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Аннотация. В условиях стремительной цифровизации и усиления глобальной конкуренции наукоемкие орга-
низации сталкиваются с необходимостью фундаментального пересмотра подходов к продвижению своих продук-
тов и технологий на рынке. Технологический маркетинг, ориентированный на конкретные потребности и вызовы 
высокотехнологичных отраслей промышленности, приобретает стратегическое значение как ключевой инстру-
мент формирования устойчивых конкурентных преимуществ. В представленной статье проводится комплекс-
ный анализ теоретических основ и практических аспектов технологического маркетинга в контексте цифровой 
трансформации экономики. На основе системного подхода исследуются сущность и особенности технологиче-
ского маркетинга, анализируется его эволюция в условиях цифровой экономики, разрабатывается классификация 
инструментов технологического маркетинга в цифровой среде. Особое внимание уделяется оценке экономической 
эффективности различных категорий маркетинговых инструментов на примере компании АО «Биокад» – веду-
щего российского представителя фармацевтической и биотехнологической отрасли. В результате проведенного 
исследования разработана интеграционная модель применения инструментов технологического маркетинга, адап-
тированная к современным условиям цифровизации. Практическая значимость работы обусловлена предложен-
ными решениями, которые предполагают существенное повышение эффективности маркетинговой деятельно-
сти наукоемких организаций. Полученные результаты исследования могут быть использованы руководителями 
и маркетологами наукоемких компаний для разработки и реализации эффективных маркетинговых стратегий, 
направленных на укрепление конкурентных позиций и ускорение коммерциализации инновационных разработок.
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цифровизация, экономическая эффективность, инновационное развитие, маркетинговые инструменты, ком-
мерциализация инноваций, цифровая трансформация, маркетинговая стратегия.
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Abstract. In the context of rapid digitalization and intensifying global competition, science-intensive organizations 
face the imperative to fundamentally rethink their approaches to marketing their products and technologies. Technological 
marketing, tailored to the specific needs and challenges of high-tech industries, is gaining strategic importance as a 
key instrument for building sustainable competitive advantages. This article presents a comprehensive analysis of the 
theoretical foundations and practical aspects of technological marketing within the framework of the economy’s digital 
transformation. Utilizing a systems approach, the study examines the essence and distinctive features of technological 
marketing, analyzes its evolution in the digital economy, and develops a classification of technological marketing 
tools for the digital environment. Particular emphasis is placed on evaluating the economic effectiveness of various 
categories of marketing tools, using the example of JSC Biocad – a leading Russian company in the pharmaceutical 
and biotechnology industry. The research culminates in the development of an integrated model for the application 
of technological marketing tools, adapted to contemporary digitalization conditions. The practical significance of the 
work is substantiated by the proposed solutions, which are designed to significantly enhance the efficiency of marketing 
activities in science-intensive organizations. The findings of this study can be utilized by managers and marketing 
specialists of science-intensive companies to develop and implement effective marketing strategies aimed at strengthening 
competitive positions and accelerating the commercialization of innovative developments.
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Введение 

Теоретический анализ современного состояния технологического маркетинга

Современный этап развития мировой экономики характеризуется стремительной цифровой транс-
формацией, которая затрагивает все отрасли и сферы деятельности. В этих условиях наукоемкие орга-
низации, чья деятельность основана на создании и коммерциализации передовых технологий и инно-
вационных продуктов, сталкиваются с необходимостью фундаментального пересмотра традиционных 
подходов к маркетингу. Технологический маркетинг, понимаемый как специализированная область мар-
кетинговой деятельности, ориентированная на продвижение высокотехнологичных продуктов, услуг и 
решений, претерпевает значительную трансформацию, превращаясь из вспомогательной функции в 
стратегический элемент управления наукоемкой организацией.

Проведенный анализ работ ведущих отечественных и зарубежных исследователей [1-5] позволил 
выявить ключевые особенности и характерные черты современного технологического маркетинга. В 
отличие от традиционного маркетинга, технологический маркетинг характеризуется ориентацией на 
инновации, сложностью продукта, длительным циклом продаж, высокими рисками внедрения, необ-
ходимостью формирования спроса на принципиально новые решения. Эти особенности обусловлены 
самой природой наукоемкой продукции, которая часто представляет собой сложные технологические 
решения, требующие глубокого понимания как со стороны продавца, так и со стороны покупателя.

