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Аннотация. Исследуются концептуальные трансформации современного маркетинга под 
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традиционных парадигм к новым моделям взаимодействия, включая сдвиги от товароцентрич-
ности к экосистемному подходу, от управления спросом к сотворчеству смыслов, от транзак-
ционной логики к реляционной экосистеме. Особое внимание уделяется изучению изменений мар-
кетинговых коммуникаций, а также трансформации методологии от эмпирического планиро-
вания к прогностическим стратегиям на основе big data. Рассматривается процесс деконст-
рукции классического маркетинг-микс и образование гибкой сетевой архитектуры. На примере 
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tional paradigms to new interaction models, including the transition from product-centricity to an ecosys-
tem approach, from demand management to co-creation of meanings, and from transactional logic to a re-
lational ecosystem. Particular attention is paid to studying changes in marketing communications, as well 
as the transformation of methodology from empirical planning to predictive strategies based on big data. 
The process of deconstructing the classic marketing mix and the emergence of a flexible network architec-
ture is examined. Using case studies of leading brands in virtual spaces, the practical implementation of 
new marketing paradigms is demonstrated. 

Keywords:  digital marketing, virtual markets, marketing mix, marketing transformation, consumer behav-
ior, metaverse, digital business environment 
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Введение 
Современный маркетинг переживает период фундаментальных трансфор-

маций, обусловленных формированием принципиально новой цифровой бизнес-
среды и стремительным развитием виртуальных рынков. Эти изменения носят 
не инструментальный, а концептуальный характер, затрагивая основы мар-
кетинговой теории и практики. Цифровая среда с ее ключевыми атрибутами – 
датацентричностью, платформенностью, гиперконкуренцией и скоростью изме-
нений создает технологический фундамент для этой трансформации, в то время 
как виртуальные рынки представляют собой качественно новое социально-
экономическое явление, требующее переосмысления традиционных подходов. 
Актуальность исследования обусловлена тем, что классические маркетин-

говые модели, разработанные в эпоху доминирования физических продуктов и 
линейных коммуникаций, демонстрируют свою ограниченность в условиях, ко-
гда ценность создается в цифровых экосистемах, а товаром становится немате-
риальный опыт или уникальный цифровой актив. Виртуальные рынки, основан-
ные на принципах цифрового дефицита, иммерсивного взаимодействия и соци-
ально-символической ценности, формируют альтернативную экономическую 
реальность с собственными законами и механизмами обмена. 

Степень научной разработанности проблемы показывает, что вопросы циф-
ровизации маркетинга достаточно широко освещены в научной литературе, но 
концептуальные трансформации маркетинга в контексте именно виртуальных 
рынков остаются недостаточно изученными. 

Вопросы цифровой трансформации маркетинга получили широкое освеще-
ние в трудах зарубежных (Ф. Котлер, Д. Роджерс, К. Лемон) и отечественных 
исследователей (О. В. Сагинова, Т. П. Данько). Однако стремительное развитие 
виртуальных рынков как качественно нового этапа требует отдельного концеп-
туального осмысления. 

На международном уровне сформировалось несколько ключевых исследо-
вательских направлений, среди которых можно выделить маркетинг в метавсе-
ленных и виртуальных мирах, описанный в работах М. Болла [1], который зало-
жил экономическую и технологическую основу для понимания метавселенной 
как преемника Интернета; токенизация и экономика Web 3.0, представленные  
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в исследованиях Ф. Регнера [2], который анализирует, как технология блокчейн 
создает новые модели монетизации, основанные на подлинности, правооблада-
нии и коллекционной ценности цифровых активов; экономика внимания и ги-
перперсонализация, основанные на теории, развиваемой такими авторами, как 
Т. Дэвенпорт [3]. 

Несмотря на активное развитие вышеперечисленных направлений, в науч-
ном дискурсе остается неопределенность, связанная с системным анализом глу-
бинных, концептуальных трансформаций маркетинга как целостной дисципли-
ны под влиянием указанных факторов. Большинство существующих исследова-
ний сосредоточены на практических аспектах использования цифровых инстру-
ментов, в то время как глубинные изменения структурных элементов и парадигм 
маркетинга требуют более системного анализа. 
Целью исследования является выявление и систематизация ключевых на-

правлений концептуальной трансформации современного маркетинга под влия-
нием цифровой бизнес-среды и развития виртуальных рынков. 

