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Аннотация: в статье рассматривается проблема выявления особенно-

стей использования передовых цифровых технологий в области маркетинга в 

организациях России. Выделены основные направления и задачи маркетинга, 

решению которых может способствовать использование прикладного про-

граммного обеспечения, искусственного интеллекта, больших данных. 
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Концепция «общества потребления» [2], введенная в 1970-х годах, привела 

к пересмотру взаимоотношений между потребителем и производителем, кото-

рые нашли своё отражение в реализации такой сферы бизнес-процессов как 

маркетинг. Подход к маркетингу как к процессу взаимного обмена ценностями 

между клиентами и организаций, представленный в работе Ф. Котлера [4, с. 21], 

даёт основания для выделения следующих этапов в управлении маркетинговы-

ми бизнес-процессами: 

1) выявление или создание потребности клиента; 

2) производство продукции или услуги с целью удовлетворения потребно-

сти клиента; 

3) повышение эффективности маркетинговых мероприятий с целью созда-

ния конкурентных преимуществ компании. 

Следует подчеркнуть, что в маркетинговых бизнес-процессах не происхо-

дит непосредственное создание материальной стоимости продуктов, но в то же 
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время высокая ценность блага с точки зрения конечного потребителя приводит 

к формированию глобального спроса на продукцию организации, что выража-

ется в таких показателях эффективности, как: показатель кликабельности, сто-

имость целевого действия, совокупная ценность клиентов, окупаемость инве-

стиций в маркетинг [10, c. 155]. Эффективная реализация маркетинговых стра-

тегий позволяет выстроить взаимоотношения «компания – клиент» на основе 

принципов партнёрства [3, с. 24; 1, с. 19]. 

Активное внедрение цифровых технологий как в повседневную жизнедея-

тельность домашних хозяйств, так и в управление бизнес-процессами привело к 

появлению цифрового маркетинга как концепции привлечения и удержания 

клиентов с использованием цифровых каналов [9, с. 38]. При этом охват цифро-

вых устройств гораздо шире, чем только интернет-коммуникации. В настоящее 

время цифровой маркетинг объединяет в себе как технологии цифрового теле-

видения, POS-терминалы, цифровые устройства, приложения, мессенджеры, 

SMM, контент-маркетинг. Отличительными особенностями цифрового марке-

тинга от так называемого традиционного маркетинга являются [9, с. 39–40]: 

1) расширение целевой аудитории; 

2) оперативность информации; 

3) двусторонняя коммуникация. 

Инструменты цифровой среды позволяют усилить вышеупомянутое дву-

стороннее взаимодействие между клиентом и компанией-производителей, поз-

воляя удовлетворить потребности обеих сторон как главного принципа марке-

тинговой стратегии. Веб-сайты, веб-аналитика, цифровые платформы, мессен-

джеры, социальные сети, блоги, чаты, рилзы позволяют собирать в режиме ре-

ального времени данные о потенциальных потребителях, их анализировать и 

разрабатывать продукты как персональные предложения. Трансформация веб-

сайта компании в цифрового двойника, осуществляющего своё параллельное 

присутствие, наряду с физической компанией, в цифровой среде приводит к по-

вышающейся роли цифровых платформ как площадки для взаимодействия с 

клиентами и превращения современных компаний в форму экосистем [6, с.71]. 
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Целью исследования является определение направлений трансформации 

маркетинговых бизнес-процессов в российских организациях в условиях рас-

пространения цифровых технологий. Основным исследовательским вопросом 

выступает оценка степени распространенности передовых цифровых техноло-

гий в сфере маркетинга по сравнению с другими управленческими сферами ор-

ганизаций. Под передовыми цифровыми технологиями в проводимом исследо-

вании понимаются технологии искусственного интеллекта, больших данных 

(Big Data), программное обеспечение специального назначения – CRM системы, 

ГИС-технологии. 

Выбор передовых цифровых технологий продиктован задачами нацио-

нального проекта «Экономика данных и цифровая трансформация государства», 

который реализуется в Российской Федерации в 2025–2030 гг. [8]. Основными 

технологиями, вокруг которых сфокусирован Проект, являются сквозные техно-

логии, квантовые технологии, аэрокосмические и искусственный интеллект 

(далее – ИИ) [5]. 

Цифровые технологии в маркетинговых бизнес-процессах выступают ин-

струментами как реализации и усиления мероприятий, так и носят характер 

воздействия на конечного потребителя. Общая характеристика цифровых ин-

струментов представлена в таблице 1. Клиентоориентированность бизнес-

процессов лежит в основе создания цифровых платформ и программного обес-

печения, нацеленного на взаимодействие с потребителями через личные запро-

сы с учетом истории отношений, отражаемой в личном кабинете. 

