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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ  
И AI НА ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЯХ МАЛОГО 
И СРЕДНЕГО БИЗНЕСА 
аноФриков Д. о.1

Аннотация. За последние годы в эпоху активной цифровизации произошел стремительный 
рост использования маркетинговых технологий в промышленности и смежных отраслях. 
Компании все более осознают необходимость внедрения MarTech-решений для поддержания 
конкурентоспособности в цифровую эпоху. Это обусловлено тем, что потребители все 
чаще ожидают от брендов цифрового присутствия, интерактивности и индивидуального 
подхода. Это подтверждают и опросы: по данным недавнего исследования, около 69% 
компаний-маркетологов уже интегрировали инструменты искусственного интеллекта в 
свою деятельность, а 94% используют ИИ на этапах планирования или реализации кампа-
ний. Как отмечают исследователи, маркетинговая экосистема быстро эволюционирует, 
интегрируя новейшие цифровые решения, что позволяет трансформировать маркетинго-
вые практики предприятий. В связи с этим возникает потребность в анализе современных 
тенденций и лучших практик использования маркетинговых технологий в промышленности. 
Цель настоящей статьи — исследовать, каким образом маркетинговые технологии приме-
няются в различных отраслях промышленности, и оценить их влияние на бизнес-результа-
ты компаний. Для этого проводится обзор актуальной научной литературы за последние 5 
лет, а также анализируются примеры успешного внедрения MarTech в деловой практике. 
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Abstract. In recent years, the era of active digitalization has seen a rapid increase in the use of 
marketing technologies in manufacturing and related industries. Companies are increasingly 
recognizing the need to implement MarTech solutions to maintain competitiveness in the digital 
age. This is due to the fact that consumers increasingly expect brands to have a digital presence, 
interactivity, and a personalized approach. This is confirmed by surveys: according to a recent 
study, approximately 69% of marketing companies have already integrated artificial intelligence 
tools into their operations, and 94% use AI in the planning or implementation stages of campaigns. 
As researchers note, the marketing ecosystem is rapidly evolving, integrating the latest digital 
solutions, which enables the transformation of companies’ marketing practices. This necessitates 
an analysis of current trends and best practices in the use of marketing technologies in industry. 
The purpose of this article is to examine how marketing technologies are applied in various 
industries and assess their impact on companies’ business results. To this end, a review of relevant 
scientific literature over the past five years is conducted, as well as examples of successful MarTech 
implementation in business practices are analyzed.
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Введение

Маркетинговые технологии (MarTech) пред-
ставляют собой комплекс цифровых ин-
струментов, платформ и приложений, ис-

пользуемых для планирования, реализации, анализа 
и оптимизации маркетинговой деятельности на раз-
личных каналах и точках взаимодействия. Их роль в 
современном бизнесе трудно переоценить: интеграция 
таких технологий коренным образом меняет ландшафт 
маркетинга и способствует успеху компаний. Благо-
даря MarTech организации могут консолидировать 
данные из множества источников, автоматизировать 
и упрощать бизнес-процессы, предоставлять персона-
лизированный клиентский опыт, измерять эффектив-
ность кампаний с помощью продвинутой аналитики 
и оперативно адаптироваться к динамичным рыноч-
ным условиям. Эти технологии стали движущей си-
лой цифровой трансформации маркетинга, вызывая 
существенные изменения в поведении потребителей и 
принципах взаимодействия компаний с рынком. Сле-
дует отметить, что промышленные предприятия чаще 
работают в сегменте B2B, где маркетинговые техноло-
гии применяются для оптимизации сложных продаж: 
от автоматизации воронки сбыта промышленного обо-
рудования до продвижения продукции на электронных 
площадках и в профессиональных соцсетях.

Обзор литературы
Активное развитие маркетинговых технологий при-

влекло большое внимание исследователей за послед-
ние годы. Литература свидетельствует, что маркетин-
говый ландшафт переживает радикальные изменения 
под влиянием цифровых технологий — от больших 
данных и искусственного интеллекта до блокчейна и 
Интернета вещей. Ключевые направления современ-
ных исследований включают повышение цифровых 
маркетинговых возможностей компаний, использова-
ние блокчейн-технологий для совместного создания 
ценности (value co-creation), внедрение искусственно-
го интеллекта в маркетинговые коммуникации и эво-
люцию бизнес-моделей под влиянием новых техноло-
гий. Дополнительно изучается внедрение отдельных 
передовых инструментов — таких как Интернет вещей 
(IoT) для сбора данных о поведении потребителей, мо-
бильные приложения и электронные кошельки для со-
вершения покупок, а также платформы метавселенной 
для взаимодействия с клиентами [1].

