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Статья посвящена исследованию маркетинг�аналитической зрелости и стратегической клиентоориентированности предприятий
как взаимосвязанных характеристик, определяющих выбор маркетинговой стратегии. Научная новизна исследования
заключается в разработке матричного подхода к выбору маркетинговой стратегии предприятия, основанного на комплексной
оценке уровня маркетинг�аналитической зрелости и стратегической клиентоориентированности. В работе сформирована система
критериев оценки маркетинг�аналитической зрелости и стратегической клиентоориентированности, предложена интервальная
шкала определения уровней их развития и разработана матрица выбора маркетинговой стратегии. По результатам исследования
выполнена типология предприятий по уровням маркетинг�аналитической зрелости и стратегической клиентоориентированности,
определены соответствующие каждому типу маркетинговые стратегии и обоснованы мероприятия по их реализации.
Ключевые слова: маркетинговая аналитика; маркетинг�аналитическая зрелость; стратегическая клиентоориентированность;
маркетинговая стратегия.

The article is devoted to the study of marketing and analytical maturity and strategic customer orientation of enterprises as interrelated
characteristics that determine the choice of marketing strategy. The scientific novelty of the study lies in the development of a matrix?based
approach to selecting a company’s marketing strategy, based on a comprehensive assessment of the level of marketing and analytical
maturity and strategic customer orientation. The paper develops a system of criteria for assessing marketing and analytical maturity and
strategic customer orientation, proposes an interval scale for determining the levels of their development, and develops a matrix for
selecting a marketing strategy. Based on the research results, a typology of enterprises was developed based on the levels of marketing
and analytical maturity and strategic customer orientation; marketing strategies corresponding to each type were identified, and measures
for their implementation were substantiated.
Keywords: marketing analytics; marketing and analytical maturity; strategic customer orientation; marketing strategy.

Введение (Introduction)

В настоящее время современная маркетинговая дея�

тельность все в большей степени основывается на ис�

пользовании данных и аналитических инструментов для

своевременного выявления рыночных изменений, изу�

чения целевой аудитории, прогнозирования тенденций

спроса и оценки эффективности маркетинговых кампа�

ний. Аналитические прогнозы показывают, что сегмент

программного обеспечения и сервисов для ритейл�ана�

литики, который в 2025�м оценивался в 2,43 млрд дол�

ларов, к 2030 году увеличится до 4,97 млрд долларов,

демонстрируя среднегодовой прирост на уровне

14,8%*. И хотя маркетинговая аналитика обладает до�

казанным потенциалом повышения эффективности биз�

неса, её внедрение на российских предприятиях стал�

кивается с системными барьерами. По данным опроса

НАФИ (август 2025 года), только 28% компаний регу�

лярно применяют исследования и аналитику в маркетин�

ге, при этом уверенность в результативности маркетин�

говых инвестиций значительно выше у организаций, ис�

пользующих аналитические методы, – 93% против 78%

среди тех, кто отказывается от аналитики**. Выявлен�

ный разрыв свидетельствует о существовании значитель�

ного нереализованного потенциала, обусловленного

недостаточным использованием данных и отсутствием

комплексного подхода к их анализу.

Существенное внимание к маркетинговой аналитике

связано с переходом маркетинга от преимущественно

коммуникационной функции к выполнению интегриру�

ющей роли в управлении данными, клиентским опытом

* Retail Analytics Software And Services Global Market Report 2026 // [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.gii.tw/report/
tbrc1983042�retail�analytics�software�services�global�market.html? / (дата обращения: 19.07.2026).

