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Аннотация. Цель этой статьи — изучить способы использования цифрового маркетинга в продвижении 
продуктов, рекламе и ИТ-имидже компаний в целом. Идея этой работы состоит в том, чтобы 
проанализировать, как следует продвигать ИТ-компании в Интернете, чтобы поддерживать их имидж как 
новичков в области цифровых технологий и быть примером для подражания для своих клиентов. В наши 
дни Интернет является оптимальным способом рекламы и построения бренда. В статье утверждается, 
что внедрение различных инновационных инструментов цифрового маркетинга повышает уровень 
узнаваемости бренда и увеличивает продажи, а также может повысить общий уровень цифровизации в 
регионе. Существует алгоритм, которому ИТ-компания может следовать при разработке своей стратегии 
цифрового маркетинга. Таким образом, эта статья может быть интересна директорам и менеджерам по 
маркетингу ИТ-компаний, а также людям, которые будут продолжать исследования в этой области.
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Введение1

Технологии постоянно развиваются, а вместе 
с ними постоянно растут требования технически 

1 © Е. С. Нестерова, 2023
 Вестник МИРБИС, 2023, №  3 (35), с. 75–82.

продвинутых потребителей. Компании, которые 
блестяще справляются с задачей развития новых 
продуктов, подходящих под требования потреби-
телей, эти компании являются лидерами ИТ рын-
ка и знакомы большинству пользователей интер-
нет. В январе 2021 года во всем мире насчитыва-
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лось 4,66 миллиарда пользователей Интернета. 
Эти пользователи осведомлены о существовании 
компаний, их новых продуктов и популярных 
продуктов, их информационных порталах и воз-
можностях к развитию. Такая способность  пред-
ставить и продать продукты нужной аудитории, 
в нужное время и с помощью нужных цифровых 
платформ и есть реализация эффективной мар-
кетинговой кампании в интернет. Конечно охват 
такой кампании зависит от рыночного сегмента 
компании и продукта, но цель донести свое пред-
ложение до наибольшего количества людей из 
целевой аудитории (ЦА) — общая цель.

В целом IT-сегмент в России насчитывает бо-
лее 73 тыс. действующих компаний. Из них 2 134 
предприятия официально признаны «динамично 
развивающимися». По итогам 2022 года россий-
ские ИТ-компании заработали 2,38 трлн рублей 
выручки, что на 35,3 %, или на 615,5 млрд рублей, 
больше, чем годом ранее1 [ИТ-рынок России 
2023].

По оценкам Gartner, объем мирового рын-
ка ИТ-индустрии на 2023 год составит 1,36 трлн 
долларов, что на 9,1 % больше, чем в 2022 году 
2[Gartner Forecasts Worldwide... 2022].

В США Объем рынка ИТ-услуг в 2023 году оце-
нивается в 217,23 миллиарда долларов США. В 
стране насчитывается по меньшей мере 585 000 
технологических компаний.

Маркетинг ИТ-продуктов и услуг сегодня силь-
но отличается от того, что было еще несколько 
лет назад. Более сложные продукты и услуги: бла-
годаря новым технологиям успевать за требова-
ниями клиентов стало сложнее, чем когда-либо. 
Новые лица покупателей: рынок сильно меняется 
в 2023 году. Более длительные циклы покупок: 
по данным CompTIA, 40 % ИТ-руководителей со-
общили, что циклы покупок становятся длиннее. 
Это связано с увеличением числа поставщиков, 
более сложными продуктами / услугами и привле-
чением большего числа заинтересованных сто-
рон. Поэтому становится все сложнее выделяться 

1 ИТ-рынок России. Текст : электронный // TAdviser : 
российский интернет-портал и аналитическое агентство. 
URL: https://www.tadviser.ru/index.php/Статья:ИТ-рынок_
России?ysclid=lkl3wlz195214601016 (дата обращения: 27.07.2023).
2 Gartner Forecasts Worldwide IT Spending to Grow 5.1% in 2023. Текст 
: электронный // Gartner : website. URL:  https://www.gartner.com/en/
newsroom/press-releases/2022-10-19-gartner-forecasts-worldwide-it-
spending-to-grow-5-percent-in-2023. Дата публикации : 19.10.2022.