Одной из заметных тенденций является интердис-
циплинарный характер современных исследований в 
области цифрового маркетинга. Как показывают ана-
литические обзоры, сфера digital marketing и MarTech 
становится все более широкой, охватывая не толь-
ко сугубо технические аспекты, но и вопросы этики, 
устойчивого развития и изменения потребительского 
поведения. Недавний аналитический обзор выделил 
порядка десяти тематических кластеров исследований, 
включая, например: цифровой маркетинг и блокчейн, 
применение MarTech в здравоохранении и пищевой 
промышленности, цифровые навыки и образование, 
машинное обучение и аналитика, маркетинг малых и 
средних предприятий и вопросы устойчивости, новые 

тренды и этика, трансформация продаж, цифровые 
медиа и восприятие аудитории, удовлетворенность 
потребителей через качество обслуживания [2]. Такой 
разброс тем демонстрирует, что исследования в обла-
сти маркетинговых технологий стали междисципли-
нарными и затрагивают одновременно технологиче-
ские, управленческие и социальные аспекты.

Методологически в литературе применяются раз-
нообразные подходы. Исследователи используют как 
количественные методы (опросы, статистический ана-
лиз, модели структурных уравнений), так и качествен-
ные (кейсовые исследования, глубинные интервью), 
а также смешанные дизайны. Например, Масрианто, 
Хартойо и др. применяли структурное моделирование 
для оценки факторов цифровой трансформации биз-
неса [3], Чжан анализировал данные соцсетей, Хан и 
Сонг проводили качественные кейсы в промышленном 
маркетинге [4], Горностаева сочетала количественные 
и качественные методы, а ряд работ (Доменико, Озке-
се) представляли библиометрический анализ развития 
темы [5]. Такой широкий спектр методов отражает 
многогранность феномена маркетинговых технологий 
и стремление исследовать его с разных сторон.

Многочисленные исследования подтверждают, 
что внедрение цифровых технологий в маркетинг су-
щественно влияет на различные отрасли экономики. 
Однако акценты использования MarTech могут разли-
чаться. В розничной торговле компании фокусируют-
ся на интеграции онлайн- и офлайн-каналов (омника-
нальность) и персонализации покупательского опыта. 
Финансовые сервисы делают упор на безопасность и 
соответствие нормативным требованиям, одновремен-
но внедряя ИИ для улучшения обслуживания клиентов 
и управления рисками. Медицинские организации уде-
ляют первостепенное внимание конфиденциальности 
данных пациентов и персонализированным коммуни-
кациям. Что касается традиционных промышленных 
предприятий, цифровизация маркетинга стала катали-
затором инноваций в бизнес-моделях: фирмы перехо-
дят от продуктово-ориентированной к сервисно-ори-
ентированной логике, используя цифровые платформы 
и данные для предоставления новых услуг. Например, 
Сонг с соавторами на примере оптового рынка показа-
ли, что внедрение ИКТ может рассматриваться и как 
угроза, и как возможность: с одной стороны, требуются 
усилия для преодоления организационных барьеров, с 
другой — цифровые экосистемы создают сетевые эф-
фекты и стимулируют инновации, усиливая традици-
онные конкурентные преимущества отрасли [4].

Важным направлением исследований стали вопро-
сы этики и ответственности при использовании совре-
менных маркетинговых технологий. Ученые отмечают, 
что вместе с новыми возможностями (например, ги-
пер-таргетинг с помощью больших данных, персона-
лизация с помощью ИИ) возрастают риски, связанные 
с конфиденциальностью данных потребителей, спра-
ведливостью алгоритмов и безопасностью информа-
ции. Куах с соавторами указывают на возникновение 
тензий между стремлением компаний максимально ис-
пользовать данные и необходимостью защищать при-
ватность пользователей; они подчеркивают важность 
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разработки надлежащих политик управления данными 
и этичных методов ИИ [6]. Похожие выводы делают 
Кунц и Виртц в статье 2024 г., вводя концепцию корпо-
ративной цифровой ответственности (CDR) — систе-
мы принципов и мер, призванной обеспечить этичное 
использование цифровых технологий в маркетинге и 
соблюдение прав потребителей на приватность [7]. Та-
ким образом, исследователи сходятся во мнении, что 
устойчивое развитие цифрового маркетинга невозмож-
но без учета этических, правовых и социальных аспек-
тов.