** Исследования как конкурентное преимущество: компании, использующие аналитику, эффективнее инвестируют в маркетинг // [Электрон�
ный ресурс] � Режим доступа: https://nafi.ru/polls/issledovaniya�kak�konkurentnoe�preimushchestvo�kompanii�ispolzuyushchie�analitiku�effektivnee�
invest / (дата обращения: 19.07.2026).
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и формированием потребительской ценности [1]. В на�

учной литературе маркетинговая аналитика рассматри�

вается как важнейший фактор повышения обоснован�

ности управленческих решений [2] и адаптации

предприятий к динамичным изменениям внешней сре�

ды, поскольку успешное функционирование и устойчи�

вое развитие предприятий во многом определяется

способностью извлекать из маркетинговых данных зна�

чимую информацию, выявлять закономерности и тен�

денции, обеспечивающие принятие более точных и сво�

евременных управленческих решений [3].

Значимость аналитических инструментов для оценки

результативности деятельности предприятия находит

подтверждение в ряде работ отечественных авторов,

в которых маркетинговая аналитика рассматривается

как необходимая основа повышения эффективности

управления бизнесом [4], предоставляющая возмож�

ность перестройки собственных бизнес�процессов орга�

низации и процессов взаимодействия с потребителями

для разработки более совершенной маркетинговой

стратегии [5]. Зарубежные авторы подчеркивают, что

маркетинговая аналитика способствует повышению со�

гласованности деятельности различных подразделений

предприятия, обеспечивая функционирование финансо�

вых, операционных, маркетинговых служб и руковод�

ства в рамках единой информационно�аналитической

среды [6].

Вместе с тем, анализ отечественных и зарубежных ис�

следований позволяет сделать вывод о наличии ряда

нерешенных научно�методических проблем. Авторы

отмечают наличие дисбаланса между стремительным

ростом объёмов маркетинговых данных и проработан�

ностью методологических механизмов встраивания пре�

диктивной аналитики в практику управления потребитель�

ским спросом [7]; указывают на отсутствие единого под�

хода к определению наиболее значимых методов мар�

кетинговой аналитики, применимых в различных усло�

виях функционирования предприятий [8]; отмечают не�

достаточную разработанность вопросов интеграции ин�

струментов цифровой маркетинговой аналитики в общую

маркетинговую стратегию организации [9].

Таким образом, несмотря на значительный вклад оте�

чественных и зарубежных ученых в исследование во�

просов маркетинговой аналитики, существующие науч�

ные разработки преимущественно сосредоточены на

совершенствовании отдельных аналитических инстру�

ментов и цифровых технологий. Кроме того, даже на�

личие развитой маркетинговой аналитической системы

само по себе не гарантирует формирование устойчивых

конкурентных преимуществ. Полученные аналитические

результаты должны быть интегрированы в процессы раз�

работки и реализации клиентоориентированной марке�

тинговой стратегии, обеспечивая ориентацию предприя�

тия на создание потребительской ценности, развитие

долгосрочных взаимоотношений с клиентами, повыше�

ние уровня их удовлетворенности и лояльности.

Отсутствие интегрированных моделей, объединяющих

аналитические возможности предприятия с его способ�

ностью реализовывать клиентоориентированный под�

ход, ограничивает эффективность стратегического мар�

кетингового управления в условиях высокой динамич�

ности рыночной среды. В связи с этим актуальным на�

учным направлением является разработка методиче�

ского инструментария, позволяющего определить стра�

тегическую позицию предприятия, выявить ключевые

направления организационного развития и обосновать

выбор маркетинговой стратегии, соответствующей уров�

ню развития аналитических и клиентоориентированных

компетенций предприятия.

Целью статьи является разработка матричного под�

хода к выбору маркетинговой стратегии предприятия на

основе комплексной оценки уровня маркетинг�аналити�

ческой зрелости и стратегической клиентоориентиро�

ванности, обеспечивающего обоснование стратегиче�

ских направлений развития предприятий розничной тор�

говли в условиях цифровой трансформации экономи�

ки. Для достижения поставленной цели были определе�

ны следующие задачи исследования: раскрыть содер�

жание категорий «маркетинг�аналитическая зрелость»

и «стратегическая клиентоориентированность» как вза�

имосвязанных характеристик стратегического развития

предприятия; провести эмпирическую оценку маркетинг�

аналитической зрелости и стратегической клиентоори�

ентированности предприятий; разработать матрицу вы�

бора маркетинговой стратегии на основе комплексной

оценки маркетинг�аналитической зрелости и стратеги�

ческой клиентоориентированности предприятия.

