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 Аннотация. В данном исследовании рассмотрены отдельные элементы маркетинговых технологий в 

контексте перспективности адаптации их функционала во внутреннюю систему управления компанией. При-

менен описательный метод исследования. Приведены примечательные разработки и приемы маркетинговых 

технологий последних 30 лет, имеющих вероятный потенциал внедрения в контексте оптимизации системы 

управления компанией, сделан их краткий обзор, учтена актуальность. Описаны особенности и возможные ва-

рианты применения функционала маркетинговых технологий. Выявлены факторы, играющие важную роль в 

процессе внедрения маркетинговых технологий и адаптации заимствованных функций. Отмечена важность 

учета внешних факторов и наличия обратной связи среди сотрудников и руководства. В заключении приведены 

основные результаты исследования по отдельным пунктам, подведен общий итог исследования и список исполь-

зованной литературы.  
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Введение. 

В современном бизнесе маркетингу отведена 

важная роль: он обеспечивает продуктивную коммуни-

кацию с клиентом, конкурентные преимущества и мак-

симизацию прибыли.  

Маркетинговые технологии, включающие в 

себя цифровые платформы, аналитические инстру-

менты, психологические приемы, автоматизацию про-

цессов и набирающий популярность искусственный 

интеллект позволяют компаниям эффективно управ-

лять взаимоотношениями с потребителями, оптимизи-

ровать рекламные кампании и адаптировать продукты 

под запросы рынка.  

Разумеется, маркетинг, это, в первую очередь, 

наука о взаимодействии продавца и покупателя. Од-

нако в некоторых инструментах и приемах маркетинга 

возможно усмотреть функционал, применимый не 

только для увеличения продаж, но и качественного 

улучшения подходов управления внутри компании. 

Данную идею можно проследить при изучении сути 

технологий маркетинга, а также, в свежих исследова-

тельских работах, посвященных этой теме. 

Для достижения цели изучения потенциала ис-

пользования маркетинговых технологий во внутрен-

ней системе управления компанией в этом исследова-

нии будет применен описательный подход. Этот под-

ход обеспечит основу для выявления перспективного 
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функционала в технологиях маркетинга и разработки 

концептуальных предложений для будущих разрабо-

ток. Синтезированная информация, полученная из об-

зора литературы, проанализирована и обсуждена для 

выявления особенностей, новых предложений и теоре-

тических перспектив. Результаты будут рассмотрены в 

связи с целью исследования и с учетом результатов су-

ществующих исследований в области внедрения мар-

кетинговых технологий в систему управления компа-

нией и смежных тематик.  

 

         Обсуждение. 

1. CRM 

Говоря о полезных и современных элементах 

технологий маркетинга, уместно вспомнить о распро-

страненных цифровых платформах. В первую очередь, 

следует упомянуть системы управления взаимоотно-

шениями с клиентами (CRM, сокр. от англ. customer re-

lationship management). Эти системы призваны созда-

вать более прозрачные и эффективные модели взаимо-

действия между продавцом и покупателем, а также по-

могать в управлении отношениями с клиентами, вести 

проекты и автоматизировать продажи. Появившись на 

рубеже ХХ и ХХI веков, спустя четверть века они про-

должают распространяться и развиваться, внедряясь в 

самые разные по масштабу и сферам бизнесы.  

Их эффективность наглядно подтверждена 

стремительным распространением по всему миру. На 

тему эффективности CRM-систем проведены соответ-

ствующие исследования. Так, в статье «Impact of CRM 

Systems on employee efficiency and performance» [1] ав-

тор на основе анализа данных по опыту внедрения 

CRM-системы указывает на прямую зависимость от 

использования CRM и повышения производительно-

сти труда сотрудников в отделе маркетинга.  

Конечно, спустя некоторое время, на рынке 

сформировалось множество программных решений, 

обеспечивающие эффективное управление персона-

лом внутри компании. К примерам можно отнести та-

кие приложения, как ЛидерТаск или WebSoft. Есть 

также комбайны, включающие в себя и маркетинг, и 

внутренний менеджмент, например, отечественный 

сервис МегаПлан. Это дает понимание того, что на 

рынке уже существуют более узконаправленные реше-

ния. Однако, рассматривая вопрос использования тех-

нологий маркетинга в контексте качественного внед-

рения в систему управления компанией, можно уви-

деть ключевую особенность: CRM-системы предостав-

ляют особые аналитические инструменты, позволяю-

щие сегментировать аудиторию и разрабатывать пер-

сонализированные предложения. Возможно, сфокуси-

ровав внимание на данной особенности, подобный ин-

струментарий применим в продвинутых цифровых 

платформах для внутреннего управления компанией, 

так как персонализация выстраивает более гибкую и 

корректную обратную связь. Это потенциально смо-

жет улучшить уже существующие системы управления 

компанией или стать основой для новых. 

Таким образом, в перспективе улучшается об-

ратная связь внутри команды, что, в свою очередь, по-

ложительно сказывается на принятие решений мене-

джера.  

2. ИИ и большие данные в маркетинге. 