Практические исследования также классифици-
руют маркетинговые технологии по их функциона-
лу и степени распространенности. В числе базовых 
MarTech-инструментов называют CRM-системы, по-
зволяющие управлять базой клиентов и персонализи-
ровать коммуникации — эти системы стали практиче-
ски обязательным атрибутом современных компаний. 
Платформы автоматизации маркетинга (средства e-mail 
рассылок, планирования кампаний, сквозной аналити-
ки и др.) повышают эффективность процессов, хотя их 
потенциал пока используется не полностью. Искус-
ственный интеллект внедрен в маркетинг пока точеч-
но (например, чат-боты, рекомендательные системы) и 
нередко сталкивается с организационными барьерами 
при внедрении [8], но в перспективе обещает радикаль-
но изменить маркетинговую практику. Дополненная и 
виртуальная реальность применяются преимуществен-
но в B2C-сегментах для обогащения опыта клиентов, 
тогда как блокчейн-технологии служат для обеспече-
ния прозрачности и доверия (например, отслеживание 
происхождения продуктов, защита данных). Интернет 
вещей (IoT) открывает новые возможности для взаи-
модействия с потребителем в реальном времени — от 
розничных магазинов, оснащенных умными сенсора-
ми, до промышленного оборудования, передающего 
производителю сведения о своем использовании. При-
мечательно, что ведущие теоретики маркетинга уже 
формулируют концепции, отражающие этот техноло-
гический сдвиг: так, Котлер и соавторы представили 
идею «Marketing 5.0», подразумевающую маркетинг 
нового поколения, в котором компании используют 
ИИ, робототехнику, сенсоры и другие передовые тех-
нологии для более глубокого понимания потребностей 
и повышения ценности для клиентов [9].Таким обра-
зом, ландшафт маркетинговых технологий весьма об-
ширен и продолжает расширяться, предлагая компани-
ям множество решений, которые можно адаптировать 
под свои задачи.

В современных условиях промышленный марке-
тинг в России претерпевает значительную эволюцию 
под влиянием цифровых технологий. Исследователи 
отмечают, что для повышения конкурентоспособно-
сти промышленных предприятий все шире использу-
ются современные маркетинговые инструменты — от 
систем аналитики больших данных и искусственного 
интеллекта до промышленного интернета вещей [10]. 
Так, в новейших работах подчеркивается внедрение 
маркетинговых информационных систем, мобильных 
приложений, электронных платформ и экосистем для 
взаимодействия с клиентами промышленного сектора. 

По мнению Кирилловой, развитие инструментов про-
мышленного маркетинга напрямую связано с цифрови-
зацией: автор показала, что эволюция маркетинговых 
технологий в отрасли идет по пути активного освоения 
цифровых решений и аналитических подходов. Анало-
гичные выводы сделаны и в сфере малого промышлен-
ного бизнеса — Банников с соавторами подчеркивают, 
что новые цифровые решения для автоматизации мар-
кетинга позволяют малым предприятиям промышлен-
ности гибко адаптироваться к требованиям рынка и 
повышать эффективность управления [11].

Цифровая трансформация промышленности Рос-
сии выступает ключевым трендом последних лет и 
напрямую затрагивает маркетинговую деятельность 
предприятий. Согласно исследованию 2025 г. Буевича 
с соавторами, интеграция инновационных технологий 
(например, решений на базе искусственного интел-
лекта, IoT и больших данных) происходит во многих 
отраслях — от обрабатывающей промышленности и 
агросектора до гражданской авиации и финансов [12]. 
Авторы проанализировали особенности протекания 
цифровой трансформации в российских компаниях и 
сопоставили их с зарубежным опытом, выявив опре-
деленное отставание по ряду направлений и причины 
таких различий. Отдельное внимание уделяется транс-
формации самого промышленного маркетинга в усло-
виях цифровой экономики. Так, Кириллова отмечает, 
что цифровая экономика создает новые возможности 
для промышленных рынков, а внедрение цифрового 
маркетинга обеспечивает предприятиям промышлен-
ного сектора существенные преимущества в развитии. 
В российских работах подчеркивается, что успешная 
цифровизация маркетинговых процессов становится 
неотъемлемой частью стратегий индустриальных ком-
паний, позволяя им улучшить взаимодействие с потре-
бителями и укрепить рыночные позиции.