Материалы и методы (Materials and methods)

Материалами исследования послужили научные пуб�

ликации отечественных и зарубежных авторов, посвя�

щенные вопросам маркетинговой аналитики, клиентоо�

риентированности, стратегического маркетинга и раз�

работки маркетинговых стратегий, а также результаты

собственного эмпирического исследования авторов.

Объектом эмпирического исследования выступили

20 предприятий розничной торговли, осуществляющих

деятельность на потребительском рынке г. Донецка

и имеющих официальные сайты либо официальные

страницы в социальных сетях. Методическую основу

исследования составил комплекс общенаучных мето�

дов анализа, синтеза, обобщения и систематизации на�

учных источников. Оценка уровня маркетинг�аналити�

ческой зрелости и стратегической клиентоориентиро�

ванности предприятий осуществлялась с помощью

опросов специалистов�маркетологов, работающих на

исследуемых предприятиях, на основе разработанной

авторами системы критериев и индикаторов с исполь�

зованием семибалльной шкалы Лайкерта и последую�

щим расчетом интегральных показателей. Для интер�

претации полученных результатов применен метод ин�

тервального шкалирования, позволивший выделить

четыре уровня развития исследуемых характеристик.

Заключительным этапом исследования стала разработ�

ка матрицы выбора маркетинговой стратегии, основан�

ной на комплексной оценке уровня маркетинг�анали�

тической зрелости и стратегической клиентоориенти�

рованности предприятия, обеспечивающей обоснова�

ние направлений его дальнейшего стратегического раз�

вития.
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Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Маркетинг)аналитическая зрелость предприятия

Эффективность маркетинговой деятельности опреде�

ляется способностью предприятия системно организо�

вывать процессы сбора, обработки, интерпретации и ис�

пользования маркетинговых данных при формировании

и реализации маркетинговой стратегии. Данное обсто�

ятельство обусловливает необходимость перехода от

оценки отдельных элементов маркетинговой аналитики

к исследованию уровня ее развития, который целесо�

образно рассматривать через категорию маркетинг�ана�

литической зрелости предприятия. Несмотря на широ�

кое распространение в зарубежной литературе моделей

аналитической зрелости [10], большинство из которых

ориентировано на оценку общего уровня управления

данными или состояние информационно�аналитической

инфраструктуры организации, специфика

маркетинговой деятельности не нашла в них

достаточного отражения.

В рамках настоящего исследования

маркетинг�аналитическую зрелость будем

рассматривать как степень интеграции

маркетинговой аналитики в систему стра�

тегического управления предприятием, ко�

торая охватывает пять взаимосвязанных

критериев:

♦ качество и доступность маркетинговых

данных – характеризует способность

предприятия формировать достоверную,

актуальную и интегрированную информа�

ционную базу, обеспечивающую объектив�

ное отражение состояния рынка, поведения

потребителей и конкурентной среды;

♦ инфраструктура маркетинговой аналити�

ки – отражает уровень развития цифро�

вых технологий, информационных систем

и аналитических платформ, обеспечиваю�

щих автоматизацию процессов сбора, об�

работки, хранения и визуализации марке�

тинговой информации;

♦ процессы и культура маркетинговой ана�

литики – характеризует степень ее интег�

рации в систему управления предприяти�

ем, уровень регламентации аналитических

процессов, межфункционального взаимо�

действия и распространения принципов

принятия решений на основе данных;

♦ стратегическое использование маркетин�

говой аналитики – отражает способность

предприятия трансформировать результа�

ты анализа маркетинговой информации

в стратегические управленческие решения,

направленные на формирование конку�

рентных преимуществ и создание потреби�

тельской ценности;

♦ маркетингово�аналитические компетенции

персонала – характеризуют уровень раз�

вития профессиональных знаний, аналити�

ческих навыков и практических компетен�

ций работников, обеспечивающих эффек�

тивное использование маркетинговой аналитики в про�

цессе управления предприятием.