Основная часть 
Современная цифровая бизнес-среда характеризуется такими атрибутами, 

как датацентричность, платформенность, скорость изменений и гиперконкурен-
ция. В рамках этой среды данные становятся ключевым активом, а технологии 
(искусственный интеллект и большие данные) инфраструктурной основой для 
принятия маркетинговых решений. 

Эволюционным развитием стала кристаллизация виртуальных рынков – 
экономических систем, где товарами выступают цифровые активы, не имеющие 
физического аналога [4]. Развитие виртуальных рынков обусловлено комплексом 
технологических, социальных и экономических факторов. Технологической осно-
вой выступает созревание иммерсивных технологий – виртуальной и дополненной 
реальности, обеспечивающих необходимое погружение. Социальные предпосылки 
включают формирование поколения цифровых аборигенов, для которых онлайн-
идентичность имеет не меньшую ценность, чем офлайн-существование, а также 
пандемийный опыт массовой миграции в цифровое пространство. 

Особенностью современных виртуальных рынков является их экономиче-
ская самодостаточность. В отличие от традиционной цифровой экономики они 
формируют замкнутые экономические экосистемы с собственными валютами и 
системами обмена [5]. При этом стирается грань между игровой и реальной эко-
номикой – виртуальные активы приобретают реальную стоимость. Коммуника-
ционная модель трансформируется в сторону гиперсоциальности, где потребле-
ние становится коллективным действием, а ценность актива определяется его 
социальной значимостью в сообществе. 

Сущностная природа виртуальных рынков коренится в их способности соз-
давать альтернативную экономическую реальность, где традиционные физиче-
ские ограничения утрачивают свою силу. Эти рынки существуют как устойчи-
вые экосистемы, основанные на цифровом дефиците – искусственно созданной 
редкости виртуальных активов, которая наделяет их свойствами ценности и 
уникальности. В отличие от обычных цифровых платформ виртуальные рынки 
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оперируют не просто цифровыми копиями реальных товаров, а принципиально 
новыми формами собственности, когда право владения подтверждается крипто-
графически через технологию блокчейн. 

Фундаментальной особенностью данных рынков становится их иммерсив-
ная природа: они создают пространство, в котором экономические транзакции 
неотделимы от социального взаимодействия и процессов формирования иден-
тичности. Потребление здесь трансформируется в акт самовыражения и пози-
ционирования внутри сообщества. Экономическая ценность активов на этих 
рынках определяется не утилитарной полезностью, а их символическим капита-
лом и социальной значимостью. 

Эмпирические данные подтверждают масштаб явления. Так, например, рынок 
метавселенных, по оценкам McKinsey & Company, к 2030 г. может достичь стоимо-
сти 5 трлн долл. [6], а игровая платформа Roblox в 2023 г. сообщила о 4,8 млрд 
долл. выручки от продажи виртуальных предметов (V-bucks, аватары, аксессуары), 
что на 26 % больше, чем в 2022 г. [7]. 

Представленные данные иллюстрируют формирование полноценной эконо-
мики, где пользователи готовы платить за цифровую идентичность. 

Таким образом, виртуальные рынки – это устойчивые социально-эко-
номические экосистемы, существующие в цифровой среде и основанные на сис-
теме уникальных виртуальных активов, ценность которых формируется через 
искусственный дефицит, социальное признание и подтверждение права владе-
ния с помощью распределенных реестров. Они характеризуются иммерсивно-
стью взаимодействия, интеграцией экономических транзакций с процессами 
формирования идентичности и созданием альтернативных систем обмена, 
функционирующих по собственным экономическим законам, отличным от тра-
диционной рыночной экономики. Природа виртуальных рынков во многом  
определяет пользовательское поведение и, соответственно, стратегии построе-
ния взаимоотношений между компаниями и потребителями. 

