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В статье рассматриваются специфические черты инновационного маркетинга в Российской 

Федерации в современных экономических условиях. Особое внимание уделяется влиянию 

геополитических факторов, структурных особенностей отечественного рынка, государственной 
поддержки и цифровой трансформации на процессы создания, продвижения и коммерциализации 

инноваций. На основе анализа статистических данных, экспертных оценок и практики российских 

компаний выделены ключевые тенденции, барьеры и перспективы развития инновационного маркетинга. 

Рассмотрены маркетинговые инновационные инструменты. Статья содержит таблицы, 

систематизирующие данные по ключевым показателям. 
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Постановка проблемы. Проблема исследования детерминирована объективным 

противоречием между нарастающими темпами цифровой трансформации российской 
экономики и недостаточной методологической обеспеченностью процессов управления 
маркетинговыми инновациями в условиях экзогенных шоков – беспрецедентного 
санкционного давления и форсированного импортозамещения. Данная ситуация 
усугубляется институциональной незрелостью механизмов адаптации маркетинговых 
стратегий к режиму технологической изоляции, что требует принципиально новых 
подходов к концептуализации и операционализации инновационного маркетинга. 

Эмпирическая верификация проблемы подтверждается данными за 2025 год: доля 
российских компаний, внедряющих инновации в маркетинговую деятельность, достигла 
82%, однако лишь 30% хозяйствующих субъектов способны достоверно 
квантифицировать экономический эффект от их применения. Данный дисбаланс 
свидетельствует о наличии существенного разрыва между экстенсивным внедрением 
цифровых и маркетинговых инноваций и отсутствием валидного инструментария для 
оценки их результативности, что формирует так называемый «инновационный 
парадокс» - ситуацию, при которой рост затрат на маркетинговые инновации не 
сопровождается пропорциональным повышением операционной эффективности. 

На макроэкономическом уровне проблема усугубляется отсутствием системного 
понимания современных особенностей инновационного маркетинга как драйвера 
импортозамещения и инструмента обеспечения технологического суверенитета. В 
контексте структурной перестройки российской экономики маркетинговая деятельность 
перестает выполнять исключительно коммуникативную функцию, трансформируясь в 
механизм стратегического управления ресурсными потоками, ценообразованием и 
адаптацией продуктовых портфелей к новым реалиям рынка. 

Актуальность темы исследования. Актуальность исследования обусловлена 
необходимостью системного анализа новых условий функционирования инновационной 
системы России после 2022 года, когда произошло резкое изменение международной 
кооперации, доступности технологий и логистических цепочек. В этот период 



 
 
 

© Бессарабова А.А., 2026                  17 

ISSN 2524-0668. Вестник ДонНУ. Сер. В. Экономика и право. – 2026. – № 2 
 

российская экономика столкнулась с беспрецедентными вызовами: уход зарубежных 
технологических партнеров, ограничение доступа к глобальным рынкам капитала и 
передовым разработкам, а также необходимость форсированного импортозамещения в 
критически важных отраслях. В сложившихся условиях инновационный маркетинг 
перестает быть лишь инструментом продвижения и превращается в стратегический 
фактор выживания и развития бизнеса.  

Дополнительным фактором, повышающим актуальность темы, выступает 
цифровая трансформация российской экономики, закрепленная в национальных 
проектах и стратегиях развития. По данным Фонда «Сколково» и ОЭЗ «Иннополис», 
объем государственной поддержки инновационных проектов в 2023–2025 гг. 
существенно вырос, что требует адекватных маркетинговых инструментов для 
коммерциализации разработок. В то же время, как показывают исследования последних 
лет [1-13], практика применения инновационного маркетинга в российских компаниях 
носит фрагментарный характер и не всегда учитывает новые реалии. 

Кроме того, актуальность исследования определяется региональным аспектом 
проблемы. Российская инновационная система характеризуется высокой степенью 
пространственной неоднородности: центры инноваций (Москва, Санкт-Петербург, 
Казань, Томск, Новосибирск) значительно опережают по уровню развития 
маркетинговой инфраструктуры остальные регионы, что создает разрывы в 
возможностях коммерциализации инноваций и требует разработки 
дифференцированных подходов к маркетингу для разных типов территорий. 

Наконец, важность темы подкрепляется нормативно-правовыми изменениями: 
вступление в силу обновленных редакций Федеральных законов № 44-ФЗ и № 223-ФЗ, 
регулирующих закупочную деятельность, формирует новые правила игры для 
инновационных компаний, работающих с государственным сектором. Маркетинговые 
стратегии теперь должны учитывать не только рыночные, но и институциональные 
ограничения. 

Таким образом, исследование современных особенностей инновационного 
маркетинга в Российской Федерации представляет собой научную задачу, имеющую 
высокую теоретическую и практическую значимость.  

Анализ последних исследований и публикаций. Современная научная 
литература демонстрирует повышенный интерес к проблемам трансформации 
маркетинга, цифровизации экономики и развития виртуальных рынков. Анализ 
публикаций позволяет выделить несколько ключевых направлений исследований. 

