптивного маркетинга
Примечание. Рисунок выполнен автором на основе [5, 13, 25].

Заключение

Развитие маркетинговой деятельности Республики Беларусь на
современном этапе происходит под влиянием глобализации и ре-
гионализации, либерализации торговли и активного внедрения
цифровизации в экономику, что способствует становлению кон-
цепции адаптивного маркетинга в системе управления отечествен-
ными организациями.

На основе сравнительного анализа традиционного и адаптивного
маркетинга выделены основные этапы становления и развития марке-
тинговой концепции, а также систематизированы научные подходы к
определению экономической сущности категорий «маркетинг» и
«адаптивный маркетинг». В результате предложено рассматривать
категорию «адаптивный маркетинг» как концепцию формирования
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оптимальной стратегии маркетинговых усилий, обеспечивающую
адаптивность, скорость, точность принятия рационального управлен-
ческого решения в режиме реального времени, основываясь на ана-
литике поведения потребителей, текущих рыночных условиях и ана-
лизе данных.

В ходе исследования выявлены отличительные черты традицион-
ного и адаптивного маркетинга, что позволило обосновать теоретико-
методические основы адаптивного маркетинга, включающие цель, зада-
чи, принципы, характерные черты и виды, обеспечивающие совершен-
ствование методической базы и расширение направлений реализации
практической деятельности организаций в условиях цифровизации
экономики. В совокупности учет и их использование создают сово-
купность необходимых и достаточных условий для развития адаптив-
ного маркетинга в организациях на современном этапе и обеспечива-
ют им конкурентные преимущества на внутреннем и внешнем рынке
посредством гибкости, информативности и масштабируемости.
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