Отдельным предметом исследований является вли-
яние внедрения цифровых и автоматизированных мар-
кетинговых решений на эффективность предприятий. 
Солдатова показала, что цифровизация маркетинга по-
ложительно сказывается на качестве управления ком-
панией и инновационном развитии [13]. В обзорном 
исследовании автор раскрыла основные направления 
цифровой трансформации маркетинга и проанализиро-
вала взаимное влияние цифровых маркетинговых тех-
нологий и эффективности управленческих процессов. 
Полученные результаты свидетельствуют о том, что 
использование цифровых инструментов (например, 
CRM-систем, программ автоматизации маркетинга, он-
лайн-аналитики) способствует росту показателей эф-
фективности и повышению адаптивности организаци-
онных структур к рыночным изменениям. Российские 
предприятия, внедряющие цифровые маркетинговые 
решения, демонстрируют улучшение производитель-
ности и конкурентоспособности, что подтверждает ак-
туальность цифровой трансформации маркетинга для 
повышения эффективности промышленного бизнеса.

Обобщая обзор литературы, можно заключить, что 
использование маркетинговых технологий в промыш-
ленности рассматривается учеными как один из реша-
ющих факторов конкурентоспособности в цифровую 
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эпоху. Исследования подтверждают, что грамотное 
применение digital-инструментов способствует росту 
эффективности бизнеса: повышает операционную про-
дуктивность маркетинга, усиливает взаимодействие 
с клиентами, стимулирует рост продаж [14], а также 
расширяет возможности сбора и анализа рыночных 
данных для принятия стратегических решений [15]. 
В то же время литература указывает на ряд проблем 
— от организационных барьеров внедрения (нехватка 
компетенций, сопротивление изменениям) до техни-
ческих трудностей интеграции разрозненных систем. 
Эти вызовы стимулируют дальнейшие исследования и 
разработку практических рекомендаций. Перспектив-
ными направлениями называются разработка методов 
privacy-preserving analytics (аналитики, обеспечива-
ющей конфиденциальность), внедрение прозрачных 
и подотчетных алгоритмов ИИ в маркетинг, а также 
интеграция принципов устойчивого развития и соци-
альной ответственности в цифровые маркетинговые 
стратегии. Таким образом, теоретическая база под-
тверждает: маркетинговые технологии способны при-
носить значительную пользу промышленным предпри-
ятиям, однако эффективность их применения зависит 
от множества факторов, требующих детального учета.

Методика исследования
Для достижения цели исследования выбран ком-

плексный методологический подход, сочетающий ана-
лиз литературы и метод кейсов. На первом этапе был 
проведен систематический обзор публикаций (преиму-
щественно статей в научных журналах за 2020–2025 
гг.) по теме внедрения маркетинговых технологий в 
промышленности. Данный обзор позволил выделить 
основные направления исследований, определить ис-
пользуемые метрики эффективности и зафиксировать 
наиболее заметные примеры применения MarTech, 
описанные в литературе. При отборе литературы учи-
тывались работы, посвященные различным отраслям 
(обрабатывающая промышленность, розничная торгов-
ля, финансы, услуги и др.), чтобы получить целостную 
картину. В ходе анализа особое внимание уделялось 
показателям эффективности: росту продаж, возврату 
на маркетинговые инвестиции (ROMI), охвату и кон-
версии, стоимости привлечения клиента (CAC), уров-
ню удовлетворенности потребителей и т.д.

На втором этапе исследования применялся метод 
множественного кейс-анализа: были отобраны и под-
робно изучены несколько примеров компаний, успеш-
но внедривших современные маркетинговые техноло-
гии. Эти кейсы извлекались как из научных публикаций 
(описания исследований или практических проектов в 
компаниях), так и из отраслевых отчетов, удовлетворя-
ющих критериям надежности и научной ценности. По 
каждому случаю анализировались исходная проблема-
тика, примененная маркетинговая технология, достиг-
нутые бизнес-результаты, а также факторы успеха и 
трудности внедрения. Такой качественный подход по-
зволил глубже понять механизмы влияния MarTech на 
работу предприятий.

