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Статья посвящена исследованию актуальности внедрения адаптивного подхода к управлению маркетингом. В работе
рассматриваются предпосылки возникновения agile�маркетинга, его сущность, основные постулаты и принципы. Аргу�
ментируется необходимость внедрения гибких методов управления в качестве альтернативы традиционному подходу.
Анализируется сущность основных элементов адаптивного маркетинга в соответствие с российскими реалиями. Обсужда�
ются изменения основных ценностей персонала по отношению к условиям работы, перспективы развития рынка удаленной
занятости, влияние информационных технологий на управление маркетинговыми инструментами. Описаны основные пре�
имущества современных инструментов digital�маркетинга в контексте соответствия agile�философии. Сформулированы
положительные изменения на разных уровнях бизнес�процессов в результате внедрения адаптивного подхода.
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Управление маркетинговой де�

ятельностью как научное и прак�

тическое направление активно

развивается в мире и в России.

Новые экономические реалии, ха�

рактеризующиеся высокой степе�

нью турбулентности, перманент�

ной генерацией новых глобальные

трендов и вызовов, возникновени�

ем «черных лебедей» — аномаль�

ных событий, которые невозмож�

но было предвидеть, но которые

существенным образом меняют

жизнь социумов и рынков, дикту�

ют необходимость поиска новых

принципов и подходов к управле�

нию маркетингом.

Текущее кризисное состояние

российской экономики вынужда�

ет участников рынка принимать

непростые решения об оптимиза�

ции расходов во всех отраслях

и сферах деятельности. Практика

показывает, что чаще всего, пыта�

ясь сэкономить, менеджеры со�

кращают расходы на маркетинг.

Вместе с тем, маркетологам при�

ходится искать более эффектив�

ные каналы сбыта и продвижения

продукции, чтобы при минимальных

бюджетах таргетировать коммуни�

кации и повышать эффективность

используемых инструментов.

Дихотомия необходимости со�

кращения маркетинговых бюдже�

тов при одновременной постанов�

ке задач по повышению эффек�

тивности маркетинговых усилий

во многом определяют актуаль�

ность переосмысления традици�

онных подходов к управлению

маркетингом и поиска новых пара�

дигм и решений.

Методологические основы и ме�

тодические аспекты управления

маркетингом изложены в работах

западных ученых: И. Ансоффа,

Б.Бермана, Д. Благоева, Г. Болта,

А. Ваймана, П. Друкера, Е. Дихтля,

П. Дойля, Ф. Котлера, Ж.Ж. Лам�

бена, М. Мак�Дональда, X. Меф�

ферта, Т. Питерса, М. Портера,

У. Района, X. Хершгена, Дж. Эван�

са и других.

В России вопросы маркетинга

и маркетинговой деятельности

предприятия получили освещение

в исследованиях: Г.Л. Багиева,

Д.И. Баркана, С.Г. Божук, А.А. Бра�

вермана, Е.П. Голубкова, В.А. Гон�

чарук, А.П. Градова, П.С. Завья�

лова, А.К. Казанцева, С.Н. Кула�

кова, М.Л. Лукашевича, Т.Д. Мас�

ловой, A.M. Немчина и ряда

других ученых.

Однако следует отметить, что

разнообразие используемых ме�

тодологических основ и методи�

ческих аспектов управления мар�

кетингом различными авторами,

применение различных принципов

главенствования в формулировке

дефиниций, использование раз�

личных подходов к идентификации

уровней, механизмов и инстру�

ментов управления маркетингом

остается предметом активных на�

учных дискуссий. Нам представля�

ется целесообразным для раскры�

тия темы взять за основу опреде�

ление, данное Е.П. Голубковым.

« У п р а в л е н и е  м а р к е т и н г ом

(marketing management) — ана�

лиз, планирование, реализация

и контроль маркетинговой дея�

тельности по выявлению, созда�

нию и поддержанию выгодных