Первое направление связано с цифровой трансформацией отраслевых рынков и 
внедрением инновационных маркетинговых подходов. В работе Е.М. Азарян и  
А.Н. Германчук [1] обосновывается экосистемный подход к агромаркетингу в условиях 
цифровой трансформации аграрного сектора, что отражает тенденцию интеграции 
цифровых платформ и сервисов в традиционные отрасли экономики. 

Второе направление охватывает вопросы развития рынка услуг и ресурсного 
потенциала. В.О. Бессарабов и М.Г. Абдурахимова [2] предлагают концептуальный 
подход к развитию ресурсного потенциала рынка социальных услуг, акцентируя 
внимание на необходимости адаптации управленческих механизмов к современным 
условиям. В свою очередь, В.О. Бессарабов и Р.Н. Курасов [3] анализируют современные 
реалии функционирования зарубежных рынков консалтинговых услуг, выявляя 
ключевые тренды их развития. 

Третье направление представлено исследованиями маркетинговых коммуникаций 
и инновационного маркетинга. Е.И. Бутенко [4] рассматривают механизм развития 
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маркетинговых коммуникаций на основе видеомаркетинга, подчеркивая возрастающую 
роль визуального контента в продвижении.  

Ю.К. Яковлева [13] в коллективной монографии исследуют маркетинговый 
потенциал цифровой бизнес-среды на виртуальном рынке в региональном аспекте, что 
позволяет увязать теоретические разработки с практикой территориального развития. 

Вопросы государственной поддержки инноваций и развития малого бизнеса 
освещены в работах Р.Н. Замалтдинова с соавторами [7], а также в материалах о 
грантовой поддержке Фонда «Сколково» [6] и деятельности ОЭЗ «Иннополис» [9], 
которые иллюстрируют инфраструктурные условия инновационного развития. 

Отдельного внимания заслуживают работы, посвященные маркетингу в 
банковской сфере (В.А. Орлова, О.В. Мелентьева [8]), а также коллективная монография 
по современным концептам развития Донбасса [10], в которой рассматриваются вопросы 
от бизнес-инициатив до государственного управления. Нормативно-правовую базу 
исследований дополняют Федеральные законы № 223-ФЗ [11] и № 44-ФЗ [12], 
регулирующие закупочную деятельность. 

Вместе с тем, несмотря на значительное количество публикаций, недостаточно 
изученными остаются вопросы комплексного применения инновационного маркетинга 
в условиях формирования виртуальных рынков, а также механизмы адаптации 
маркетинговых стратегий к цифровой трансформации региональных экономических 
систем. Это обусловливает актуальность дальнейших исследований в данной области.  

Гипотеза исследования состоит в том, что инновационный маркетинг в РФ 
приобретает специфические черты, отличающие его от глобальных практик: высокая 
степень прагматизма (приоритет инструментов с быстрым ROI), выраженная 
локализация (доминирование ВКонтакте, Яндекс, Telegram), а также структурный 
разрыв между B2C-сегментом (быстрое внедрение AI) и B2B-сегментом (осторожный 
переход к ABM-стратегиям). При этом эффективность инструментов обратно 
пропорциональна их сложности и стоимости внедрения. 

Цель исследования состоит в выявлении и подробном описании современных 
особенностей инновационного маркетинга в РФ, проанализировании его инструментов, 
каналов продвижения и институциональной поддержки. 

Материалы и методы исследования. Материалами исследования послужили 
данные открытых аналитических отчётов ведущих российских агентств (Data Insight, 
CNews, RBK Research, НИУ ВШЭ), статистика платформ (ВКонтакте, Яндекс, Сбер), 
кейсы внедрения (Mindbox, Perfluence), а также нормативные документы в сфере 
цифрового маркетинга. Методологическую основу составили сравнительный анализ, 
синтез, систематизация, статистический анализ (расчёт средних значений и корреляций) 
и контент-анализ отраслевых публикаций. 

Результаты исследования. Инновационный маркетинг, понимаемый как 
комплекс стратегий и методов по выявлению потребностей рынка, созданию, 
продвижению и успешной коммерциализации новых товаров, услуг и технологий, 
является критически важным элементом экономического развития любой страны, 
стремящейся к технологической самостоятельности и повышению глобальной 
конкурентоспособности. В Российской Федерации этот процесс приобрел в последние 
годы ряд уникальных особенностей, обусловленных сочетанием внутренних 
структурных факторов и внешних геополитических изменений. 

Инновационный маркетинг в России сегодня развивается в условиях, существенно 
отличающихся от предшествующего десятилетия, что можно объяснить следующими 
факторами: 
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- Политика технологической и экономической самодостаточности 
(«технологический суверенитет»). Государственная политика активно стимулирует 
разработку и внедрение отечественных решений в ключевых отраслях, таких как IT, 
микроэлектроника, промышленность, медицинские технологии, что создает 
специфический рынок с повышенным спросом на локальные инновации, но также 
требует от маркетинга адаптации к возможным ограничениям по качеству или 
функциональности в сравнении с недоступными иностранными аналогами. 