В качестве концептуальной основы исследования 
сформулирована следующая гипотеза: Внедрение ин-

новационных маркетинговых технологий в деятель-
ность промышленных предприятий приводит к суще-
ственному улучшению их бизнес-результатов (в том 
числе росту выручки, повышению эффективности 
маркетинга и укреплению конкурентных позиций). 
Данная гипотеза опирается на предпосылки, выявлен-
ные в обзоре литературы: многочисленные исследова-
ния указывают на положительную корреляцию меж-
ду цифровой зрелостью маркетинга и показателями 
эффективности компаний [16]. Предполагается, что 
использование современных MarTech-инструментов 
(аналитика больших данных, CRM-системы, платфор-
мы автоматизации маркетинга, технологии персонали-
зации, AR/VR и др.) способствует укреплению взаи-
модействия с клиентами, оптимизации маркетинговых 
процессов и, как следствие, улучшению финансовых и 
нефинансовых показателей предприятий.

Для проверки гипотезы в ходе кейсового анализа 
оценивается динамика ключевых метрик у компаний до 
и после внедрения маркетинговых технологий (напри-
мер, изменение объема продаж, рентабельности марке-
тинговых инвестиций, уровня удовлетворенности кли-
ентов). Также рассматриваются качественные эффекты 
— преобразование бизнес-модели, появление новых 
конкурентных преимуществ, повышение лояльности 
клиентов и др. Если в большинстве изученных кейсов 
выявляется отчетливое улучшение результатов, гипо-
теза получает эмпирическое подтверждение. В про- 
тивном случае потребуется уточнение условий и фак-
торов, влияющих на эффективность MarTech, что ста-
нет отправной точкой для дальнейших исследований.

Результаты исследования
Ниже приведены пять показательных примеров 

(кейсов), демонстрирующих успешное применение 
маркетинговых технологий в бизнесе и подтвержда-
ющих выдвинутую гипотезу. Кейсы охватывают раз-
личные отрасли и типы технологий, что иллюстрирует 
широкие возможности MarTech.

1. CRM и аналитика больших данных в автопро-
ме. Исследование нескольких крупных автомобиль-
ных компаний показало, что внедрение современных 
систем управления взаимоотношениями с клиентами 
(CRM) в сочетании с инструментами Big Data-анали-
тики позволило автопроизводителям собрать и струк-
турировать данные о клиентах и получить ценные ин-
сайты о их поведении. В результате компании смогли 
выстроить персонализированные коммуникации с 
покупателями и оптимизировать процессы продаж. 
По итогам внедрения отмечен рост показателей биз-
нес-эффективности: увеличилась удовлетворенность 
клиентов сервисом, возросла доля повторных продаж, 
а также улучшились показатели общей производи-
тельности и качества за счет более точной работы с 
клиентской базой. Данные результаты подтверждают, 
что интеграция CRM и Big Data укрепляет цифровую 
культурупредприятия и позитивно сказывается на его 
конкурентоспособности [17]. 

2. Big Data-аналитика и маркетинговая гибкость.
Концептуальная модель, предложенная Vesterinen и 
соавт., проливает свет на связь между возможностя-

Анофриков Д. О. Использование маркетинговых технологий и AI на промышленных предприятиях малого и среднего  
бизнеса. С. 72–79
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ми анализа больших данных и успешностью фирмы. 
Согласно их выводам, умелое использование больших 
данных позволяет организации быстрее реагировать на 
рыночные возможности и угрозы, что ведет к положи-
тельным бизнес-результатам. Маркетинговые подраз-
деления, обладающие развитыми big data capabilities, 
способны в режиме реального времени отслеживать 
изменения предпочтений клиентов, эффективность 
ценовой стратегии и каналов сбыта. Это придает ком-
паниям высокую маркетинговую гибкость (agility) — 
способность оперативно корректировать стратегию. 
Развитие подобных аналитических компетенций пря-
мо отражается на показателях эффективности компа-
нии, что согласуется с гипотезой исследования [18].