на фоне новых ИТ компаний, которые начинаю с 
самых современных технологий и новых методов 
продвижения. Важно также помнить, что марке-
тинг является приоритетом для новых компаний 
[Sawicki 2019].

Для достижения положительного роста биз-
неса необходимо: привлечение новых клиентов; 
привлечение новых клиентов к сотрудничеству 
с существующими клиентами, — эти два приори-
тета требуют эффективного ИТ-маркетинга [Бере-
говская 2020].

Основная сложность заключается в том, что, 
думая об IT-компаниях, большинство людей ду-
мают об инновационной, дальновидной отрас-
ли. Следовательно, маркетинг, который продви-
гает эти предприятия, должен включать в себя 
все самые современные идеи. Сложно доверять 
ИТ компании, информационное присутствие ко-
торой не отвечает последним стандартам этой 
отрасли, поэтому для ИТ компаний так важно 
внедрять инновации во все аспекты своей дея-
тельности и быть примером цифровой компании 
для своих клиентов. Сегодня в России не все ИТ 
компании следуют этой стратегии и часто можно 
увидеть сайт стандарта 2000-х годов компании, 
которая активно внедряет самые передовые ре-
шения для цифровизации бизнеса от компаний: 
SAP, Microsoft, IBM. Корень этой проблемы может 
лежать в недостаточном внимании к цифровому 
присутствию компаний со стороны руководства, 
отсутствию постоянных web-программистов, ко-
торые занимаются повышению качества сайта. 
Стандарты построения сайта меняются на ежегод-
ной основе или даже чаще, поэтому переезд сай-
та с одной платформы на другую не должно быть 
чем-то необычным, а скорее спланированным 
процессом с определенной периодичностью, то 
же самое можно сказать о дизайне, контенте и 
функциональности сайта. Также не все компании 
развивают свое присутствие в социальных сетях 
и на отраслевых платформах. Решение не вкла-
дывать деньги в онлайн маркетинг может быть 
контрпродуктивным для таких компаний [Андре-
ева 2015].

Методы
Это исследование началось с качественного 

этапа, во время этого этапа были обнаружены 
серьезные недостатки во внешнем виде, скоро-
сти работы, UX многих веб-сайтов российских 
ИТ компаний, а затем проанализировано онлайн 
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присутствие этих компаний в целом. Результаты 
этого качественного этапа ясно показали, что 
сегодняшние маркетинговые задачи носят циф-
ровой характер. Далее были изучены различные 
литературные источники, относящиеся к цифро-
вому маркетингу: статьи; публикации в различ-
ных СМИ; интернет-платформы, с целью изучения 
методов продвижения ИТ компаний в цифровой 
среде и не только. По итогам изучения был сфор-
мирован возможный алгоритм продвижения ИТ 
компании в современной бизнес-среде основан-
ный на лучших практиках.

Результаты исследования
Существует несколько основных методов, ко-

торые компании могут использовать при марке-
тинге ИТ-услуг. Ниже представлен, разработан-
ный алгоритм для построения маркетинговой 
кампании для ИТ компании. В основном он не 
отличается от кампаний в других секторах эко-
номики, но отдельное внимание стоит уделить 
созданию многофункционального сайта, отража-
ющего опытность компании и ее уникальность, 
создание качественного комплекса Marketing 
Technology — маркетинговых технологий, соз-
данию значительного присутствия в социальных 
сетях, интегрирование собственных инновации 
компании в маркетинг, чтобы клиенты могли 
протестировать их, попадая на основной ресурс 
[Todor 2016; Lawrence 2018].