Для оценки каждого критерия маркетинг�аналитичес�

кой зрелости определен перечень индикаторов. Иссле�

дование проводилось с помощью опроса работников

соответствующих предприятий, которым предлагалось

по семибалльной шкале Лайкерта оценить каждый ин�

дикатор. Это позволило определить частные показа�

тели по каждому критерию и рассчитать интеграль�

ный индекс маркетинг�аналитической зрелости

предприятия.

Для определения уровня маркетинг�аналитической

зрелости предприятия составлена интервальная шкала

(табл. 1), на основе которой проведено распределение

исследуемых предприятий по уровням маркетинг�ана�

литической зрелости (рис. 1).

Таблица 1
Интервальная шкала определения уровня

маркетинг$аналитической зрелости предприятия
Table 1. Interval scale for determining the level of marketing$analytical

maturity of an enterprise

Уровень Интервал 
показателя 

Качественная характеристика 

Базовый  
уровень 0  IMA   1,75 

данные собираются нерегулярно, 
отсутствует единая система их хранения 
и обработки; аналитическая деятельность 
носит преимущественно реактивный 
характер, а маркетинговые решения 
принимаются на основе интуиции 
и прошлого опыта  

Формирующийся 
уровень 1,76  IMA   3,50 

внедрены отдельные инструменты 
маркетинговой аналитики, осуществляется 
регулярный сбор и анализ данных 
о продажах, клиентах и маркетинговых 
мероприятиях; используются методы 
описательной и диагностической аналитики 

Развитой  
уровень 3,51  IMA  5,25 

обеспечена интеграция маркетинговых 
данных из различных внутренних 
и внешних источников, результаты 
аналитики используются для повышения 
эффективности принимаемых решений. 

Продвинутый  
уровень 5,26  IMA  7,00 

маркетинговая аналитика полностью 
интегрирована во все ключевые бизнес-
процессы, используются интеллектуальные 
методы анализа данных, предиктивные 
и оптимизационные модели, 
обеспечивающие выбор наиболее 
эффективных сценариев развития 
и принятия стратегических маркетинговых 
решений. 

 

Рис. 1. Распределение исследуемых предприятий
по уровням маркетинг$аналитической зрелости

Fig. 1. Distribution of the studied enterprises by levels
of marketing$analytical maturity
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Проведенная оценка маркетинг�аналитической зрело�

сти показала, что большинство исследуемых организа�

ций характеризуется развитым уровнем маркетинг�ана�

литической зрелости. В данную группу вошли 10 пред�

приятий (50% выборки), что свидетельствует о доста�

точно широком распространении практик систематичес�

кого использования маркетинговой аналитики и приме�

нения аналитических результатов при принятии марке�

тинговых решений. Продвинутого уровня достигли три

предприятия (15%), для которых характерно комплек�

сное использование маркетинговой аналитики, разви�

тая аналитическая инфраструктура и высокий уровень

компетенций персонала. Формирующийся уровень вы�

явлен у шести предприятий (30%), что указывает на на�

личие отдельных элементов маркетинговой аналитики

при недостаточной интеграции аналитических инстру�

ментов в практику маркетинговой деятельности. Лишь

одно предприятие (5%) относится к базовому уровню,

характеризующемуся фрагментарным использованием

маркетинговых данных и преимущественно интуитивным

принятием маркетинговых решений.