Цифровизация экономики оказывает кардинальное влияние на трансформацию подходов к марке-
тингу высокотехнологичной продукции. Как показывают исследования [2, 7, 9, 11] современный техно-
логический маркетинг характеризуется смещением акцента на гиперперсонализацию, активное исполь-
зование больших данных и искусственного интеллекта, создание цифровых экосистем и платформенных 
решений. Цифровые технологии открывают новые возможности для более точного и эффективного вза-
имодействия с целевыми аудиториями, позволяя наукоемким компаниям преодолевать традиционные 
барьеры, связанные со сложностью продукции и необходимостью специальных знаний для ее оценки.

Особого внимания заслуживает анализ эволюции концепций технологического маркетинга в кон-
тексте цифровой трансформации. Можно выделить четыре основных этапа данной эволюции. Первый 
этап: до начала 2000 годов характеризовался продукто-ориентированным подходом и концепцией «техно-
логического толчка», когда основной акцент делался на создании технологически совершенных продук-
тов, а маркетинг играл вспомогательную роль. Второй этап: начало и середина 2000 годов – был связан 
с появлением интернета как нового канала коммуникации, что позволило компаниям расширить охват 
аудитории и улучшить информирование о своих продуктах. Третий этап: середина 2000 – начало 2010 
годов характеризовался развитием социальных медиа и интерактивных платформ, что способствовало 
переходу к более диалоговым формам взаимодействия с потребителями. Четвертый, современный этап: 
2010 годы – настоящее время характеризуется интеграцией передовых цифровых технологий, таких как 
искусственный интеллект, большие данные, интернет вещей, что позволяет создавать комплексные эко-
системы и предлагать персонализированные решения.

Постановка проблемы и обоснование актуальности исследования

Несмотря на значительный прогресс в развитии теоретических основ и практических подходов к 
технологическому маркетингу, системный анализ современных инструментов и методик их примене-
ния в условиях цифровизации остается недостаточно разработанным. Существующие исследования 
часто фокусируются на отдельных аспектах цифрового маркетинга без учета специфики наукоемких 
отраслей, либо ограничиваются общими рекомендациями без предоставления конкретных инструмен-
тов оценки эффективности.

Актуальность настоящего исследования обусловлена несколькими ключевыми факторами. Во-первых, 
стремительное развитие цифровых технологий создает как новые возможности, так и серьезные вызовы 
для наукоемких организаций, требуя постоянной адаптации маркетинговых стратегий и инструментов. 
Во-вторых, усиление глобальной конкуренции на рынках высокотехнологичной продукции диктует необ-
ходимость поиска новых путей формирования устойчивых конкурентных преимуществ. В-третьих, тра-
диционные подходы к оценке эффективности маркетинговых активностей зачастую оказываются недо-
статочно адекватными для измерения результативности технологического маркетинга в цифровой среде.

Основная проблема, на решение которой направлено настоящее исследование, заключается в отсут-
ствии комплексной модели применения инструментов технологического маркетинга, адаптированной к 
специфике наукоемких организаций в условиях цифровизации. Существующие методики не в полной 
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мере учитывают такие важные аспекты, как быстрое устаревание технологий, высокая сложность про-
дуктов, необходимость формирования спроса на принципиально новые решения, длительный цикл при-
нятия решений целевыми аудиториями.

Кроме того, требует решения проблема оценки экономической эффективности различных инстру-
ментов технологического маркетинга. Традиционные показатели, такие как ROI (Return On Investment), 
часто оказываются недостаточно релевантными для измерения долгосрочного воздействия маркетинго-
вых активностей в наукоемких отраслях, где цикл продаж может занимать несколько лет, а успех ком-
мерциализации зависит от множества факторов, не связанных напрямую с маркетинговыми усилиями.

Еще одной значимой проблемой является необходимость адаптации инструментов технологического 
маркетинга к различным стадиям жизненного цикла наукоемкого продукта. Как показывают практи-
ческие наблюдения, эффективность одних и тех же маркетинговых инструментов может существенно 
различаться на этапах фундаментальных исследований, прикладных разработок, вывода продукта на 
рынок и его коммерциализации.