3. Искусственный интеллект для персонализации
маркетинга. Применение алгоритмов искусственного 
интеллекта (ИИ) уже сегодня трансформирует марке-
тинговые операции компаний. Исследование Riyath и 
Eid (2025), охватившее 353 специалиста по маркетин-
гу из разных отраслей, показало, что ИИ-технологии 
устанавливают новые стандарты производительности, 
взаимодействия с клиентами и роста продаж. Многие 
компании используют чат-ботов на базе ИИ для кру-
глосуточного общения с клиентами, системы предик-
тивной аналитики — для персонализации электронных 
рассылок и веб-контента, а инструменты машинного 
обучения — для оптимизации рекламных кампаний. По 
оценкам отраслевых обзоров, применение ИИ может 
давать до ~30% роста ROI маркетинговых кампаний 
по сравнению с традиционными подходами. Однако 
исследование отмечает и препятствия: сопротивление 
персонала новым технологиям и низкий уровень циф-
ровой зрелости могут сдерживать масштабное внедре-
ние ИИ. Тем не менее, общий тренд очевиден — искус-
ственный интеллект становится мощным драйвером 
повышения эффективности маркетинга [14].

4. Дополненная реальность (AR) для обогащения
клиентского опыта. Технологии дополненной реально-
сти нашли успешное применение в розничной торгов-
ле и других секторах, ориентированных на конечного 
потребителя. Систематический обзор литературы по 
AR-маркетингу за 2022 г. показал, что AR-решения 
способны создавать для клиентов уникальный, захва-
тывающий опыт, повышая ценность бренда и стиму-
лируя покупательскую активность. Так, ведущие роз-
ничные сети (например, магазины мебели и одежды) 
интегрировали AR-функционал в мобильные прило-
жения: покупатели получили возможность виртуаль-
но «примерять» продукты — от расстановки мебели 
в интерьере до примерки одежды и косметики на соб-
ственном фото. Эти интерактивные сервисы привели 
к росту вовлеченности: пользователи проводили боль-
ше времени в приложениях, чаще делились контен-
том в соцсетях, а главное — увеличилась конверсия в 
покупки. Схожие результаты отмечены и в смежных 
сферах: AR-меню в ресторанах повышают средний 
чек, а AR-гиды в туризме делают услуги более увлека-
тельными, стимулируя готовность клиентов платить за 
сервис [19]. Эти кейсы демонстрируют, как внедрение 
AR в маркетинг позволяет компаниям выделяться на 
рынке и укреплять связь с аудиторией.

5. Цифровой маркетинг для роста МСП. Приме-
ром успешного применения MarTech в секторе малого 
и среднего бизнеса (МСБ) служит опыт ряда компаний, 
проанализированный Шарабати с соавторами в журна-
ле Sustainability. Авторы подтверждают, что использо-
вание различных инструментов цифрового маркетинга 
— от продвижения в соцсетях и контент-маркетинга 
до SEO — ведет к улучшению рыночных позиций и 
финансовых результатов МСП. В рамках исследова-
ния были опрошены десятки представителей малого 
бизнеса, внедривших цифровые стратегии продвиже-
ния. Выяснилось, что при прочих равных компаниям, 
активно использующим онлайн-маркетинг, удалось 
расширить охват аудитории, повысить узнаваемость 
бренда и увеличить объем продаж по сравнению с кон-
курентами, полагающимися на традиционные методы. 
В заключении работы отмечается, что digital-марке-
тинг генерирует для МСП улучшение финансовых 
показателей, рост присутствия на рынке и повышение 
удовлетворенности клиентов [16]. Данный пример ил-
люстрирует, что маркетинговые технологии полезны 
не только гигантам рынка — даже небольшие фирмы 
могут извлечь значительную выгоду, грамотно исполь-
зуя цифровые каналы и инструменты.

Представленные кейсы подтверждают гипотезу о 
положительном влиянии маркетинговых технологий 
на эффективность деятельности предприятий. Неза-
висимо от отрасли — будь то автомобилестроение, 
розничная торговля, финансовые услуги или малый 
бизнес — современные MarTech-инструменты проде-
монстрировали способность повышать результатив-
ность маркетинга, улучшать клиентский опыт и сти-
мулировать рост выручки. При этом успех внедрения 
зависел не только от самих технологий, но и от управ-
ленческих факторов: стратегической поддержки ру-
ководства, развитой цифровой культуры в компании, 
обучения персонала новым навыкам и поэтапной ин-
теграции систем. Например, обзор внедрения MarTech 
в МСП подчеркнул, что организационная готовность к 
инновациям (прежде всего поддержка топ-менеджмен-
та, цифровые компетенции сотрудников) — ключевой 
фактор успешности цифровых нововведений. Напро-
тив, при фрагментарном подходе или сопротивлении 
изменениям эффект может оказаться ниже ожидаемо-
го. Таким образом, эффективное применение марке-
тинговых технологий требует комплексного подхода, 
сочетающего технические решения с организационны-
ми изменениями.