Анализ результатов оценки по отдельным критериям

маркетинг�аналитической зрелости позволил опреде�

лить, что наиболее высокое среднее значение получено

по критерию «инфраструктура маркетинговой аналити�

ки» (4,52 балла), что свидетельствует о достаточно ши�

роком использовании предприятиями цифровых ин�

струментов обработки маркетинговой информации,

CRM�систем, средств веб�аналитики и аналитических

платформ, обеспечивающих поддержку процессов при�

нятия маркетинговых решений. Сопоставимые резуль�

таты получены по критерию «качество и доступность

маркетинговых данных» (4,45 балла), что позволяет сде�

лать вывод о наличии у большинства предприятий сфор�

мированной информационной базы, обеспечивающей

регулярный сбор, хранение и использование маркетин�

говых данных. Несколько более низкие значения зафик�

сированы по критерию «стратегическое использование

маркетинговой аналитики» (4,29 балла). Несмотря на до�

статочно активное применение аналитических данных при

принятии управленческих решений, результаты исследо�

вания показывают, что не для всех предприятий марке�

тинговая аналитика стала полноценным инструментом

формирования долгосрочной маркетинговой стратегии.

Наиболее проблемными направлениями являются кри�

терии «процессы и культура маркетинговой аналитики»

(4,02 балла) и «маркетингово�аналитические компетен�

ции персонала» (4,00 балла). Полученные результаты

свидетельствуют о том, что развитие маркетинговой

аналитики в исследуемых предприятиях во многом опре�

деляется наличием соответствующих технических

средств, тогда как организационные механизмы исполь�

зования аналитики, культура принятия решений на осно�

ве данных и уровень аналитических компетенций сотруд�

ников пока развиты в меньшей степени.

Стратегическая клиентоориентированность

предприятия

Клиентоориентированность фокусируется на без�

условном приоритете потребностей и ценностей клиен�

та на всех этапах взаимодействия, что выступает фун�

даментальным условием для построения длительных

взаимоотношений и достижения устойчивой потреби�

тельской удовлетворенности [11]. В большинстве оте�

чественных и зарубежных исследований клиентоори�

ентированность рассматривается преимущественно как

характеристика качества обслуживания, поведения

персонала, уровня удовлетворенности и лояльности по�

требителей либо эффективности управления взаимоот�

ношениями с клиентами. Подобные подходы отражают

результаты взаимодействия предприятия с потребите�

лями, однако не позволяют в полной мере оценить вли�

яние клиентоориентированности на формирование мар�

кетинговой стратегии и выбор стратегических приори�

тетов развития.

При этом в современных условиях цифровой эконо�

мики клиентоориентированность выходит за рамки опе�

рационной деятельности и становится одним из ключе�

вых факторов формирования долгосрочных конкурен�

тных преимуществ предприятия. Создание потребитель�

ской ценности, развитие клиентского опыта, персона�

лизация взаимодействия и использование маркетинго�

вой аналитики все в большей степени определяются не

отдельными маркетинговыми мероприятиями, а страте�

гическими решениями, принимаемыми руководством

предприятия.

В этой связи под стратегической клиентоориентиро�

ванностью предприятия предлагается понимать инте�

гральную характеристику уровня развития организаци�

онных возможностей предприятия, обеспечивающих

систематическое использование информации о клиен�

тах при формировании стратегических целей, разработ�

ке маркетинговой стратегии, проектировании бизнес�

процессов и создании устойчивой потребительской цен�

ности. Таким образом, стратегическая клиентоориенти�

рованность характеризует способность предприятия

трансформировать знания о рынке и потребителях

в долгосрочные управленческие решения, определяю�

щие направления его развития, что раскрывается по�

средством следующих критериев:

♦ стратегическая ориентация на клиента – характери�

зует степень учета интересов, потребностей и ожида�

ний клиентов при формировании стратегических це�

лей, принятии управленческих решений и определе�

нии приоритетов развития предприятия;