Алгоритм
• Исследуйте свой рынок и покупателей
• Поймите своих конкурентов
• Поймите Свою целевую аудиторию
• Создайте потрясающий веб-сайт
• Создайте солидный стек MarTech
• Создавайте контент. Много контента.
• Создайте значимое присутствие 

в социальных сетях
• Воспользуйтесь преимуществами 

технологических авторитетов
• Произведите фурор с помощью PR
• Получайте рейтинг на сайтах 

одноранговых обзоров
• Не Забывайте о Существующих Клиентах
• Интегрируйте новые технологии 

с маркетингом
• Используйте Data Science в маркетинге

Обсуждение
Немного больше о Marketing Technology. Труд-

но представить себе маркетинг, который не опи-
рался бы на технологии. Все программные прило-
жения, используемые для создания, выполнения, 
управления, оркестровки и измерения результа-
тов маркетинговой деятельности, известны как 
«стек» martech. 

Таблица 1. Инструменты цифрового маркетинга [15]

Название 
инструмента

Описание назначения

программное 
обеспечение 
и веб-сервисы 
(электронная 
почта, 
мобильные 
устройства, 
социальные сети 
и веб-сайты)

выполнения, управления и автоматизации 
повторяющихся маркетинговых задач 
и процессов для более эффективного 
продвижения по нескольким каналам

Платформа 
данных о 
клиентах CDP

управляемую маркетологами систему, 
предназначенную для сбора данных о клиентах 
из всех источников, их нормализации и 
создания уникальных унифицированных 
профилей отдельных клиентов

Аналитика 
опыта клиентов 
на сайте и в 
ПО компании

позволяет маркетологам получить данные в 
режиме реального времени из разных точек 
соприкосновения клиента с системой. Для того, 
чтобы формировать будущее видение площадок. 

Платформа 
управления 
эффективностью 
маркетинга 
(MPM)

использует статистическое моделирование и 
машинное обучение для оценки эффективности 
маркетинговых инициатив компании 
с точки зрения влияния на конечный 
результат. Его цель — помочь маркетологам 
распределить будущие расходы и привести 
их в соответствие с бизнес-целями

SEO-платформы

исследуют ключевые слова, проверяют 
рейтинг, проводят анализ обратных ссылок 
и сбор информации, а также конкурентную 
разведку, интеграций социальных сигналов 
и прав и ролей в рабочем процессе

Платформы 
корпоративного 
уровня

предоставлять более обширный аудит 
ссылок и сайтов или аналитику, включающую 
системы прогнозной оценки для 
выявления потенциальных возможностей 
повышения производительности 
страницы или авторитетности ссылок
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Название 
инструмента

Описание назначения

Платформы 
аналитики 
звонков

одно из немногих приложений martech, которое 
может отслеживать потенциальных клиентов как 
онлайн, так и оффлайн. Отслеживание звонков — 
отслеживание звонка от источника (например, 
веб-сайта, поиска по клику или медийной 
рекламе или на основе географического 
местоположения или линейки продуктов)

Платформы для 
проведения 
цифровых 
мероприятий

позволяют маркетологам и организаторам 
мероприятий планировать, предоставлять и 
измерять результаты проведения цифровых 
мероприятий, которые обслуживают 
географически распределенную аудиторию в 
режиме реального времени или по запросу. 
Чаще сейчас большей популярностью пользуются 
именно последние, когда человек может выбрать, 
когда посетить мероприятие, хотя и записанное
Источник: составлено автором по данным [Visser 2019]

Проблемы маркетинга для ИТ-компаний
Компаниям в этом секторе нужны уникаль-

ные и убедительные маркетинговые стратегии, 
поскольку бизнес постоянно развивается, будь 
то техническое обслуживание или хранение, из-
влечение и отправка информации на устройствах 
или представление данных понятное новому по-
колению пользователей. ИТ-маркетологи должны 
преодолевать больше препятствий, чем просто 
конкуренция [Попов 2019]. Компании, работаю-
щие в ИТ-индустрии, сталкиваются со следующи-
ми трудностями:

Увеличение релевантного веб-трафика: со-
гласно отчету HubSpot о состоянии входящего 
трафика, 57% компаний испытывают трудности 
с увеличением посещаемости веб-сайтов. По-
скольку ИТ-маркетологи вынуждены искать за 
пределами традиционных каналов, это число 
может быть более значительным в ИТ-индустрии. 
Чаще ИТ компании не имеют физических продук-
тов и представительств, поэтому основные кана-
лы продвижения находятся в информационном 
пространстве, и они должны доносить ценность 
компании для потребителя1.

63 % специалистов по маркетингу называют 
получение потенциальных клиентов своей глав-
ной трудностью. Кроме того, 38 % ИТ-специали-

1 The HubSpot Blog’s 2023 Web Traffic & Analytics Report. Text: 
electronic // HubSpot : website. URL:  https://blog.hubspot.com/website/
web-traffic-analytics-report. Updated: 07/24/23. Published: 07/24/23.

стов утверждают, что получать отклики от по-
тенциальных клиентов становится все труднее 
и труднее. Это серьезная проблема, поскольку 
создание потенциальных клиентов влияет на 
продажи ИТ, выручку и итоговый результат биз-
неса. Именно поэтому стоит включать больше 
freemium контента мотивирующего клиента оста-
вить отклик и контакты.

По мнению 40 %, одной из существенных про-
блем является демонстрация рентабельности их 
инвестиций в ИТ-маркетинг. Другими словами, 
ИТ-маркетологам сложно анализировать и ин-
терпретировать свои маркетинговые показатели, 
нужно искать новые средства, которые улучшат 
эту ситуацию, так как именно она часто мешает 
собственникам и финансовым директорам ис-
пользовать маркетинговые инструменты, кото-
рые могут привлечь новых клиентов и сделать 
компанию интереснее [Veleva 2020; Leeflang 2014; 
Chaffey 2019].

Методы избегания проблем
Чтобы избежать этих проблем, необходимо по-

стоянно адаптировать свои маркетинговые стра-
тегии и следить за последними тенденциях мар-
кетинга в отрасли. Ниже рассмотрим некоторые 
из самых перспективных направлений сегодня 
[Adner2019; Nylén 2015; Ross 2017].

1. Контент-маркетинг
В современном мире маркетинг по запросу, 

включая контент, необходим для охвата любой 
целевой аудитории. Клиентам требуются данные, 
которые помогут им получить ответы. Пользова-
телям нужен надежный источник знаний, в такой 
области, как IT, должно быть очень много обра-
зовательного контента, чтобы пользователь мог 
разобраться в продуктах компании и оценить их 
ценность. Итак, стать авторитетом в своей отрас-
ли — это разумный подход к тому, чтобы выде-
литься на фоне конкурентов.

Стройте свой контент продуманно с самого на-
чала. Пространство компании должно быть при-
влекательным для клиента. Клиент должен за-
держиваться на ваших площадках, чтобы выбрать 
именно вас. Ведите блоги, вебинары, подкасты, 
выкладывайте кейсы, разбирайте истории успе-
хов и поражений, не скрывайте свои мануалы от 
потенциальных пользователей, будьте доступнее. 
Конечно, тогда компании придется постоянно 
развиваться, чтобы конкуренты не могли скопи-
ровать ее преимущества, но это, само собой раз-
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умеется, в наше время постоянных изменений и 
гибких решений. Также как заранее выстроенный 
контент, заранее выстроенное развитие поможет 
справиться с конкурентами.  Понимание интере-
сов ваших потенциальных клиентов имеет реша-
ющее значение, поскольку это может помочь вам 
создавать и планировать новый контент и новый 
функционал [Saura 2021].