Важным аспектом как в маркетинговой дея-

тельности, так и в системе управления компанией в 

настоящее время является способность анализировать 

большие и многообразные данные. Термин «большие 

данные» (англ. big data) сформировался в конце 2000-х 

годов. Это обозначение структурированных и неструк-

турированных данных огромных объёмов и значитель-

ного многообразия, эффективно обрабатываемых го-

ризонтально масштабируемыми программными ин-

струментами. Сейчас маркетинг, особенно в формате 

онлайн, имеет тесную связь с гигантским массивом 

данных, обновляющимся в режиме реального времени. 

Цифровизация и автоматизация процессов маркетинга 

выводят эффективность бизнеса на новые уровни, что 

естественным образом подталкивает к конкуренции и 

поиску оптимальных решений и внутри системы 

управления компанией.  

В получении преимущества может помочь си-

стемный анализ больших данных компании изнутри. 

Тому подтверждение находится и в исследованиях, ко-

торые показывают, что информация, полученные через 

инструменты, анализирующие большие данные, поз-

воляют руководству принимать более обоснованные 

решения. Так, автор статьи «Use of Big Data in Strategic 

Management as a New Perspective» [2] приходит к вы-

воду о том, что цифровая трансформация и использо-

вание возможностей аналитики больших данных 

имеют решающее значение для процветания организа-

ций в текущем динамично развивающемся ландшафте. 

Важно обозначить, что текущее развитие тех-

нологий ИИ (сокр. от искусственный интеллект) и ма-

шинного обучения может значительно ускорить про-

цесс анализа данных. Искусственный интеллект спосо-

бен выполнять массу задач и действий, требующих ра-

зумного мышления, что может быть полезно и в совер-

шенствовании системы менеджмента компании. И 

хотя потенциальное встраивание обусловлено типом 

организации и степенью использования цифровых тех-

нологий [3]; в конечном итоге, внедрение ИИ может 

предоставить бизнесу новые возможности в управлен-

ческой деятельности. 

Вышеописанные технологии в связке BD&AI 

(сокр. от англ. big data and artificial intelligence) [4], смо-

гут дать ощутимый толчок в развитии управления ком-

панией. Однако, в силу новизны разработок, использо-

вание их функционала под вопросом. Так утверждает 

автор статьи, посвященной проблеме использования 

ИИ в анализе больших данных [4]. Автор полагает, что 

прежде необходимо проработать правовую и этиче-

скую базу для внедрения ИИ и в дальнейшем придер-

живаться соблюдения установленных норм. 

Тем не менее, опуская негативные аспекты, 

можно сделать промежуточный вывод о потенциаль-

ной пользе использования BD&AI. Применяя анализ 
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больших данных используя ИИ в комбинации, в от-

рыве от личного субъективного восприятия, управле-

нец получает более объективный результат работы 

каждого сотрудника. Это, в свою очередь, поможет 

объективно и беспристрастно оценить отдельно взя-

того сотрудника, прагматично подойти к профессио-

нальной деятельности менеджера.  

Таким образом, используя анализ «больших 

данных» в комбинации с искусственным интеллектом 

внутри компании, в отрыве от личных взаимоотноше-

ний управленец получает более объективную картину 

результата работы каждого сотрудника.  

3. Геймификация. 

Геймификация – относительно новая марке-

тинговая технология.  Тренд на ее активное использо-

вание прослеживался в 2010-х годах и сохраняется до 

сих пор. Особенно часто данный прием применяется в 

образовательных онлайн-платформах.  

Один из ярчайших примеров геймификации 

образовательных платформ в связке с маркетингом яв-

ляется приложение для изучения иностранных языков 

Duolingo. В данном сервисе люди не изучают язык «по 

учебнику», а играют в интерактивную и прогрессиру-

ющую игру. При этом соблюдены все правила языка, а 

сам геймплей основан на эффективных академических 

методиках.  Алгоритмы подстраиваются под уровень 

знаний, а прогресс поощряется очками и полезными 

внутриигровыми бонусами. Однако, в бесплатной вер-

сии ограничены «жизни» (право на ошибки в ответах), 

недоступно повторение и проработка ошибок, закрыты 

некоторые разделы. Таким образом, приложение как 

бы подталкивает, мотивирует пользователя приобре-

сти платную подписку, лишенную всех ограничений. 

Тем не менее, базовый функционал сохраняется. Каж-

дый пользователь имеет базовое право на совершен-

ствование своих языковых навыков.  

Таким образом, через «несерьезный» гейм-

плей появляется мотивация, только вместе с внутрииг-

ровой валютой получаются и новые знания. Авторы 

статьи «Analyzing Gamification of “Duolingo” with 

Focus on Its Course Structure» [5] полагают, что игровые 

механики в сервисе Duolingo является разумным и эф-

фективным решением в такой серьезной среде. 

Потребность в использовании геймификации 

не только в маркетинге, но и системе управления ком-

панией указывается и в следующем исследовании. Ав-

тор статьи «Геймификации как маркетинговый инстру-

мент» указывает, «Игровые механики становятся всё 

популярнее в бизнесе как из-за удешевления информа-

ционных технологий, так и из-за необходимости внед-

рения новых мотивационных инструментов для поко-

ления Y» [6].  