♦ управление взаимоотношениями с клиентами – отра�

жает уровень развития организационных механизмов,

обеспечивающих формирование, поддержание и раз�

витие долгосрочных отношений с потребителями на

основе системного управления взаимодействием и об�

ратной связи;

♦ управление клиентским опытом – характеризует спо�

собность предприятия проектировать, анализировать

и совершенствовать совокупный опыт взаимодействия

клиента с организацией на всех этапах потребитель�

ского пути;

♦ персонализация ценностного предложения – отра�

жает способность предприятия адаптировать товары,

услуги, маркетинговые коммуникации и формы

взаимодействия с учетом особенностей различных
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сегментов потребителей и их индивидуальных пред�

почтений;

♦ организационная культура клиентоориентированно�

сти – характеризует степень интеграции принципов со�

здания потребительской ценности в корпоративную

культуру, систему управления персоналом и процес�

сы принятия управленческих решений.

Исследование уровня стратегической клиентоориен�

тированности предприятий проводилось по аналогичной

методике, основанной на оценке системы критериев

и индикаторов с последующим расчетом интегрально�

го показателя и определением соответствующего уров�

ня (табл. 2), что позволило представить распределение

исследуемых предприятий по уровням стратегической

клиентоориентированности (рис. 2).

Полученные результаты свидетель�

ствуют о достаточно высоком уровне

стратегической клиентоориентиро�

ванности исследуемых предприятий.

Наибольшая доля организаций (45%)

относится к развитому уровню, что

характеризует наличие сформиро�

ванной системы взаимодействия с по�

требителями, ориентации на создание

положительного потребительского

опыта, а также использование совре�

менных инструментов сопровожде�

ния клиентов. Еще 35% предприятий

достигли продвинутого уровня, для

которого характерна интеграция

принципов клиентоориентированнос�

ти в стратегию развития предприятия,

применение персонализированных

подходов к взаимодействию. Вместе

с тем 20% предприятий находятся на

формирующемся уровне, что указы�

вает на наличие отдельных элемен�

тов клиентоориентированного под�

хода при недостаточной системнос�

ти их реализации. Отсутствие пред�

приятий с базовым уровнем свиде�

тельствует о том, что все исследуе�

мые организации уже внедрили

основные принципы взаимодействия

с потребителями, однако степень их

стратегической интеграции суще�

ственно различается.

Анализ средних значений отдель�

ных элементов стратегической клиен�

тоориентированности показал, что

наиболее развитым компонентом яв�

ляется ориентация на потребителя

(5,34 балла), что свидетельствует

о стремлении исследуемых предпри�

ятий учитывать потребности и ожида�

ния клиентов при формировании ас�

сортиментной и сервисной политики.

Достаточно высокий уровень также

продемонстрировали управление вза�

имоотношениями с потребителями

(4,95 балла) и управление потребительским опытом

(4,90 балла), что характеризует наличие устойчивых ме�

ханизмов взаимодействия с клиентами, направленных

на поддержание долгосрочных отношений и обеспече�

ние положительного опыта на всех этапах взаимодей�

ствия. Несколько ниже оценена организационная куль�

тура клиентоориентированности (4,28 балла), что ука�

зывает на недостаточную интеграцию принципов клиен�

тоориентированности в систему корпоративного управ�

ления и внутренние бизнес�процессы. Наименьшее зна�

чение получено по компоненту «персонализация ценно�

стного предложения» (4,02 балла), что свидетельствует

о сохранении универсального подхода к взаимодей�

ствию с потребителями и недостаточном использовании

Рис. 2. Распределение исследуемых предприятий
по уровням клиенториентированности

Fig. 2. Distribution of the studied enterprises by level of customer orientation

Таблица 2
Интервальная шкала определения уровня стратегической

клиентоориентированности предприятия
Table 2. Interval scale for determining the level of strategic customer

orientation of enterprises

Уровень  Интервал 
показателя 

Качественная характеристика 

Базовый  
уровень 0  IСК  1,75 

потребитель рассматривается преимущественно 
как объект продажи; ориентированность на 
внутренние процессы предприятия; информация 
о потребителях используются нерегулярно и не 
оказывают существенного влияния на принятие 
стратегических решений. 