2. Видео
В 2022 году 56 % предприятий уже занимались 

производством и маркетингом видео. Создание 
оригинального видеоконтента также входит в 
концепцию создания контента свои товары или 
услуги. В зависимости от ваших услуг существует 
множество различных способов создания видео-
материалов.

• Поделитесь историей
Расскажите историю создания компании и 

боль, которую она решает для потребителей. Как 
начиналась ваша компания? Как ваша компания 
помогла сообществу? Когда вы делитесь истори-
ей с другими, вашей целью должно быть улучше-
ние связи между вами и вашей целевой аудито-
рией.

• Используйте юмор
Часто для ИТ компаний работает формат муль-

типликационных видео. Над такими зарисовка-
ми можно посмеяться и одновременно получить 
важную информацию, а во время просмотра по-
тенциальный клиент запоминает бренд.

• Предоставьте полезный контент
Хотите сделать свой продукт или услугу более 

ценными? Сделайте несколько информативных 
видеороликов, в которых рассматриваются ча-
стые проблемы, с которыми могут столкнуться 
ваши клиенты. Такая видео техподдержка часто 
является важным фактором при выборе про-
грамм для долгосрочного использования.

Видео должны всячески доказывать компетен-
ции компании и ее сотрудников, демонстрирует 
знания в отрасли, чтобы упростить выбор клиента.

Необходимо сделать все, чтобы повысить уз-
наваемость бренда. Если для этого можно про-
двинуть человека, снять мультфильм, выпустить 
книгу, сделать подкаст, то это стоит попробовать. 
В продвижении бренда стоит пробовать новое 
и следовать новейшим трендам, можно не ис-
пользовать классические подходы и шаблоны. 
Главное, чтобы та подача, которую вы выбираете, 
подходила для целевой аудитории, которую вы 

хотите привлечь, используя видео ряд.
3. Социальные сети
Социальные сети могут стать мощным инстру-

ментом для использования в маркетинге ИТ-ком-
паний. Это помогает охватить как можно больше 
клиентов, оставаясь при этом экономически эф-
фективным.

ИТ-компании могут использовать социальные 
сети для общения со своей аудиторией в менее 
формальном контексте. Чем быстрее клиент мо-
жет связаться с вами и чем быстрее вы ответите, 
тем выше приверженность клиента к бренду, что-
бы быстрее отвечать на вопросы и оказывать об-
щую помощь можно использовать чат-боты [Sajid 
2015; Guarda 2021]. («Всем нравится, когда вы на-
ходитесь на расстоянии одного месседжа»).

4. Прямые трансляции событий
Живые мероприятия, раньше это были выстав-

ки, сегодня это уже вебинары и стримы — это 
отличные возможности представить свой бренд 
клиентам и другим предприятиям. Это облегча-
ет преодоление рыночного шума и привлечение 
клиентов и компаний, заинтересованных в рабо-
те с вашей организацией.

5. Веб-сайт, который генерирует продажи
Динамичный и интеллектуальный веб-сайт 

может быть очень привлекательным для поль-
зователей, но при некоторых обстоятельствах 
это также может привести к упущенным шан-
сам на конверсию. Необходимо помнить о UX 
клиента на сайте и если это продающий сайт, 
то клиент должен иметь несколько путей, кото-
рые все должны подводить его к покупке. Если 
это сайт целью которого является получить за-
каз, заявку, то клиент должен захотеть задать 
вопрос и обратиться к компании через сайт. 
Некоторые веб-сайты придают больше значе-
ния эстетике, чем практичности, что делает их 
менее эффективными. Многие компании также 
чересчур усложняют свои сайты, и они стано-
вятся неудобными для навигации, непонятными 
или даже замедляются. Нельзя допускать, чтобы 
информацию на сайте было удобнее найти че-
рез поисковик чем при помощи поиска на са-
мом ресурсе. Организуйте поиск удобный для 
всех, используйте несколько вариантов поиска 
одновременно. Продумывайте меппинг сайта 
чаще, чтобы ключевые страницы не терялись и 
не устаревали. Пользователи должен видеть то, 
что вы хотите им показать [Al-Azzam 2021].
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Понимание критических точек конверсии для 
вашего сайта имеет решающее значение. Даже 
если клиент не конвертирует при первом посе-
щении, ваш веб-сайт должен быть настроен таким 
образом, чтобы он точно знал, где искать необхо-
димую ему информацию при последующих посе-
щениях. Это эффективный маркетинговый прием 
ИТ-компании, который поможет вам превратить 
лидирование в продажу, и станет отправной точ-
кой для обсуждения [Попов 2019].