- Переориентация рынков и логистики. Традиционные экспортные направления 
для российских высокотехнологичных продуктов (Европа, США) в значительной 
степени закрыты. Маркетинг инноваций должен теперь ориентироваться на новые рынки 
(СНГ, страны Азии, Африки, Латинской Америки) и учитывать их специфические 
потребности, культурные и регуляторные особенности. 

- Активная государственная поддержка как основной элемент маркетинговой 
стратегии. Государство выступает не только регулятором, но часто и основным 
потребителем, партнером и источником финансирования, в связи с чем, предприятия, 
стремящиеся внедрить инновационный маркетинг, вынуждены и часто стремятся 
интегрироваться в государственные программы и проекты (например, «Цифровая 
экономика», «Национальные проекты»), что становится важнейшим каналом 
коммерциализации (табл.1). 

 

Таблица 1 

Основные государственные инструменты поддержки инноваций и их маркетинговое значение  
[6, 9, 11, 12] 

Инструмент / Программа Краткое описание Маркетинговое значение для инноватора 

Фонд «Сколково» [6] 

Развитие стартапов и 

коммерциализация 

технологий. 

Предоставляет не только финансирование, но 

и статус, экспертизу, сеть контактов, 

выступая как мощный «маркетинговый 

усилитель» доверия. 

Инновационные 

кластеры и технопарки 

(Иннополис, др.) [9] 

Концентрация 

технологических компаний и 

инфраструктуры. 

Создают локальную экосистему для 

тестирования продукта, поиска первых 

клиентов и партнеров, снижая 

первоначальные маркетинговые затраты. 

Государственные 

закупки по статье 

«инновационные 

продукты» (ФЗ-223, ФЗ-

44) [11, 12] 

Специальные процедуры для 

закупки новых технологий 

государством. 

Формируют гарантированный, хотя часто 

сложный в бюрократическом плане, рынок 

сбыта. Маркетинг направлен на соответствие 

строгим формальным критериям. 

Программы 
Минэкономразвития, 

Минцифры и др. 

(субсидии, гранты) 

Финансирование разработки и 

внедрения. 

Финансирование часто покрывает часть 
затрат на пилотные проекты и маркетинговые 

исследования, позволяя компании снизить 

риски коммерциализации. 

Особые экономические 

зоны (ОЭЗ) 

Льготные условия для 

резидентов. 

Упрощают логистику и снижают 

операционные затраты, что может быть 

использовано как ценовое преимущество в 

маркетинговых коммуникациях. 

 
Рассмотрим особенности целевых рынков и потребительского поведения: 
- Бизнес-клиенты как доминирующая аудитория. В силу специфики многих 

инноваций (промышленные IoT-решения, корпоративное ПО, новые материалы) 
основными потребителями в России остаются крупные промышленные предприятия, 
государственные корпорации, такие как «Газпром», «Росатом», «Ростех» и средний 
бизнес. Маркетинг строится вокруг доказательства экономической эффективности, 
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повышения производительности и соответствия регуляторным требованиям, например, 
в области кибербезопасности. 

- Фрагментация потребительского высокотехнологичного рынка. На 
потребительском рынке (смартфоны, умная домашняя электроника) наблюдается 
фрагментация: часть потребителей активно ищет отечественные альтернативы из 
соображений патриотизма или доступности, другая часть стремится к сохранению 
привычных иностранных брендов через параллельный импорт. Инновационный 
маркетинг должен четко идентифицировать и сегментировать эти группы, предлагая 
дифференцированные ценностные предложения. 

- Высокая значимость «доказательства надежности». В условиях санкций и 
нестабильности поставок основным маркетинговым аргументом становится надежность, 
стабильность работы и доступность сервисной поддержки товара, часто в противовес 
более «продвинутым», но ненадежно доступным иностранным решениям. 

Сравнительная характеристика целевых сегментов для инновационных товаров в 
РФ представлена в таблице 2. 

 
Таблица 2 

Сравнительная характеристика целевых сегментов для инновационных товаров в РФ 

Сегмент рынка 
Основные потребности и 

критерии выбора 

Основные 

маркетинговые 

инструменты 

Примеры продуктов 

Государственные 

корпорации и 

предприятия 

Соответствие 

стратегическим задачам 

страны, безопасность, 

долгосрочная поддержка, 

импортозамещение. 

Участие в тендерах, 

экспертные отзывы и 

рекомендации от 

государственных 

институтов, 

демонстрация на 

профильных форумах и 

выставках. 

Системы 

промышленной 

автоматизации, 

отечественные 

ERP/CRM, средства 

защиты информации. 