Таблица 1 

Особенности использования цифровых инструментов  

в маркетинговых бизнес-процессах 

 

Технологии 
Направления 

использования 
Решаемые задачи 

Прикладное программное 

обеспечение (CRM, для 

управления продажами) 

Взаимоотношения 

с клиентами 

Сегментация, персонализация 

маркетинговых предложений, 

автоматизация коммуникаций 

Искусственный интеллект Чат-боты, SMM Публикация и обновление 

контента, клиентский сервис 
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Big Data Веб-аналитика Оценка эффективности каналов, 

продуктовая аналитика 

ГИС-технологии Локационный таргетинг Территориальная сегментация, 

анализ потребительских ниш 

Цифровые платформы Продажи, каналы сбыта Стимулирование спроса через 

крупные агрегаторы, готовые 

маркетинговые решения от 

агрегаторов 
 

Несмотря на высокий уровень цифровизации бизнес-процессов в органи-

зациях, использование прикладного программного обеспечения для маркетин-

говых задач представлено ограничено. На наш взгляд, наиболее близко к марке-

тингу относятся вопросы управления продажами и системы управления взаи-

модействием с клиентами – CRM. Рисунок 1 показывает, что управлением про-

дажами и выстраиванием CRM систем пользуются 40% и 31% организаций, 

применявших прикладное программное обеспечение в 2024 г. Полученные по-

казатели распространенности значительно уступают таким направлениям дея-

тельности организаций, как: финансы, электронный документооборот, безопас-

ность, справочно-правовые системы. 

Следует отметить, что оцифровка управления продажами и взаимодействия 

с клиентами усиливается среди организаций различного профиля, но для боль-

шинства организаций внедрение цифровых технологий в этой области пока от-

крытый вопрос. 
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Рис. 1. Цели использования программного обеспечения организациями  

в 2024 г (построено с использованием данных Росстата [7]) 

 

Искусственный интеллект как один из основных катализаторов технологи-

ческого развития даёт возможность управления маркетинговыми процессами и 

создания единой комплексной системы выявления, учёта и оценки эффективно-

сти мероприятий, направленных на продвижение продукта компании. ИИ-агенты 

координируют маркетинговые каналы, позволяя выстраивать целостную экоси-

стему, в которой взаимодействие с клиентом является органическим элементом. 

На рисунке 2 представлены основные направления использования техноло-

гий искусственного интеллекта в организациях: маркетинг и продажи лидируют 

наравне с производством продукции и управлением персоналом – половина ор-

ганизаций, использующих технологии ИИ, обозначила указанные направления. 

В перспективе, на наш взгляд, будет происходить распространение технологий 

ИИ в области управления организацией в соответствии с концепцией Инду-

стрии 5.0 и создания экосистем. 
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Рис. 2. Направления использования технологий искусственного интеллекта  

организациями в 2024 г (построено с использованием данных Росстата [7]) 

 

Маркетинговые исследования выступают первоначальным этапом и непо-

средственным обоснованием стратегии продвижения продукта. Цифровые тех-

нологии (веб-аналитика, Big Data, ГИС-технологии) обеспечивают возможности 

конструирования профиля потенциальных клиентов, выявления трендов в по-

требительском поведении, которые могут лечь в основу долгосрочных продук-

товых стратегий. 

С точки зрения источников больших данных, то по результатам федераль-

ного наблюдения Росстата, организации в основном полагаются на данные, со-

бранные внутри организаций с помощью различных цифровых каналов: веб-

сайт, прикладное программное обеспечение, датчики и оборудование, соцсети и 

мессенджеры, геоданные. Но их распространенность не на столько значитель-

ная: только 6% организаций, использующих цифровые технологии в 2024 г., от-

метили источники массивов больших данных [7]. Дистанционное зондирование 

Земли выступает относительно новым каналом данных в организациях. 

Таким образом, цифровая трансформация затрагивает не только традици-

онные сферы деятельности организаций – производство продукции и оказание 

услуг, но и формирует новый набор инструментов взаимодействия между ком-

панией и клиентом. Передовые цифровые технологии позволяют усилить взаи-
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модействие между продавцом и покупателем товара или услуги, в действитель-

ности, обеспечивая возможности их двустороннего удовлетворения потребно-

стей. Цифровые технологии активно внедряются в сферу маркетинга как на 

этапе выявления потребностей клиентов с помощью аналитических инструмен-

тов, так и выстраивания системы управления маркетинговой стратегией с по-

мощью технологией искусственного интеллекта. 

Проведенный анализ показал, что для российских организаций прикладное 

программное обеспечение, ГИС-технологии, технологии искусственного интел-

лекта, большие данные являются в настоящее время перспективными с точки зре-

ния усиления маркетинговых стратегий и создания конкурентных преимуществ. 
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