6. Data Science в цифровом маркетинге
Применение методов анализа данных в мар-

кетинге таких как описательная статистика 
(descriptive statistics), линейная регрессия, ре-
грессия логистики, оценка максимальной веро-
ятности, теория информации, искусственный ин-
теллект позволяет изучать поведение клиентов 
и рекомендовать им наиболее точные товары и 
услуги, совпадающие с их предпочтениями.

Некоторые из самых продвинутых инструмен-
тов позволяю: исследовать поведение пользова-
телей на всех ресурсах компании; оптимизиро-
вать логистику и поставки для онлайн-магазинов; 
предлагать правильные рекомендации клиентам, 
основываясь на их поиске, онлайн покупках и 
предпочтениях; предсказывать поведение поль-
зователя и создавать UX соответственно.

Крупные ИТ компании могут самостоятель-
но разрабатывать системы анализа клиентских 
отношений, а небольшие компании использо-
вать инструменты ведущих компаний таких, как 
Google ads. Оба варианта принесут лучшее по-
нимание клиентов и рост конверсии [Saura 2021; 
Nair 2021].

Выводы
Уже сегодня почти нельзя найти компанию, у 

которой абсолютно отсутствует онлайн присут-
ствие. Все эти компании являются потенциаль-
ными клиентами для ИТ компаний, которые ра-
ботают в B2B сегменте, а рынок B2C для ИТ ком-
паний еще больше. ИТ компании не могут все 

быть и SMM или marktech компаниями, но, если 
они хотят быть привлекательными для большего 
числа клиентов им нужно быть лидерами циф-
рового присутствия. Поэтому так важно принять 
решение заниматься ИТ маркетингом инхауз, 
развивать отдел ИТ-маркетинга и повышать ком-
петенции специалистов в этой сфере или дове-
рить это внешнему консультанту. Маркетинговые 
компании, которые изучили все тонкости лучших 
практик маркетинга ИТ-компаний — сегодня ред-
кость, так как новые инструменты появляются все 
быстрее, но если вы выберите партнера и будете 
работать вместе, то у вас есть все шансы на успех. 
Проведите маркетинговое исследование, чтобы 
выбрать лучшую фирму партнера и лучшие ин-
струменты для продвижения, но не стоит отда-
вать все маркетинговые операции на аутсорсинг, 
маркетинговую кампанию и маркетинговые ме-
роприятия необходимо планировать совместно.

Ставьте достижимые цели, которые совпада-
ют с интересами целевой аудитории компании, 
и потратьте достаточно времени на исследова-
ния современных возможностей их достижения. 
Определите дорожную карту вашего контента 
и календарь, создайте мощный маркетинговый 
план, установите контрольные точки для про-
верки эффективности, составьте стратегическую 
дорожную карту, которая поможет вам достичь 
ваших маркетинговых целей и основных этапов. 
Затем примените свой маркетинговый план на 
практике, установив график проведения кампа-
ний и план действий.

Постоянно проводите исследование эффек-
тивности текущих мероприятий по контентному 
маркетингу и инструментов, которые способны 
их заменить. Это разумный подход к максимиза-
ции ваших маркетинговых инвестиций [Masrianto 
2022]. («Вы не можете позволить себе, чтобы о Вас 
не говорили!»).
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