Средний и крупный 

частный бизнес 

Экономическая 

эффективность (ROI), 

интеграция с текущими 

системами, быстрое 

внедрение. 

CASE-стадии, пилотные 
проекты, активность в 

профессиональных 

сообществах и B2B-

медиа, партнерские 

программы с 

интеграторами. 

SaaS-решения, 

энергоэффективные 

технологии, 

оборудование для 

цифровизации. 

Патриотически- 

ориентированные 

конечные 

потребители 

Символическая поддержка 

отечественного 

производителя, 

доступность, 

функциональность на 
базовом уровне. 

PR-кампании, 

поддерживающие 

национальную идею, 

агрессивное сравнение с 

недоступными 

аналогами, гарантия 
доступности. 

Смартфоны, 

ноутбуки, умные 

устройства 

российских брендов. 

Функционально- 

ориентированные 

конечные 

потребители 

Максимальная 

функциональность, 

дизайн, статус бренда, 

даже при повышенной 

цене или сложности 

приобретения. 

Маркетинг через 

нишевые 

онлайн площадки и 

сообщества, 

демонстрация 

уникальных технических 

характеристик. 

Параллельный импорт 

высокотехнологичных 

потребительских 

товаров. 

 
В условиях ограничения, запрета или блокировки многих международных 

цифровых платформ, например Google и Meta, российские инноваторы активно 
используют и развивают локальную цифровую экосистему: платформы для B2B-
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коммуникаций (ВКонтакте как основной канал для сообществ, публикаций, 
таргетированной рекламы; Yandex Direct для контекстной рекламы; 
специализированные профессиональные площадки); инструменты аналитики (переход 
на отечественные решения, такие как Яндекс.Метрика, требует адаптации методик 
измерения эффективности); e-commerce для инновационных товаров (развитие 
маркетплейсов - Ozon, Wildberries, для продажи конечных высокотехнологичных 
товаров, а также специализированных B2B-платформ для оборудования и ПО. 

Для сложных инноваций реклама на телевидении или в массовых печатных 
изданиях часто неэффективна, поэтому основными направлениями становятся: статьи в 
профильных изданиях, выступления на конференциях, участие в экспертных советах; 
создание сети партнеров, которые становятся основными агентами продаж и маркетинга 
на целевых вертикальных рынках; демонстрация работающего решения на реальном 
объекте – наиболее весомый аргумент. 

Участие в выставках, форумах и конкурсах, организованных или поддерживаемых 
государственными органами (Минпромторг, Минцифры, региональные администрации), 
становится не просто инструментом продвижения, но часто необходимым условием для 
получения поддержки и привлечения внимания важных клиентов. 

Основными барьерами и проблемами развития инновационного маркетинга в 
Российской Федерации можно выделить: 

- Ограниченность ресурсов для масштабирования маркетинга. Многие 
инновационные компании, особенно стартапы, имеют ограниченные бюджеты на 
полноценные маркетинговые кампании, что затрудняет выход на широкий рынок. 

- Высокие бюрократические барьеры при работе с государственным сектором. 
Процедуры тендеров, требования к отчетности и сертификации часто непрозрачны и 
ресурсоемки, что требует от компании специальных компетенций и затрат. 

- Сложность оценки рыночного потенциала в изменившихся условиях. 
Традиционные методы анализа рынка (с использованием международных данных и 
прогнозов) стали менее доступны и надежны, следовательно, создание новых прогнозов 
для рынков требует новых знаний и данных. 

- Недостаточная развитость инфраструктуры поддержки маркетинга инноваций. В 
России относительно мало специализированных агентств, консалтинговых фирм и 
исследовательских организаций, глубоко понимающих специфику маркетинга 
высокотехнологичных продуктов в текущих условиях. 

Несмотря на ряд проблем и барьеров, выделим перспективы и тенденции: 
- Формирование замкнутых национальных и региональных инновационно-

маркетинговых экосистем. Ожидается дальнейшее развитие связей между 
разработчиками, производителями, интеграторами и конечными потребителями внутри 
страны и дружественных государств, что снизит транзакционные затраты на маркетинг. 

- Интеграция маркетинга в процесс разработки инноваций («маркетинг на ранних 
стадиях»). В условиях необходимости быстрой коммерциализации и соответствия 
конкретным потребностям рынка маркетинговые исследования будут вовлекаться на 
самых ранних стадиях исследований и разработок. 

- Развитие инструментов цифрового маркетинга на отечественных платформах. 
Платформы ВКонтакте, Яндекс и другие будут развивать специализированные 
инструменты для B2B-коммуникаций, аналитики сложных продуктов, что позволит 
более эффективно таргетировать аудитории. 

- Рост значимости «социального капитала» и сетевых связей. В условиях 
ограниченности формальных каналов неформальные связи, рекомендации, участие в 
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профессиональных и государственно-частных сообществах будут играть возрастающую 
роль в успешном маркетинге инноваций. 