Таким образом, возникает объективная необходимость в разработке комплексного подхода к тех-
нологическому маркетингу в наукоемких организациях, который бы учитывал особенности цифровой 
трансформации экономики и включал систему практических инструментов с измеримыми результатами 
для оптимизации маркетинговой деятельности.

Цель исследования

Цель исследования – создание теоретико-методической базы технологического маркетинга, направ-
ленной на обеспечение долгосрочной конкурентоспособности наукоемких организаций в эпоху цифро-
вой трансформации.

Объекты и методы исследования

Характеристика объектов исследования

В качестве основных объектов исследования выступили наукоемкие организации, осуществляющие 
деятельность в условиях цифровизации. Особое внимание было уделено компаниям фармацевтического 
и биотехнологического профиля, как наиболее репрезентативным представителям высокотехнологич-
ного сектора экономики. Выбор данной отрасли обусловлен несколькими факторами: высокой интен-
сивностью НИОКР, значительной долей инновационной продукции в общем объеме продаж, сложно-
стью продуктов и технологий, длительным циклом разработки и вывода продуктов на рынок, строгими 
регуляторными требованиями.

Центральным объектом исследования стала деятельность АО «Биокад» – одной из ведущих россий-
ских биотехнологических компаний полного цикла. Выбор именно этой компании в качестве кейса для 
углубленного анализа обусловлен ее лидирующими позициями на российском рынке, развитой R&D-
инфраструктурой, а также значительными инвестициями в цифровую трансформацию маркетинговой 
деятельности. Компания АО «Биокад» представляет собой уникальный пример успешной интеграции 
современных маркетинговых технологий в деятельность наукоёмкой организации, что делает её ценным 
объектом для исследования.

Помимо детального анализа деятельности АО «Биокад», в исследовании были рассмотрены прак-
тики других российских и зарубежных наукоёмких компаний, в том числе фармацевтических корпо-
раций и производителей высокотехнологичного оборудования. Такой сравнительный подход позволил 
выявить общие тенденции и специфические особенности применения инструментов технологического 
маркетинга в различных сегментах высокотехнологичного рынка.

Методологическая база исследования 

Для выявления основных тенденций в развитии технологического маркетинга был проведен систем-
ный анализ научных публикаций, отраслевых отчётов и статистических данных, проанализировано более 
100 источников, включая монографии, статьи в рецензируемых журналах, материалы международных 
конференций, отчёты консалтинговых компаний и отраслевых ассоциаций. Особое внимание уделя-
лось работам, посвящённым цифровой трансформации маркетинга в наукоёмких отраслях, опублико-
ванным за последние пять лет.

Проведенный сравнительный анализ маркетинговых стратегий и практик российских и зарубеж-
ных наукоемких компаний позволил выявить лучшие практики и определить направления для дальней-
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шего совершенствования. В рамках этого анализа были изучены подходы 25 компаний к организации 
маркетинговой деятельности, использованию цифровых инструментов, оценке эффективности марке-
тинговых активностей. Сравнительный анализ проводился по следующим параметрам: структура мар-
кетинговых подразделений, бюджет на маркетинговые активности, набор используемых инструментов, 
система оценки эффективности, степень интеграции маркетинга и исследований и разработок.

Статистический анализ эффективности маркетинговых мероприятий включал в себя обработку 
данных об результативности различных инструментов технологического маркетинга. Для выявления 
взаимосвязей между маркетинговыми активностями и ключевыми бизнес-показателями использова-
лись методы корреляционного и регрессионного анализа. Особое внимание уделялось анализу времен-
ных рядов, позволяющему оценить долгосрочное влияние маркетинговых инвестиций на такие показа-
тели, как объем продаж, доля рынка, узнаваемость бренда.

Метод ситуационного обучения деятельности АО «Биокад» за период 2020-2024 гг. предусматривал 
детальный анализ маркетинговой стратегии компании, используемых инструментов, организационной 
структуры маркетингового подразделения, системы планирования и оценки эффективности маркетин-
говых активностей. В рамках метода ситуационного обучения были проанализированы отчеты и доку-
менты, изучены результаты маркетинговых кампаний.

Экспертные оценки и глубинные интервью с представителями научного сообщества, руководи-
телями наукоемких компаний, специалистами в области маркетинга и инновационного менеджмента 
позволили получить качественные данные о тенденциях развития технологического маркетинга, вызовах 
и возможностях, связанных с цифровой трансформацией. Всего было проведено 15 глубинных интер-
вью продолжительностью от 45 до 90 минут каждое.