Так, например, компания «Nike» создала виртуальную площадку Nikeland, 
где пользователи могут не только играть, но и получать эксклюзивные цифро-
вые кроссовки – NFT-активы, подтвержденные с помощью блокчейн. 

Особенности виртуальных рынков меняют саму логику отношений: потре-
битель не просто покупает продукт, а инвестирует в цифровую идентичность. 
Они же определяют изменения маркетинговых стратегий, поскольку компании 
вынуждены приспосабливаться к новым требованиям и условиям, чтобы оста-
ваться конкурентоспособными в долгосрочной перспективе. 

Таким образом, технологические и социальные особенности взаимодействия 
на виртуальных рынках являются, по сути, предпосылками трансформации клю-
чевых парадигм традиционного маркетинга, затрагивающими его концептуаль-
ные основы. 

Выделим основные изменения и рассмотрим их более подробно. 
1. Переход от товароцентричной к экосистемной парадигме 
Традиционная модель, где продукт был центральным элементом системы, 

уступает место парадигме экосистем ценности. Ценность создается не в линей-
ной цепочке, а в сетевом взаимодействии бренда, пользователей и технологиче-
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ских платформ. Например, ценность виртуального предмета в метавселенной 
определяется не свойствами цифрового объекта, а его социальным статусом в 
сообществе и возможностями для самовыражения [8]. 

Таким образом, трансформация от товароцентричной к экосистемной пара-
дигме в маркетинге представляет собой фундаментальный сдвиг, при котором 
продукт перестает быть конечной целью маркетинга, становясь лишь элементом 
сложной сети создания ценности. 

В экосистемной парадигме продукт растворяется в более широком контек-
сте цифровой среды, где ценность возникает на стыке технологических плат-
форм, пользовательских взаимодействий и социального капитала. Это проявля-
ется в изменившихся критериях ценности продукта. Так, ценность виртуального 
актива (например, NFT-аватара или цифровой одежды) определяется не его 
функциональными характеристиками, а социальной значимостью внутри сооб-
щества, сетевой ликвидностью (способностью быть легко проданным / обменян-
ным), интегрированностью в более широкую цифровую экосистему. 

В конечном счете конкурентное преимущество смещается от качества про-
дукта к способности выстраивать и поддерживать устойчивые экосистемы, где 
каждый участник (включая потребителей) становится создателем ценности. 
Маркетинг превращается в управление сложной сетью взаимоотношений, когда 
продукт – лишь точка входа в экосистему, а не ее конечная цель. 

2. Трансформация от управления спросом к сотворчеству смыслов 
Классическая задача маркетинга – формирование и удовлетворение спроса 

трансформируется в парадигму сотворчества (co-creation). Потребитель стано-
вится просьюмером, активно участвуя в создании продукта, контента и марке-
тинговых коммуникаций. Бренды-лидеры в виртуальных пространствах (например, 
Balenciaga в Fortnite) действуют не как создатели готовых смыслов, а как кура-
торы пользовательского творчества. 

Фундаментальный сдвиг заключается в переходе от патерналистской моде-
ли, где бренд единолично формировал и удовлетворял спрос, к партисипаторной 
парадигме сотворчества. В традиционном маркетинге потребителю отводилась 
пассивная роль цели для воздействия – компания изучала потребности и предла-
гала готовые решения через тщательно выверенные сообщения. В цифровой 
среде, особенно в виртуальных рынках, этот подход теряет эффективность из-за 
радикальной прозрачности и горизонтального характера коммуникаций. 

Суть новой парадигмы проявляется в том, что бренд перестает быть моно-
польным создателем смыслов, превращаясь в куратора, модератора и вдохнови-
теля пользовательского творчества. Ценность бренда теперь определяется не 
столько тем, что он говорит о себе, сколько тем, какие смыслы генерируют во-
круг него потребители. Например, в метавселенных ценность виртуального 
предмета роскоши возникает не из его цифровых характеристик, а из историй, 
которые пользователи создают с его помощью, и социальных практик, которые 
вокруг него формируются. Это порождает новую экономику участия, где потре-
битель становится активным соавтором не только контента, но и самого продук-
та. Краудсорсинг идей, пользовательский контент, коллаборативные проекты – 
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все это становится ядром маркетинговой деятельности. Успешные бренды в 
виртуальных пространствах создают не готовые нарративы, а смысловые поля и 
инструменты для самовыражения, позволяя потребителям становиться полно-
правными сотворцами бренда. В результате маркетинг превращается из моноло-
га в непрерывный диалог, где границы между создателем и потребителем сти-
раются, а ценность рождается в процессе коллективного творчества. 