Для формирования эффективных стратегий инновационного маркетинга 
необходимо основываться на объективных данных о состоянии рынка, инвестициях, 
потребительском поведении и эффективности различных инструментов. В условиях 
меняющейся среды роль маркетинговых исследований становится критически важной 
для снижения рисков коммерциализации. 

В последние годы наблюдается значительное увеличение государственного 
финансирования инновационных проектов, что напрямую влияет на маркетинговые 
стратегии, делая их более ориентированными на соответствие критериям 
государственных программ. Данные Министерства экономического развития РФ и 
Росстата подтверждают данную тенденцию (табл.3). 

 
Таблица 3 

Инвестиции в инновационную деятельность в РФ (2023-2025 гг.), [14, 15] 

Показатель 2023 год 
2024 год 

(оценка) 

2025 год 

(проект) 
Источник данных 

Общий объем 
инвестиций в 

инновации, млрд руб. 

1,850 2,100 
2,500 

(проект) 

Росстат, «Инновационная 
деятельность организаций», 

2024. 

Доля государственных 

источников в общем 

объеме инвестиций, % 

~45% ~52% 
~55% 

(проект) 

Минэкономразвития РФ, отчет 

по исполнению госпрограмм, 

2025. 

из них: федеральные 

программы и гранты 

600 млрд 

руб. 

750 млрд 

руб. 

900 млрд руб. 

(проект) 

Минцифры, Фонд «Сколково», 

данные по субсидиям. 

из них: региональные 

программы поддержки 

150 млрд 

руб. 

200 млрд 

руб. 

250 млрд руб. 

(проект) 

Анализ региональных 

инновационных стратегий, 2025. 

Доля частных 

инвестиций 

(корпорации, венчур), % 

~55% ~48% 
~45% 

(проект) 

РВК (Российская венчурная 

компания), годовой отчет 2024; 

данные крупных корпораций 

(«Росатом», «Газпром»). 

Средний размер 

маркетингового 

бюджета в стартапах, 
получивших грант, тыс. 

руб. 

300-500 400-700 
500-900 

(прогноз) 

Опрос резидентов Фонда 

«Сколково» и технопарков, 

проведенный CNews Research, 
2024. 

 
Наблюдается устойчивый рост абсолютных объемов инвестиций с явным 

увеличением доли государственного финансирования. Для маркетинга это означает, что 
успешная коммерциализация чаще зависит от способности проекта соответствовать 
государственным критериям и интегрироваться в программы, а не только от рыночного 
спроса. Увеличение маркетинговых бюджетов стартапов указывает на рост понимания 
важности продвижения даже на ранних стадиях. 

Понимание того, кто и почему покупает инновационные продукты, является 
основой для маркетинговой стратегии, проведенные исследования показывают 
значительные различия между секторами (табл.4). 
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Таблица 4 

Структура потребителей инновационных продуктов в РФ и ключевые драйверы покупки (2024 г.) [14, 15] 

Сегмент 

потребителя 

Доля в 

объеме 

рынка 

(примерная 

оценка) 

Главный драйвер 

покупки (по опросам) 

Ключевой барьер 

(по опросам) 

Источник 

исследования 

Государственные 

корпорации и 

предприятия 
(ГК) 

~40% 

Соответствие 

требованиям 

импортозамещения и 

стратегическим 
задачам государства 

(85% опрошенных) 

Длительность и 

сложность 

процедуры 

внедрения и 
интеграции 

(70%) 

Исследование 

«Инновации в ГК», 

проведенное 

Аналитическим 
центром при 

Правительстве РФ, 

2024. 

Крупный и 

средний частный 

бизнес (B2B) 

~35% 

Экономическая 

эффективность и 

повышение 

операционной 

производительности 

(80%) 

Недостаток 

доказательных 

кейсов и 

пилотных 

проектов (65%) 

B2B Tech Market 

Report, RBK Research, 

2024. 

Малый бизнес и 

стартапы 
~15% 

Ускорение роста 

бизнеса и доступность 

решения (цена, ease of 

use) (75%) 

Недостаток 

ресурсов для 

обучения и 

внедрения (55%) 

Отчет «Цифровизация 

малого бизнеса», НИУ 

ВШЭ, 2024. 

Конечные 
потребители 

(B2C, 

патриотический 

сегмент) 

~7% 

Символическое 
участие в поддержке 

отечественного 

производства (60%) 

Опасения 

относительно 
качества и 

долговременной 

поддержки 

продукта (50%) 

Исследование 
потребительских 

настроений, 

Яндекс.Практикум + 

VK Insights, 2025. 

Конечные 

потребители 

(B2C, 

функциональный 

сегмент) 

~3% 

Максимальная 

функциональность и 

соответствие 

мировым стандартам 

(90%) 

Доступность и 

цена (часто выше 

из-за 

параллельного 

импорта) (85%) 

Исследование рынка 

параллельного 

импорта 

высокотехнологичных 

товаров, Data Insight, 

2024. 