Методы сбора и обработки данных

Для сбора эмпирических данных использовался комплекс методов, включающий анализ открытых 
источников, сбор первичных данных, проведение опросов и интервью.

Анализ открытых источников включал изучение финансовой отчетности компаний, годовых отче-
тов, материалов презентаций для инвесторов, публикаций в деловых и отраслевых СМИ, данных с кор-
поративных сайтов и из социальных сетей. Особое внимание уделялось анализу цифрового следа ком-
паний в интернете  – активности в социальных сетях, контента на корпоративных сайтах, отзывов и 
обсуждений на профессиональных форумах и платформах.

Для сбора первичных данных было проведено анкетирование 47 маркетологов из 20 наукоёмких 
компаний. Исследование охватывало такие аспекты, как используемый инструментарий, методы оценки 
эффективности, организационная структура подразделений и степень их интеграции с другими бизнес-
функциями.

Обработка полученных данных проводилась с использованием комплекса методов: математиче-
ской статистики, контент-анализа и качественного анализа интервью. Для статистической обработки 
данных использовались программные пакеты SPSS и R, для качественного анализа интервью  – про-
грамма NVivo. Особое внимание уделялось обеспечению достоверности и надежности результатов – при-
менялись методы кросс-валидации, триангуляции данных, проверки на соответствие критериям науч-
ной обоснованности.

Разработанная методологическая база обеспечила комплексный подход к исследованию проблемы 
и позволила получить релевантные и достоверные результаты, имеющие как теоретическую, так и прак-
тическую значимость.

Результаты исследования

Разработка комплексной классификации инструментов технологического маркетинга

На основе анализа практик ведущих российских и зарубежных наукоемких компаний была разра-
ботана авторская классификация инструментов технологического маркетинга, которая учитывает как 
функциональное назначение инструментов, так и их соответствие различным стадиям жизненного цикла 
наукоемкого продукта. Предложенная классификация представлена в таблице 1.

Предложенная классификация обладает несколькими важными преимуществами по сравнению с 
существующими подходами. Во-первых, она учитывает специфику наукоемких отраслей, где маркетин-
говая деятельность тесно связана с научно-исследовательскими процессами. Во-вторых, классификация 
предусматривает соответствие инструментов различным стадиям жизненного цикла продукта, что позво-
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ляет более точно планировать маркетинговые активности. В-третьих, она обеспечивает целостный подход 
к управлению маркетингом, охватывая все ключевые аспекты – от позиционирования до аналитики.

Важным результатом исследования стало также выделение трендов в развитии инструментов техно-
логического маркетинга. Анализ показал, что наиболее динамично развиваются инструменты, связан-
ные с использованием искусственного интеллекта и больших данных. В частности, наблюдается рост 
применения предиктивной аналитики для прогнозирования спроса, AI-решений для персонализации 
коммуникаций, чат-ботов для поддержки клиентов.

Таблица 1

Комплексная классификация инструментов технологического маркетинга для наукоемких организаций

Категория инструмен-
тов

Основная цель Ключевые примеры Целевые аудитории Стадии жизненного 
цикла продукта

Инструменты позицио-
нирования экспертизы

Формирование образа 
научного лидера и ин-
новационного центра

Научные блоги и ре-
сурс-центры, отрас-
левые публикации, 
участие в научных кон-
ференциях, вебинары 
с ключевыми лидерами 
мнений

Научное сообщество, 
эксперты, регуляторы, 
инвесторы

Фундаментальные ис-
следования, приклад-
ные разработки

Инструменты генера-
ции лидов и построения 
отношений

Установление диалога 
с целевыми аудитория-
ми, сбор контактов

Образовательные пор-
талы, целевой email-
маркетинг, виртуальные 
мероприятия, онлайн-
опросы и анкетирование

Врачи-специалисты, 
потенциальные пар-
тнеры, представители 
бизнеса

Прикладные разработ-
ки, вывод продукта на 
рынок

Инструменты поддерж-
ки продаж

Повышение эффектив-
ности коммерческих 
команд, облегчение 
процесса продаж

Цифровые ассистен-
ты для медицинских 
представителей, CRM-
системы, платформы 
знаний, мобильные 
приложения

Медицинские предста-
вители, отделы продаж, 
дистрибьюторы

Вывод продукта на ры-
нок, коммерциализация

Инструменты аналитики 
и мониторинга

Сбор данных для стра-
тегических решений, 
оценка эффективности

Веб-аналитика, конку-
рентная разведка, пре-
диктивные модели

Менеджмент, марке-
тологи, разработчики 
продуктов

Все стадии жизненного 
цикла

Анализ экономической эффективности инструментов технологического маркетинга

Проведенный анализ позволил количественно оценить эффективность различных категорий инстру-
ментов технологического маркетинга. Результаты анализа представлены в таблице 2.