3. От транзакционной логики к реляционной экосистеме 
Фокус смещается с индивидуальных транзакций на построение пожизнен-

ной экосистемы взаимоотношений. В виртуальных рынках ценность клиента 
(LTV) измеряется не объемом разовых покупок, а глубиной интеграции в экоси-
стему бренда – участием в сообществе, созданием пользовательского контента, 
социальным влиянием. 

Фундаментальный переход заключается в преодолении ограниченной логи-
ки единичных сделок и выходе в пространство пожизненного управления цен-
ностью клиента. Традиционная транзакционная модель, ориентированная на ра-
зовые продажи и немедленную прибыль, уступает место экосистемному подхо-
ду, в котором каждое взаимодействие рассматривается как инвестиция в долго-
срочные отношения. В цифровой среде, особенно в контексте виртуальных рын-
ков, ценность клиента измеряется не объемом единовременной покупки, а глу-
биной его интеграции в экосистему бренда. 

На первый план выходит концепция жизненного цикла клиента, где перво-
начальная транзакция является лишь точкой входа в сложную систему взаимо-
отношений. Успешные компании создают многоуровневые экосистемы, в кото-
рых потребитель постепенно превращается из покупателя в участника сообще-
ства, затем в адвоката бренда и, наконец, в соавтора ценностей. В виртуальных 
экономиках это проявляется особенно ярко – ценность пользователя определяет-
ся его социальным капиталом, способностью генерировать контент и влиять на 
других участников сообщества. 

Маркетинговая стратегия смещается с тактики стимулирования покупок к 
архитектуре долгосрочной вовлеченности. Это требует перестройки всех бизнес-
процессов: от разработки продуктов до сервисной поддержки. Ключевыми пока-
зателями эффективности становятся не объемы продаж, а метрики глубины от-
ношений: время пребывания в экосистеме, частота взаимодействий, готовность к 
сотворчеству и уровень лояльности. В таких условиях маркетинг превращается в 
непрерывный процесс культивирования взаимоотношений, где каждая транзак-
ция – это не финал, а очередной этап развития диалога. 

4. От массовых коммуникаций к иммерсивному погружению 
Иерархическая модель коммуникации (производитель-каналы-потребитель) 

заменяется парадигмой иммерсивного присутствия. Маркетинг становится сре-
дой, а не сообщением. Потребитель не получает информацию о бренде, а «жи-
вет» внутри брендированного опыта, как в случае с виртуальными магазинами 
Nike в Roblox. 

Суть данной трансформации заключается в принципиальном переходе от 
передачи сообщений к созданию целостных сред взаимодействия. Традиционная 
парадигма массовых коммуникаций оказывается неэффективной в условиях 
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цифровой гипернасыщенности. Вместо того чтобы транслировать месседжи че-
рез рекламные каналы, современный маркетинг создает многомерные простран-
ства, в которых потребитель не получает информацию о бренде, а проживает его 
ценности через непосредственный опыт. Этот сдвиг особенно очевиден в вирту-
альных рынках, где маркетинг буквально становится средой обитания. Бренды 
перестают быть внешними наблюдателями и превращаются в архитекторов 
цифровых ландшафтов – от виртуальных бутиков в метавселенных до интерак-
тивных игровых вселенных. Потребитель оказывается не объектом воздействия, 
а участником нарратива, когда границы между развлечением, общением и по-
треблением последовательно стираются. Коммуникация приобретает тактиль-
ный характер: она происходит не через восприятие сообщений, а через физиче-
ское (пусть и цифровое) присутствие в брендированном пространстве. 