 
Государственный сектор и крупный частный бизнес формируют более 75% рынка, 

что делает B2B-маркетинг доминирующим. Маркетинг для ГК должен быть 
ориентирован на формальные критерии и долгосрочные отношения, а для частного 
бизнеса – на экономические доказательства (ROI). Основным барьером остается 
доказательство эффективности, что повышает роль пилотных проектов и кейсов как 
маркетингового инструмента. 

Понимание ROI различных маркетинговых действий позволяет компаниям 
оптимизировать ограниченные бюджеты. Исследования агентств и опросы компаний 
дают следующую картину (табл.5) [10]. 

Наиболее эффективными являются инструменты, связанные с прямым контактом 
и доказательством ценности: выставки и кейсы. Онлайн-активность в профессиональных 
сообществах также высоко оценена, но её эффект скорее долгосрочный. Традиционная 
массовая реклама практически неэффективна для сложных инноваций, что подтверждает 
их B2B-ориентированность. 
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Таблица 5  

Эффективность маркетинговых каналов для инновационных продуктов в РФ (по данным опроса 150 

технологических компаний, 2025 г.) 

Маркетинговый 

канал/инструмент 

Средний 

уровень 

использования 

(% компаний, 

применяющих 

инструмент) 

Оценка 

эффективности 

(средний балл 

по шкале 1-10, 

где 10 – 

максимальная) 

Примечания и 

тенденции 

Источник 

данных 

Участие в 

государственных/отрасле

вых выставках и форумах 

85% 

 
8.2 

Самый высокий балл. 

Критически важны для 
установления 

контактов с ГК и 

получения 

официального 

признания. 

Отчет по 

итогам 
выставки 

«Иннопром-

2024», опрос 

участников. 

Разработка и публикация 

детальных кейсов  
78% 7.9 

Особенно эффективны 

для B2B-сегмента. 

Визуализация ROI 

напрямую влияет на 

продажи. 

Исследование 

эффективности 

B2B-

маркетинга, 

«Академия 

Маркетинга», 

2025 

Активность в 
профессиональных 

онлайн-сообществах 

(Habr, 

специализированные 

форумы) 

92% 7.5 

Высокая вовлеченность 

технической 
аудитории. Эффект 

больше на 

формирование 

репутации, чем на 

прямые продажи. 

Аналитика 
сообщества 

Habr, 

внутренняя 

статистика, 

2024. 

Контекстная реклама в 

Яндекс.Direct и VK 

Реклама (B2B-таргетинг) 

70% 6.8 

Эффективность растет с 

развитием 

инструментов 

таргетинга на бизнес-

аудиторию. ROI выше 

для SaaS-продуктов. 

Яндекс.Директ, 

отчет для 

бизнеса, Q1 

2025. 

Партнерские программы 
и работа через 

интеграторов 

65% 7.1 

Эффективность сильно 

зависит от выбора и 
мотивации партнеров. 

Для сложных 

продуктов это часто 

основной канал продаж. 

Опрос 
интеграторов в 

IT-сегменте, 

CNews, 2024. 

PR и публикации в 

профильных медиа 

(CNews, 

РБК.Технологии) 

80% 6.9 

Важны для 

формирования 

экспертного статуса и 

доверия. Часто 

предшествуют участию 

в тендерах. 

Анализ 

медиаактивнос

ти 

технологическ

их компаний, 

«Медиалогия», 

2025. 

Традиционная B2C-

реклама (массовая) 
25% 4.2 

Очень низкая 

эффективность для 
сложных инноваций. 

Используется 

преимущественно для 

конечных 

потребительских 

товаров (смартфоны). 

Исследование 

медиапотребле

ния, VK 

Insights, 2024. 



 
 
 

© Бессарабова А.А., 2026                  25 

ISSN 2524-0668. Вестник ДонНУ. Сер. В. Экономика и право. – 2026. – № 2 
 

Российский рынок неоднороден, инновационная активность и восприимчивость к 
новым технологиям сильно варьируются от региона к региону, рассмотрев индекс 
восприимчивости регионов РФ к инновационным технологиям можно отметить, что 
маркетинг инноваций должен быть сильно локализован. В регионах с высоким индексом 
(Москва, СПб, Иннополис) можно использовать более сложные и технологически 
продвинутые предложения. В остальных регионах маркетинг должен быть сосредоточен 
на базовых, понятных решениях с явным и быстрым ROI, а также активно использовать 
поддержку региональных администраций и местных промышленных кластеров. 

Российский рынок маркетинговых технологий демонстрирует динамичное 
развитие, адаптируя глобальные тренды к локальным условиям. Уход ряда западных 
платформ стимулировал развитие отечественных аналогов и ускорил внедрение 
инструментов, способных работать в условиях ограниченного доступа к мировым 
рекламным экосистемам. Ниже представлен детальный анализ современных 
инструментов с опорой на актуальные данные. 