Таблица 2

Сравнительный анализ экономической эффективности инструментов технологического маркетинга

Инструмент Средняя стои-
мость внедрения

Срок окупае-
мости

ROI Влияние на ключевые 
показатели

Факторы успеха

Научные вебинары и 
онлайн-конференции

5-15 тыс. руб. за 
мероприятие

3-6 месяцев 150-
300%

+25% лидов для колла-
бораций, рост осведом-
ленности на 40-60%

Качество контента, из-
вестность спикеров, 
техническая организация

Образовательные пор-
талы для врачей

500 тыс.-2 млн 
руб.

12-18 месяцев 200-
400%

40% рост назначений 
препаратов, снижение 
времени обучения на 
50%

Актуальность контента, 
удобство интерфейса, 
система мотивации

Цифровые ассистенты 
для медицинских пред-
ставителей

100-300 тыс. 
руб.

6-9 месяцев 180-
250%

Повышение эффектив-
ности работы на 30%, 
снижение времени под-
готовки на 40%

Интеграция с CRM, каче-
ство контента, обучение 
пользователей

CRM-системы с функ-
циями маркетинга

1-3 млн руб. 12-24 месяца 150-
220%

Повышение конверсии 
лидов на 25%, сокра-
щение цикла продаж на 
20%

Качество внедрения, 
обучение сотрудников, 
интеграция с другими 
системами

Аналитические плат-
формы

2-5 млн руб. 18-36 месяцев 120-
180%

Повышение точности 
прогнозов до 85%, опти-
мизация запасов на 15%

Качество данных, ква-
лификация аналитиков, 
интеграция с источника-
ми данных
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Анализ показал, что наибольшую окупаемость в краткосрочной перспективе демонстрируют инстру-
менты прямой коммуникации (вебинары, email-рассылки), тогда как стратегические решения (анали-
тические платформы, образовательные порталы) показывают высокую эффективность в долгосрочной 
перспективе. Важным выводом является также то, что эффективность инструментов существенно зави-
сит от качества их реализации и интеграции в бизнес-процессы компании.

Особый интерес представляют результаты анализа зависимости между уровнем цифровизации марке-
тинга и ключевыми финансовыми показателями компаний. Корреляционный анализ данных по 20 науко-
емким компаниям показал наличие статистически значимой положительной корреляции между уровнем 
развития цифрового маркетинга и темпами роста выручки (r = 0,72, p < 0,05). Компании, активно инве-
стирующие в цифровые инструменты технологического маркетинга, показывают более высокие темпы 
роста (в среднем на 15-25% выше) по сравнению с конкурентами, использующими традиционные подходы.

Разработка интеграционной модели технологического маркетинга

В ходе проведенного исследования сформирована интеграционная модель технологического мар-
кетинга, ориентированная на применение в условиях цифровизации. Концепция модели базируется на 
четырех взаимосвязанных компонентах, функционирующих как единый комплекс.

Центральным элементом системы выступает аналитическая платформа, обеспечивающая сбор и 
обработку информации из различных источников: системы управления клиентскими отношениями 
(CRM), инструменты веб-аналитики, социальные медиа, результаты клинических испытаний и т.д. 
Данный компонент формирует целостную картину информационного поля и создает основу для обо-
снованного принятия управленческих решений различного уровня. Особую значимость этому элементу 
придает интеграция алгоритмов искусственного интеллекта, позволяющих осуществлять прогнозную 
аналитику и выявлять скрытые взаимосвязи.

Механизмы персонализации позволяют выстраивать адресное взаимодействие с различными сег-
ментами целевой аудитории, учитывая их специфические особенности и потребности. Этот компонент 
включает системы сегментации аудитории, платформы для управления многоканальными коммуника-
циями, решения для динамического контент-маркетинга. Особенностью данного компонента является 
способность адаптировать содержание и форматы коммуникаций в реальном времени на основе ана-
лиза поведения и предпочтений целевых аудиторий.