Конечно, важно учитывать, что далеко не все 

внутренние процессы могут подвергнуться геймифи-

кации. Такими могут быть точные расчеты или другой 

некий строгий учет. Однако рутинные или, наоборот, 

творческие по своей сути задачи имеют почву для бо-

лее свободного, креативного подхода к их решению.  

Использование данного приема в отдельных 

рабочих процессах может стать полезным инструмен-

том. Реализация возможна через создание игровых эле-

ментов в рабочей среде. Такими может выступить 

внедрение систем баллов и наград за выполнение опре-

деленных задач. Грамотно внедренная геймификация 

через игру и систему поощрений, в перспективе увели-

чит мотивацию сотрудников, что естественным обра-

зом поспособствует росту вовлеченности.  

Кроме того, геймификация может использо-

ваться для обучения и развития профессиональных 

навыков. С помощью специально созданных игровых 

сценариев и симуляций, сотрудники могут изучать но-

вые подходы и методики в своей деятельности. Это 

снижает риск ошибок в реальной работе в будущем. 

Следовательно, подобный подход позволит компа-

ниям быстрее обучать новых сотрудников. 

В результате, геймификация становится не 

просто модным трендом, а потенциальным элементом 

внутреннего управления. Он облегчит рутинные про-

цессы, поспособствует формированию здоровой и в 

меру расслабленной атмосферы в коллективе. Как 

итог, рациональное применение геймификации помо-

жет достичь поставленных целей и добиться впечатля-

ющих результатов в работе.  

4. Человеческий фактор при внедрении маркетинговых 

технологий. 

Говоря о важном факторе, влияющего на 

успех внедрения технологий маркетинга в систему 

управления компанией, следует отметить значимость 

лояльности персонала и наличия обратной связи. Дан-

ное обстоятельство окажет сильное влияние на резуль-

тативность проделанной работы и на общий успех ре-

форм. 

Также, интеграция маркетинговых технологий 

потребует инвестиции в обучение сотрудников и адап-

тацию бизнес-процессов. Компании, которые уделят 

внимание обучению новым навыкам и внедрению ин-

новационных решений, получают значительное пре-

имущество в долгосрочной перспективе. 

5. Косвенный фактор при внедрении марке-

тинговых технологий. 

Важно понимать, что сам факт использования 

маркетинговых технологий (особенно в небольшой 

компании без маркетингового отдела) высвобождает 

ограниченный, и что куда важнее, невосполнимый ре-

сурс – время. Автоматизация также поможет сократить 

время на выполнение рутинных задач, например, ум-

ная рассылка e-mail.  Следовательно, менеджер кон-

центрируется на выполнении более узких и специали-

зированных, требующихэкокно его уникальных ком-

петенций, задач. Таким образом, через повышение эф-

фективности управления предприятием увеличивается 

его продуктивность за один и тот же отрезок времени.  

Как итог, используя функционал, заимство-

ванный из технологий маркетинга, эффективнее рас-

пределятся время, который можно отвести на решение 

текущих задач. 

          Результаты. 
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Основные результаты: 

1. Заимствование элементов инструментария 

персонализации CRM-систем усовершенствует си-

стему внутреннего менеджмента, обеспечив более точ-

ную и индивидуализированную работу с персоналом.  

2. Машинный анализ больших данных в паре с 

обучаемым ИИ, применяемый к сотрудникам, потен-

циально даст основание для объективного и непредвзя-

того оценивания менеджером результатов работы. 

3. Применение геймификации к некоторым 

внутренним задачам сформирует дополнительную мо-

тивацию, а также сделает подход к работе более при-

влекательным и нетривиальным для сотрудников с 

психологической точки зрения.  

4.  Важно учитывать человеческий фактор и 

иметь постоянную обратную связь с сотрудниками, 

как при внедрении маркетинговых технологий и обу-

чении, так и в последующей работе. 

5. Использование технологий маркетинга в ма-

лых и средних предприятиях в силу небольшого штата 

сотрудников уже предполагает оптимизацию и совер-

шенствованию внутренней управленческой деятельно-

сти, т.к. многие рутинные процессы поддаются автома-

тизации.  

Заключение. 

Подводя итог, автор полагает, что идея инте-

грации отдельных маркетинговых технологий в си-

стему управления компанией имеет дальнейшую пер-

спективу. На основании представленных исследова-

ний наблюдается положительный эффект от использо-

вания функционала отдельных инструментов марке-

тинга. Данные технологии имеют потенциал орга-

нично встроиться в систему внутреннего управления 

компанией.  

Таким образом, при должной разработке идеи 

внедрения маркетинговых технологий для оптимиза-

ции системы управления компанией, бизнес (в особен-

ности малый и средний) получит эффективный и рас-

ширенный инструментарий на базе технологий марке-

тинга. Интеграция поможет быстрее и эффективнее до-

стигать поставленных целей внутри организации. Как 

итог, использование технологий маркетинга в системе 

управления компанией в конечном счете даст дополни-

тельное конкурентное преимущество и основу устой-

чивому развитию бизнеса в условиях динамично раз-

вивающегося рынка. 
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