Искусственный интеллект стал базовой технологией, трансформирующей все 
аспекты маркетинга – от генерации контента до предиктивной аналитики. Рынок РФ 
демонстрирует взрывной рост внедрения ИИ-решений, особенно в сегменте генерации 
текстов и персонализации (табл. 7). 

 

Таблица 7 

Проникновение ИИ в маркетинговые процессы российских компаний (2025 г.) 

Функция / 

Инструмент ИИ 

Доля компаний, 

использующих 

инструмент (%) 

Игроки на рынке 

РФ / Платформы 

Основной 

выигрыш (по 

опросам) 

Источник данных 

Генерация 

контента (тексты, 

заголовки, 

сценарии) 

82% 

YandexGPT 

(Яндекс), 

GigaChat (Сбер), 

ChatGPT, 
нейросети от ВК 

Сокращение 

времени на 

создание контента 

на 40-60% 

«Индекс цифровой 

зрелости бизнеса», 

Тинькофф Бизнес, 

2025. 

Создание 

изображений и 

дизайна 

65% 

Kandinsky (Сбер), 

Шедеврум 

(Яндекс) 

Ускорение 

создания визуалов 

для рекламы и 

соцсетей в 3-5 раз 

Исследование 

рынка AdTech, 

CNews Analytics, 

Q4 2024. 

Персонализация 

контента 
58% 

Yandex DataLens, 

Mindbox, Altcraft 

Platform, 

собственные 

решения на базе 

YandexGPT 

Рост конверсии в 

email-рассылках и 

на сайтах на 15-

25% 

Отчет Mindbox 

«Персонализация 

2024», опрос 

клиентов. 

Чат-боты и 

голосовые 
ассистенты 

76% 

Yandex Dialogs 

(Алиса), Салют 

(Сбер), СберБанк, 

ChatGPT API, 
собственная 

разработка 

Снижение 

нагрузки на 
support на 50-70% 

Обзор рынка чат-

ботов в РФ, JBT 

(Just AI / 
Наносемантика), 

2025. 

Анализ данных и 

предиктивная 

аналитика 

45% 

Yandex DataLens, 

Visiology, 

Loginom, 

Polymatica 

Улучшение 

точности 

прогнозов спроса 

и оттока клиентов 

на 20-30% 

Отчет «Big Data в 

маркетинге 2024», 

НИУ ВШЭ. 

 
ИИ стал мейнстримом в российском маркетинге. Наибольшее проникновение 

наблюдается в задачах, связанных с генерацией контента и автоматизацией диалогов с 
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клиентами. Основными платформами являются продукты «большой тройки» (Яндекс, 
Сбер, ВКонтакте), что обеспечивает соответствие требованиям по импортозамещению и 
безопасности данных. 

После первоначального ажиотажа, рынок перешел к более прагматичному этапу. 
Развитие идет в двух направлениях: корпоративные метавселенные для B2B-
коммуникаций и AR-фильтры для B2C-продвижения (табл.8). 

 

 

Таблица 8 

Анализ внедрения иммерсивных технологий и маркетинга в метавселенных в РФ (2024-2025 гг.) 

Технология / 

Направление 
Стадия развития 

Примеры 

кейсов/платформ 

Доля компаний, 

инвестирующих в 

технологию (%) 

Основные 

барьеры 

AR-фильтры (ВК, 

Telegram, Avito) 

Масштабирование 

(широко 

используется) 

VK AR Studio, 

фильтры для 

брендов  

~25% активных 

брендов 

используют хотя 

бы раз 

Сложность 

оценки ROI, 

быстрое 

«выгорание» 
аудитории 

B2B-

метавселенные 

Раннее внедрение 

(от пилотов к 

коммерции) 

VK Space, 

СберMetaverse, 

платформа 

«Цифровое 

пространство» от 

VK 

~5-7% крупных 

корпораций 

Высокая 

стоимость 

разработки, 

низкая 

вовлеченность 

аудитории, 

отсутствие 

стандартов 

VR-шоурумы и 

конфигураторы 

Стабилизация 

(нишевое 
применение) 

VR-туры в 

недвижимости 

(ЦИАН, 

Домклик), 
конфигураторы 

автомобилей 

(АвтоВАЗ) 

~10% в сфере 

недвижимости и 
ритейла 

Необходимость 

VR-гарнитур, 

ограниченный 

функционал, 
высокая 

стоимость 

контента 

Иммерсивные 

мероприятия 
Рост после спада 

Гибридные 

конференции с 

AR-элементами, 

виртуальные 

стенды на 

«Иннопром» 

~15% крупных 

компаний 

Техническая 

сложность, 

зависимость от 

оборудования, 

усталость 

аудитории от 

«цифры» 

 
Наиболее жизнеспособным инструментом оказались AR-фильтры в социальных 

сетях. Маркетинг в метавселенных остается нишевым и дорогостоящим инструментом, 
пока не показавшим массовой окупаемости. Потенциал VR-конфигураторов ограничен 
специфическими отраслями (недвижимость, авто). 