Автоматизированные маркетинговые контуры обеспечивают сквозную автоматизацию процессов от 
генерации лида до постпродажной поддержки. Этот компонент включает системы маркетинговой авто-
матизации, платформы для управления воронками продаж, инструменты для автоматизации рутинных 
операций. Важной характеристикой данного компонента является обеспечение беспрерывности взаи-
модействия с клиентами на всех этапах их жизненного цикла.

Иммерсионные решения для сложных продуктов предназначены для визуализации научных пре-
имуществ и создания интерактивного опыта взаимодействия с сложными технологиями и продуктами. 
Этот компонент включает решения дополненной и виртуальной реальности, интерактивные 3D-модели, 
симуляторы и тренажеры. Особенностью данного компонента является способность преодолевать барьер 
сложности, характерный для наукоемких продуктов.

Внедрение интеграционной модели технологического маркетинга предполагает следующее улуч-
шение ключевых показателей эффективности маркетинговой деятельности наукоемкого предприятия:

– повышение осведомленности врачей о ключевых препаратах компании с 28% до 73%;
– увеличение количества квалифицированных лидов на 35%;
– рост эффективности работы медицинских представителей на 30%;
–  сокращение времени обработки запросов от медицинских специалистов на 45%;
– повышение точности прогнозирования спроса на 25%.

Анализ влияния цифровизации на эффективность маркетинговых инструментов

Цифровая трансформация оказала существенное влияние на эффективность традиционных марке-
тинговых инструментов, используемых в наукоемких отраслях. Проведенный анализ позволил выявить 
основные направления этого влияния и количественно оценить изменения в эффективности.

Наиболее значительный рост эффективности наблюдается в области персонализированных ком-
муникаций. Внедрение решений на основе искусственного интеллекта для персонализации рассылок 
позволило повысить конверсию на 40%, в то время как использование чат-ботов для обработки запро-
сов медицинских специалистов сократило время ответа на 60%.
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Существенное влияние цифровизация оказала на образовательные и обучающие инструменты. 
Внедрение VR-тренажеров и интерактивных симуляторов позволило сократить время обучения врачей 
использованию сложного медицинского оборудования в 2 раза, при этом качество усвоения матери-
ала повысилось на 35%. Разработка мобильных приложений с функциями дополненной реальности 
для демонстрации механизма действия препаратов способствовала росту понимания их фармакологи-
ческих свойств на 50%.

Важным результатом цифровизации стало также повышение эффективности аналитических инстру-
ментов. Внедрение систем предиктивной аналитики на основе машинного обучения позволило повы-
сить точность прогнозирования спроса на наукоемкую продукцию до 85%, в то время как использова-
ние инструментов конкурентной разведки в реальном времени способствовало увеличению скорости 
реакции на изменения рыночной конъюнктуры на 40%.

Особого внимания заслуживает влияние цифровизации на инструменты поддержки продаж. Раз-
работка цифровых ассистентов для медицинских представителей, интегрированных с CRM-системами 
и базами знаний, позволила повысить эффективность их работы на 30%, сократить время подготовки к 
визитам на 40%, увеличить количество продуктивных контактов на 25%.

Сравнительный анализ российских и международных практик

Проведенный сравнительный анализ практик технологического маркетинга в российских и меж-
дународных наукоемких компаниях позволил выявить как общие тенденции, так и специфические осо-
бенности.

Общими являются тенденции к увеличению инвестиций в цифровые инструменты маркетинга, уси-
лению роли data-driven подхода, интеграции маркетинговых и R&D-функций. Вместе с тем выявлен ряд 
принципиальных расхождений в стратегических подходах и расстановке приоритетов.

Зарубежные корпорации демонстрируют значительное опережение в развитии аналитического 
потенциала и систем прогнозирования. Если международные компании направляют на аналитические 
решения от 15% до 20% общего маркетингового бюджета, то их российские коллеги ограничиваются 
8-10% финансирования данной статьи расходов. Кроме того, зарубежные игроки систематически вне-
дряют передовые технологические решения, включая алгоритмы машинного обучения и искусственного 
интеллекта, для совершенствования маркетинговых процессов.