5. От эмпирического планирования к data-driven алхимии 
Интуитивное принятие решений уступает место парадигме алгоритмической 

оптимизации. Цифровая среда генерирует массив данных в реальном времени, 
позволяя не просто анализировать поведение, а прогнозировать тренды и авто-
матически адаптировать маркетинговые стратегии с помощью AI. 

Коренной перелом затронул саму методологию принятия маркетинговых 
решений: интуиция и прошлый опыт уступают место алгоритмической точно-
сти, основанной на комплексном анализе цифровых следов. В традиционной мо-
дели стратегии выстраивались на ограниченных выборках и ретроспективных 
данных, что напоминало навигацию по звездам в эпоху спутникового позицио-
нирования. Современная цифровая среда генерирует массив поведенческих дан-
ных такой сложности и объема, что их осмысление становится возможным толь-
ко через призму ИИ и машинного обучения [9]. 

Маркетинг превращается в высокотехнологичную дисциплину, где гипотезы 
не просто проверяются, а непрерывно генерируются и валидируются алгорит-
мами. Системы предиктивной аналитики способны выявлять не очевидные че-
ловеческому восприятию паттерны, прогнозируя тренды до их массового прояв-
ления. В виртуальных экономиках этот подход становится особенно ценным, 
позволяя отслеживать формирование новых поведенческих моделей в режиме 
реального времени – от миграции пользователей между платформами до дина-
мики цен на цифровые активы. 

Принципиально меняется природа маркетингового эксперимента: A/B тес-
тирование уступает место многовариантному анализу, когда одновременно про-
веряются сотни гипотез на сегментированных аудиториях. Маркетологи все 
меньше полагаются на креативные озарения, делегируя оптимизацию кампаний 
самообучающимся системам [10]. Однако это не обесценивает человеческий 
фактор, а переносит его в сферу интерпретации сложных взаимосвязей и этиче-
ского контроля за алгоритмическими решениями. Фокус компетенций смещает-
ся от искусства убеждения к науке предвидения. 

6. От жесткой иерархии 4P к гибкой сетевой архитектуре 
Классический маркетинг-микс теряет четкие границы: Product растворяется 

в цифровом опыте, Price становится динамичной и контекстно-зависимой, Place 
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превращается в многомерное межплатформенное присутствие, Promotion эво-
люционирует в сотворчество смыслов. 

Классическая модель маркетинг-микс, десятилетиями остававшаяся концеп-
туальным каркасом маркетинга, утрачивает свою структурную целостность в 
цифровой среде. Четкое разделение на продукт, цену, распределение и продви-
жение растворяется в многомерном пространстве виртуальных рынков, где эти 
элементы динамично перетекают друг в друга и постоянно перераспределяются. 

Продукт теряет свою материальную определенность, превращаясь в цифро-
вой опыт, который невозможно отделить от каналов его распространения. Вир-
туальный актив существует лишь в контексте платформы, которая одновремен-
но является и местом его реализации, и частью его ценности. Показательным 
примером является коллаборация бренда Gucci с платформой Roblox. Виртуаль-
ная сумка Gucci Dionysus была продана за 4,115 Robux (около $4,700), что пре-
высило цену ее физического аналога. Это доказывает, что в виртуальной эконо-
мике ценность определяется исключительно воспринимаемым престижем и ред-
костью, а не стоимостью материалов [11]. Цена утрачивает стабильность, стано-
вясь ситуативной величиной, определяемой алгоритмами динамического цено-
образования, репутацией продавца и социальным капиталом покупателя. Дина-
мическое ценообразование на основе данных и модели подписки становятся 
нормой. Так, более 75 % компаний, предоставляющих цифровые услуги (от 
Netflix до Adobe), используют subscription-модель как основную. В виртуальных 
мирах формируется аналогичная парадигма: пользователи платят за доступ к 
эксклюзивным событиям или локациям (например, концерт Трэвиса Скотта в 
игре Fortnite собрал 12,3 млн одновременных зрителей, монетизируя внимание, а 
не билеты) [12]. Место дистрибуции трансформируется в многоканальное при-
сутствие, распределенное между социальными сетями, игровыми платформами 
и метавселенными, где физическая доступность заменяется цифровой доступно-
стью. По данным Accenture, 64 % потребителей совершили хотя бы одну покупку в 
виртуальном пространстве в 2023 году, а 83 % руководителей считают, что метавсе-
ленные положительно повлияют на их бизнес в ближайшие три года [13]. 