Формирующийся 
уровень 1,76  IСК  3,50 

предприятие систематически собирает 
информацию о своих потребителях и учитывает ее 
в процессе маркетинговой деятельности; 
формируются отдельные элементы управления 
взаимоотношениями с клиентами и стандарты 
обслуживания, однако клиентоориентированность 
реализуется преимущественно на операционном 
уровне 

Развитой  
уровень 3,51  IСК  5,25 

информация о потребителях становится 
важнейшим источником формирования 
маркетинговых решений; предприятие управляет 
клиентским опытом, применяет персонализацию 
взаимодействия, развивает долгосрочные 
отношения с потребителями и использует 
клиентские данные при разработке маркетинговой 
стратегии 

Продвинутый  
уровень 5,26  IСК  7,00 

стратегическая клиентоориентированность 
интегрирована во все ключевые процессы 
управления предприятием; маркетинговая 
стратегия формируется на основе комплексной 
маркетинговой аналитики, прогнозирования 
поведения потребителей и оценки долгосрочной 
клиентской ценности 
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инструментов индивидуализации предложений, осно�

ванных на анализе потребительских предпочтений и по�

ведения. В целом результаты исследования позволяют

сделать вывод о преобладании среди исследуемых пред�

приятий развитых практик стратегической клиенто�

ориентированности, которые могут служить основой для

дальнейшего совершенствования маркетинговой стра�

тегии и укрепления долгосрочных конкурентных преиму�

ществ.

Матрица выбора маркетинговых стратегий

Проведенная оценка маркетинг�аналитической зрело�

сти и стратегической клиентоориентированности позво�

ляет перейти от диагностики отдельных характеристик

предприятия к обоснованию направлений его стратеги�

ческого развития. На практике предприятия могут обла�

дать развитой аналитической инфраструктурой при не�

достаточной ориентации на потребителя либо, напро�

тив, демонстрировать высокий уровень клиентоориен�

тированности при ограниченном использовании инстру�

ментов маркетинговой аналитики. В связи с этим возни�

кает необходимость комплексной оценки указанных

параметров, позволяющей определить наиболее целе�

сообразные направления совершенствования маркетин�

говой деятельности.

Для решения данной задачи предложена матрица вы�

бора маркетинговой стратегии, основанная на сочета�

нии двух интегральных показателей: уровня маркетинг�

аналитической зрелости и уровня стратегической кли�

ентоориентированности предприятия, в которой пред�

ставлено распределение исследуемых предприятий по

полям матрицы (рис.3).

Предложенная матрица включает четыре стратегиче�

ских квадранта, определяющих выбор приоритетной

маркетинговой стратегии.

I квадрант – соответствует стратегии формирования

маркетингового потенциала, первоочередными задача�

ми которой являются создание

маркетинговой информацион�

ной базы, внедрение инстру�

ментов сбора и анализа дан�

ных, развитие цифровых кана�

лов взаимодействия с потреби�

телями, а также формирова�

ние клиентоориентированной

организационной культуры.

II квадрант – указывает на

необходимость использования

стратегии трансформации взаи�

модействия с потребителями.

Предприятия располагают до�

статочным объемом маркетин�

говой информации и аналитиче�

скими возможностями, однако

результаты анализа недоста�

точно используются при фор�

мировании ценности для по�

требителя. Основные направ�

ления реализации данной

стратегии связаны с внедрени�

ем персонализированных коммуникаций, совершенство�

ванием потребительского опыта, развитием программ

лояльности и интеграцией принципов клиентоориентиро�

ванности в практику маркетинговой деятельности.