Отечественные предприятия, в свою очередь, проявляют исключительную оперативность в осво-
ении цифровых инструментов. Они успешно реализуют потенциал мобильных платформ и социаль-
ных сетей для установления продуктивного общения с потребителями. Особого внимания заслуживает 
эффективность российских компаний в разработке и внедрении образовательных программ для меди-
цинских работников, где достигнуты показатели, превосходящие зарубежные аналоги.

Данные различия формируют уникальные конкурентные преимущества каждой группы компаний, 
определяя их специализацию на различных сегментах высокотехнологичного рынка.

Важным отличием является также подход к оценке эффективности маркетинговых активностей. 
Международные компании чаще используют сложные оценочные системы включая расчет долгосрочного 
воздействия на бренд и LTV (пожизненной ценности клиента). Российские компании в большей степени 
ориентированы на краткосрочные показатели, такие как количество лидов и окупаемость инвестиций.

Выводы

Проведенное комплексное исследование инструментов технологического маркетинга в формиро-
вании конкурентных преимуществ наукоемких организаций в условиях цифровизации позволило сфор-
мулировать следующие основные выводы:

1. Цифровизация экономики приводит к фундаментальной трансформации технологического мар-
кетинга, который превращается из тактической функции в стратегический элемент управления наукоем-
кой организацией. Современный технологический маркетинг характеризуется ориентацией на данные, 
использованием передовых цифровых технологий, интеграцией с R&D-процессами, рассчитанных на 
создание долгосрочных отношений с целевыми аудиториями.

2. Разработанная в ходе исследования классификация инструментов технологического маркетинга 
позволяет оптимизировать распределение маркетингового бюджета и повысить эффективность маркетин-
говых активностей за счет учета функционального назначения инструментов и их соответствия различ-
ным стадиям жизненного цикла наукоемкого продукта. Классификация обеспечивает системный подход 
к управлению маркетингом, охватывая все ключевые аспекты – от позиционирования до аналитики.
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3. Анализ экономической эффективности различных категорий инструментов технологического 
маркетинга показал, что наибольшую окупаемость в краткосрочной перспективе демонстрируют инстру-
менты прямой коммуникации (ROI 150-300%), тогда как стратегические решения (аналитические плат-
формы, образовательные порталы) показывают высокую эффективность в долгосрочной перспективе 
(ROI 120-400%). Эффективность инструментов существенно зависит от качества их реализации и инте-
грации в бизнес-процессы компании.

4. Предложенная интеграционная модель технологического маркетинга, включающая data-driven 
ядро, инструменты гиперперсонализации, автоматизированные маркетинговые контуры и иммерси-
онные решения, рекомендуется для использования в АО «Биокад». Внедрение модели позволило бы 
достичь значительного улучшения ключевых показателей: повышение осведомленности о продуктах на 
45%, увеличение количества квалифицированных лидов на 35%, эффективности работы медицинских 
представителей на 30%.

5. Цифровая трансформация оказывает существенное влияние на эффективность маркетинговых 
инструментов, используемых в наукоемких отраслях. Наиболее значительный рост эффективности наблю-
дается в области персонализированных коммуникаций (повышение конверсии на 40%), образователь-
ных инструментов (сокращение времени обучения в 2 раза), аналитических решений (повышение точ-
ности прогнозов до 85%), инструментов поддержки продаж (повышение эффективности на 30%).

6. Сравнительный анализ российских и международных практик выявил как общие тенденции (уве-
личение инвестиций в цифровые инструменты, усиление роли data-driven подхода), так и существен-
ные различия в подходах. Международные компании демонстрируют более высокий уровень зрелости в 
использовании аналитических инструментов, российские компании – более высокую гибкость и адап-
тивность в использовании цифровых решений.

Практическая значимость исследования заключается в разработке конкретных инструментов и 
методик, которые могут быть использованы наукоемкими организациями для повышения эффектив-
ности маркетинговой деятельности. 

Перспективы дальнейших исследований связаны с изучением влияния новейших технологий (Web3, 
метавселенные, квантовые вычисления) на инструментарий технологического маркетинга, разработкой 
отраслевых моделей для различных сегментов наукоемкого бизнеса, углубленным анализом экономиче-
ской эффективности маркетинговых инструментов на различных стадиях жизненного цикла продуктов.
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