Выводы
Настоящее исследование было посвящено анализу 

использования маркетинговых технологий в промыш-
ленности и оценке их влияния на бизнес-результаты. 
Проведенный обзор литературы продемонстрировал, 
что за последние пять лет сфера MarTech значитель-
но продвинулась вперед: появились новые инстру-
менты (ИИ, блокчейн, AR/VR и др.), расширился круг 
отраслей, активно внедряющих цифровой маркетинг, 
и накопились убедительные доказательства эффек-
тивности таких внедрений. Эмпирическая часть ра-
боты — анализ пяти кейсов — подтвердила гипотезу 
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о том, что использование маркетинговых технологий 
позитивно сказывается на ключевых показателях дея-
тельности промышленных предприятий. В каждом из 
рассмотренных примеров внедрение MarTech привело 
к улучшению соответствующих метрик: росту продаж, 
повышению отдачи от маркетинговых вложений, укре-
плению взаимоотношений с клиентами, улучшению 
качества сервиса или оптимизации процессов. Эти 
выводы согласуются с результатами других исследо-
ваний, утверждающих, что успешное освоение цифро-
вых технологий дает компаниям долговременное кон-
курентное преимущество.

Важным выводом является то, что сами по себе тех-
нологии — не панацея; решающее значение имеют ус-
ловия внедрения. Анализ показал, что предприятия до-
стигают наилучших результатов, когда маркетинговые 
технологии интегрированы в общую стратегию ком-
пании, поддерживаются руководством и дополняются 
развитием компетенций персонала. При выполнении 
этих условий инвестиции в MarTech окупаются мно-
гократно. В противном случае — при фрагментарном 
внедрении или сопротивлении организационным изме-
нениям — эффект может оказаться ниже ожидаемого. 
Следовательно, менеджерам промышленного сектора 
рекомендуется уделять внимание не только выбору 
современных инструментов, но и управлению переме-
нами: обучению сотрудников, адаптации внутренних 
процессов, созданию системы метрик для мониторин-
га эффективности внедрения.

Настоящая работа также выявила ряд направлений 
для дальнейших исследований. Во-первых, требуется 
более детальное изучение долгосрочного эффекта мар-
кетинговых технологий — большинство доступных 
кейсов оценивают результаты в горизонте 1–2 лет, тог-
да как важно понять, сохраняется ли выигрыш через 
5–10 лет и как MarTech влияет на устойчивое развитие 

бизнеса. Во-вторых, актуален сравнительный анализ 
отраслевых особенностей: хотя в нашем исследовании 
рассмотрены примеры из нескольких секторов, необхо-
дима более строгая оценка, в каких индустриях эффект 
наиболее заметен и с чем это связано. В-третьих, за-
служивает внимания вопрос окупаемости инвестиций 
(ROI) в конкретные виды технологий — например, в 
какую технологию имеет смысл инвестировать в пер-
вую очередь (аналитику данных, автоматизацию, AR 
и т.д.) в зависимости от размера и профиля компании. 
Исследование этих вопросов позволит глубже понять 
роль маркетинговых технологий в промышленности.

Подводя итог, можно констатировать, что использо-
вание маркетинговых технологий в промышленности 
из разряда модного тренда превратилось в практиче-
скую необходимость. Компании, которые успешно 
внедряют MarTech, получают более глубокое пони-
мание своих клиентов, выстраивают с ними прочные 
отношения и опережают конкурентов за счет более 
гибкого и точного маркетинга. Одновременно бизнес и 
научное сообщество должны обеспечивать, чтобы эта 
цифровая трансформация происходила ответственно и 
этично — с уважением к приватности потребителей и 
принципам устойчивого развития. Будущее маркетин-
га во многом будет определяться дальнейшим развити-
ем технологий (ИИ, метавселенных, IoT и др.) и тем, 
насколько гармонично компании сумеют встроить их 
в свою деятельность. Те организации, которые смогут 
совместить инновации с ответственностью — внедряя 
передовые инструменты и соблюдая интересы клиен-
тов и общества — будут наиболее успешны в цифро-
вой экономике. Таким образом, гипотеза исследования 
подтверждается: маркетинговые технологии при гра-
мотном внедрении становятся важнейшим фактором 
повышения эффективности и конкурентоспособности 
промышленных предприятий в современных условиях.
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