Продвижение перестает быть отдельной функцией, вплетаясь в саму ткань 
продукта; виральность становится неотъемлемым свойством удачного цифрово-
го актива, а не результатом коммуникационной кампании. Эффективность тра-
диционной рекламы падает: коэффициент кликабельности (CTR) стандартных 
баннеров неуклонно снижается, в то время как иммерсивные форматы показы-
вают в 5–10 раз более высокую вовлеченность. 

Так, Nike в Nikeland (Roblox) за первый год привлек 7 млн уникальных по-
сетителей, которые провели в пространстве бренда 26 млн ч, создав 14 млн 
пользовательских дизайнов кроссовок [14]. В этой новой архитектуре маркетинг 
представляет собой не набор управляемых переменных, а сложную сеть взаимо-
зависимых элементов, где изменение одного параметра мгновенно влияет на все 
остальные. Успешная стратегия требует не оптимизации отдельных компонен-
тов, а проектирования устойчивых конфигураций, способных адаптироваться к 
постоянным изменениям цифровой экосистемы. 
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Заключение 
Проведенный в рамках данной статьи анализ позволяет сформулировать 

системные выводы о природе и направлениях трансформации маркетинга в ус-
ловиях цифровой среды и виртуальных рынков. 

Во-первых, кардинальное переопределение источников ценности становится 
центральным изменением. Маркетинг перемещается из плоскости управления ма-
териальными продуктами в сферу проектирования экосистем, где ценность генери-
руется на стыке технологий, данных и социальных взаимодействий. Виртуальные 
рынки демонстрируют, что искусственно созданный цифровой дефицит и социаль-
но признанная уникальность активов способны формировать новые экономические 
реальности, когда стоимость отрывается от утилитарной функции и становится 
производной от сетевого эффекта и символического капитала. 

Во-вторых, глубокая антропологическая трансформация отношений между 
брендом и потребителем проявляется в переходе от иерархической модели ком-
муникации к архитектуре сотворчества. Потребитель эволюционирует из пас-
сивного реципиента маркетинговых сообщений в активного соавтора наррати-
вов бренда, при этом сами нарративы приобретают нелинейный характер, разви-
ваясь по законам сетевой культуры. Бренд теряет монополию на смыслообразо-
вание, но приобретает роль куратора сообщества и создателя среды для генера-
ции пользовательского контента. 

В-третьих, фундаментальное изменение временной перспективы маркетин-
говой деятельности выражается в переходе от дискретных транзакций к непре-
рывному жизненному циклу взаимодействия. Цифровая среда позволяет вы-
страивать бесшовные цепочки точек контакта, при этом каждая становится эле-
ментом долгосрочных отношений. Это смещает фокус с операционных показа-
телей конверсии на стратегические метрики вовлеченности и лояльности, пере-
определяя саму концепцию маркетинговой эффективности. 

В-четвертых, искусственный интеллект и машинное обучение трансформи-
руют маркетинг из искусства в дисциплину, где прогнозная аналитика и предик-
тивное моделирование вытесняют эмпирические подходы. При этом технологи-
зация не отменяет креативную составляющую, но переносит ее в плоскость ал-
горитмической эстетики. 

В-пятых, вместо борьбы за функциональные характеристики продукта или 
ценовое доминирование маркетинг переходит к конкуренции экосистем и архи-
тектур пользовательского опыта. Успех определяется способностью бренда соз-
давать целостные цифровые среды, которые обеспечивают бесшовную интегра-
цию в повседневные практики потребителя. 

Выделенные трансформации носят не адаптационный, а революционный 
характер, требуя пересмотра философских и методологических основ маркетин-
га как дисциплины. Современный маркетинг становится не функцией продви-
жения, а метанавыком проектирования сложных антропотехнических систем, в 
которых экономическая ценность возникает из социальных связей, технологиче-
ских возможностей и культурных кодов. 
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