В условиях снижения эффективности таргетированной рекламы в западных 
соцсетях, российские компании активно переходят к стратегиям, основанным на работе 
с собственными данными (Customer Data Platform – CDP) и точному таргетингу на 
отдельные аккаунты (ABM). 

После ухода Instagram* и TikTok* (*Запрещены в РФ) произошла серьезная 
перестройка рынка лидеров мнений и видеоконтента. ВКонтакте и новые платформы 
стали основными площадками, инфлюенс-маркетинг сместился в сторону нативного 
контента и долгосрочных партнерств. VK стал абсолютным лидером в инфлюенс-
маркетинге, вытеснив почти всех западных конкурентов. Telegram демонстрирует рост 
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как B2B-площадка. Рынок стал более консолидированным, а стоимость интеграций 
снизилась, но при этом выросла требовательность к качеству и нативности контента. 

Анализ показывает, что российский рынок инновационного маркетинга 
характеризуется: доминированием pragmatism-driven инструментов (ИИ, чат-боты и 
data-driven подходы показывают наилучший ROI и масштабируются быстрее всего); 
локализацией платформ (VK, Telegram и продукты «большой тройки» - Яндекс, Сбер, 
VK, стали основой цифрового ландшафта); разрывом между B2C и B2B (инструменты, 
работающие в B2C (AR-фильтры, инфлюенс-маркетинг), часто неэффективны в B2B, где 
доминируют ABM и предиктивная аналитика); низким потенциалом «экзотических» 
инструментов (метавселенные и сложные AR/VR-решения пока остаются уделом 
крупных корпораций с имиджевыми целями или пилотными проектами). 

Представленные данные позволяют российским маркетологам с большей 
уверенностью распределять ограниченные бюджеты, концентрируясь на наиболее 
перспективных и зрелых для локального рынка инструментах, не отвлекаясь на 
непроверенные технологии. 

Выводы. Инновационный маркетинг в Российской Федерации переживает период 
глубокой трансформации, адаптируясь к новой парадигме технологического развития, 
ориентированной на суверенитет и переориентацию рынков. Его современные 
особенности включают глубокую интеграцию с государственной поддержкой, 
ориентацию на бизнес-клиентов и государственные корпорации как ключевых 
потребителей, активное использование формирующейся национальной цифровой 
экосистемы для продвижения и повышенное внимание к доказательствам надежности и 
долгосрочной поддержки продукта. 

Основными барьерами остаются ресурсные ограничения компаний, 
бюрократическая сложность работы с государственным сектором и недостаток 
специализированной инфраструктуры поддержки маркетинга. Однако наблюдаемые 
тенденции – формирование замкнутых экосистем, более раннее включение маркетинга в 
разработку и рост значения сетевого капитала – указывают на потенциальные пути 
развития. Для дальнейшей успешной коммерциализации инноваций в России 
необходима не только технологическая экспертиза, но и развитие специфических 
маркетинговых компетенций, адаптированных к уникальным условиям национального 
рынка. 

Проведенный анализ рынка и маркетинговых исследований показывает, что 
инновационный маркетинг в РФ функционирует в условиях доминирования 
государственного финансирования и государственных потребителей, что делает 
маркетинг ориентированным на формальные критерии и долгосрочные партнерские 
отношения; явной B2B-ориентированности рынка, где ключевыми являются 
доказательства экономической эффективности (кейсы, пилоты) и экспертный статус; 
высокой эффективности «прямых» инструментов (выставки, кейсы, профессиональные 
коммуникации) и низкой эффективности массовой рекламы; значительной региональной 
дифференциации, требующей адаптации маркетинговых стратегий и ценностных 
предложений. 

Перспективы дальнейших исследований. Перспективы дальнейших 
исследований охватывают как углубление теоретико-методологических оснований 
инновационного маркетинга, так и разработку практических рекомендаций для 
российских компаний, функционирующих в условиях структурной трансформации 
экономики. Комплексный характер поставленных задач предполагает 
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междисциплинарный подход, объединяющий маркетинг, цифровую экономику, 
институциональную теорию и стратегический менеджмент. 
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CONTEMPORARY FEATURES OF INNOVATIVE MARKETING IN THE RUSSIAN 
FEDERATION 

 
A.A. Bessarabova 

 
This article examines the specific features of innovation marketing in the Russian Federation in the current 

economic environment. Particular attention is paid to the influence of geopolitical factors, structural characteristics 

of the domestic market, government support, and digital transformation on the creation, promotion, and 

commercialization of innovations. Based on an analysis of statistical data, expert assessments, and the practices of 
Russian companies, key trends, barriers, and prospects for the development of innovation marketing are identified. 

Innovative marketing tools are discussed. The article contains tables systematizing data by key indicators. 

Keywords: innovative marketing, innovation, innovative marketing tools, Russian market, technology 

commercialization, government support, digital ecosystem, technological entrepreneurship, high-tech marketing. 
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