III квадрант – соответствует стратегии формирования

аналитических компетенций. Несмотря на высокий уро�

вень ориентации на потребителя, предприятия принима�

ют значительную часть маркетинговых решений на осно�

ве экспертного опыта и интуитивных оценок, поэтому

приоритетными направлениями реализации маркетин�

говой стратегии является создание развитой аналити�

ческой инфраструктуры, внедрение CRM� и BI�систем,

цифровизация процессов анализа поведения потреби�

телей и повышение компетенций персонала в области

маркетинговой аналитики.

IV квадрант – предполагает использование стратегии

конкурентного развития. Предприятия данной группы

обладают высоким уровнем аналитической зрелости,

эффективно используют данные в процессе принятия

управленческих решений и интегрируют результаты ана�

литики в систему формирования потребительской цен�

ности. Основными направлениями дальнейшего разви�

тия выступают внедрение технологий искусственного

интеллекта, прогнозной аналитики, гиперперсонализа�

ции взаимодействия с потребителями и постоянное со�

вершенствование потребительского опыта.

Например, положение одного из исследуемых пред�

приятий ELIS в IV квадранте матрицы отражает сочета�

ние высоких уровней маркетинг�аналитической зрело�

сти (IMA = 6,13) и стратегической клиентоориентиро�

ванности (ICK = 6,34), что предполагает использование

стратегии конкурентного развития. В данном случае

матрица позволяет сделать вывод об отсутствии выра�

женного дисбаланса между аналитическими возможно�

стями предприятия и его ориентацией на потребителя,

а, следовательно, целесообразно их дальнейшее согла�

сованное совершенствование.

Рис. 3. Матрица выбора маркетинговой стратегии
Fig. 3. Marketing strategy selection matrix
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Таким образом, использование предложенного мат�

ричного подхода обеспечивает возможность определе�

ния приоритетных направлений совершенствования мар�

кетинговой деятельности, рационального распределе�

ния ресурсов и последовательного повышения как мар�

кетинг�аналитической зрелости, так и стратегической

клиентоориентированности предприятий, что способ�

ствует укреплению их долгосрочных конкурентных пре�

имуществ.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование позволило обосновать

целесообразность комплексной оценки маркетинг�ана�

литической зрелости и стратегической клиентоориенти�

рованности предприятий как взаимосвязанных характе�

ристик, определяющих качество разработки и реализа�

ции маркетинговой стратегии в условиях цифровой

трансформации экономики. Полученные результаты

показали, что большинство исследуемых предприятий

характеризуются развитым уровнем маркетинг�анали�

тической зрелости и стратегической клиентоориентиро�

ванности. При этом наиболее высокие оценки получе�

ны по критериям, отражающим использование цифро�

вой аналитической инфраструктуры, ориентацию на

потребителя и управление взаимоотношениями с кли�

ентами, тогда как развитие аналитических компетенций

персонала, организационной культуры принятия реше�

ний на основе данных и персонализации ценностного

предложения требует дальнейшего улучшения.

Научная новизна исследования заключается в разра�

ботке матричного подхода к выбору маркетинговой

стратегии предприятия, основанного на интеграции ре�

зультатов оценки маркетинг�аналитической зрелости

и стратегической клиентоориентированности. Предло�

женная матрица позволяет определить стратегическую

позицию предприятия, выявить приоритетные направле�

ния организационного развития и обосновать выбор

маркетинговой стратегии, соответствующей уровню раз�

вития его аналитических и клиентоориентированных

компетенций.

Практическая значимость разработанного подхода

состоит в возможности его использования предприяти�

ями розничной торговли в качестве инструмента диа�

гностики, стратегического планирования и определения

приоритетов совершенствования маркетинговой дея�

тельности. Перспективой дальнейших исследований

в данном направлении является разработка тактических

мероприятий по реализации предложенных маркетин�

говых стратегий.
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