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Аннотация. В статье рассматриваются особенности маркетинга сложных технологических 
B2B-решений в условиях трансформации российского IT-рынка. На примере использования российского 
программного обеспечения в странах СНГ и Азии анализируется специфика маркетинга в рамках 
импортозамещения. Выявлены главные барьеры и драйверы товарооборота, а также охарактери-
зованы маркетинговые инструменты: экспертный контент, партнерские экосистемы, локализация. 
Новизна исследования заключается в определении факторов, обеспечивающих адаптацию марке-
тинговых стратегий к цифровизации стран-покупателей и их нормативно-правовой среде. Резуль-
таты статьи могут быть использованы IT-компаниями для оптимизации экспортных стратегий.
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Введение

В XXI веке цифровизация ускоряет бизнес-процессы. В современном мире инновации 
являются ключевым фактором экономического роста и повышения конкурентоспособности 
территорий [1, с. 155]. Компании разных отраслей народного хозяйства используют различные 
программные решения для установления бизнес-процессов, реализации хранения и обработки 
данных, оптимизации производственных операций и повышения эффективности управленче-
ских решений. В таком плане рынок программного обеспечения является одним из наиболее 
динамично развивающихся сегментов мировой экономики. 

Вклад интернет-экономики в экономику России тождественен суммарному вкладу четы-
рех секторов: маркетинг и реклама, инфраструктура и связь, цифровой контент и электрон-
ная коммерция [2, с. 5]. По данным отраслевых отчетов, объем рынка отечественного ПО 
ежегодно увеличивается, что обусловлено процессами цифровизации экономики, развитием тех-
нологий искусственного интеллекта, облачных сервисов и систем обработки больших данных. 
В 2023 году инвестиции достигли 118,2 млрд руб. - 181 сделка на ранних стадиях pre-seed и 
seed. IT-стартапы составили 13% от общего числа [3]. Одновременно с этим происходят зна-
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чительные изменения в структуре международного технологического рынка, что создает новые 
возможности для российских разработчиков программного обеспечения в условиях переориен-
тации внешнеэкономических связей. При этом применение больших языковых моделей в кор-
поративных информационных системах и системах поддержки принятия решений становится 
все более распространенной практикой, что открывает новые возможности для оптимизации 
бизнес-процессов [4, с. 17].

В современных условиях российские IT-компании вынуждены не только активно развивать 
собственные технологические продукты, но и формировать эффективные стратегии их продви-
жения. Согласно аналитическому обзору, процесс цифровой трансформации является одним из 
самых быстротекущих в мире. Особое значение приобретает маркетинг сложных B2B-решений, 
ориентированных на корпоративных клиентов. В отличие от массовых цифровых продуктов, 
корпоративные программные решения характеризуются высокой технологической сложностью, 
длительным циклом продаж и необходимостью глубокой интеграции с существующей инфра-
структурой организации-заказчика.

Продвижение таких решений требует использования специализированных маркетинговых 
инструментов, направленных на формирование доверия со стороны потенциальных клиентов, 
демонстрацию экономической эффективности внедрения технологий и развитие долгосрочных 
партнерских отношений.

Дополнительным фактором, определяющим актуальность исследования, является активи-
зация экспортной деятельности российских IT-компаний. В условиях трансформации между-
народных экономических отношений значительное внимание уделяется рынкам дружественных 
стран, в первую очередь государствам СНГ, Ближнего Востока и странам Азии. Эти регионы 
характеризуются высоким потенциалом развития цифровой инфраструктуры и растущим спро-
сом на современные технологические решения.

Однако продвижение IT-продуктов на международных рынках связано с рядом институцио-
нальных, экономических и культурных особенностей, требующих адаптации маркетинговых стра-
тегий. Компании должны учитывать различия в уровне технологического развития стран, осо-
бенности деловой культуры, специфику регулирования IT-сферы и структуру локальных рынков.

Научная новизна исследования заключается в комплексной оценке маркетинговых стратегий 
российских IT-компаний с учетом дифференциации рынков сбыта (внутренний рынок, СНГ, 
Азия) и выявления специфических инструментов продвижения для сложных технологических 
решений в условиях санкционного давления. В частности, обоснована необходимость сегмента-
ции зарубежных рынков по критерию включения в перечни, предусмотренные Указом Прези-
дента Российской Федерации от 8 марта 2022 года № 100 «О применении в целях обеспечения 
безопасности Российской Федерации специальных экономических мер в сфере внешнеэконо-
мической деятельности», что позволяет компаниям заблаговременно адаптировать логистические 
цепочки, выбирать юрисдикции для локализации продуктов и выстраивать партнерские сети 
с учётом ограничений на трансграничную передачу программного обеспечения и данных [5].

Цель исследования 

Целью исследования является анализ специфики маркетинга российских IT-продуктов в 
сегменте B2B и выявление ключевых особенностей продвижения сложных технологических 
решений на внутреннем рынке, а также на рынках дружественных стран, прежде всего, госу-
дарств СНГ и стран Азии.

Для достижения поставленной цели в работе решаются следующие исследовательские задачи:
1.	 Анализ теоретических подходов к маркетингу технологических продуктов в сегменте B2B.
2.	 Выявление особенностей продвижения сложных IT-решений на внутреннем рынке Рос-

сийской Федерации.
3.	 Исследование факторов, влияющих на продвижение российских IT-продуктов на рынках 

стран СНГ и Азии.

Материал и методы исследования

Методологическую основу исследования составили общенаучные методы познания: систем-
ный подход, анализ и синтез, сравнительный метод. Эмпирическую базу работы составили 
данные отраслевых отчетов, нормативно-правовые акты РФ и стран-партнеров, а также результат 
анализа маркетинговой деятельности ведущих российских IT-вендоров за период 2023–2025 гг.  
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Классификация методов маркетинговых исследований включает эмпирические и методы моде-
лирования, что позволяет компаниям выбирать наиболее подходящие инструменты для сбора 
информации в зависимости от целей исследования [6, с. 85–95]. В исследовании применен срав-
нительный анализ маркетинговых стратегий на различных географических рынках для выявле-
ния региональной специфики.

Результаты исследования 

Маркетинг технологических продуктов представляет собой специфическое направление мар-
кетинговой деятельности, связанное с продвижением инновационных решений, основанных на 
современных информационных технологиях. В отличие от традиционных потребительских това-
ров, IT-продукты обладают рядом особенностей, которые оказывают существенное влияние на 
процесс их продвижения на рынке [7, с. 17].

Одной из ключевых характеристик программных решений является их высокая технологиче-
ская сложность. Современные корпоративные IT-системы включают широкий спектр функцио-
нальных возможностей, связанных с обработкой и анализом данных, управлением бизнес-процес-
сами, интеграцией с внешними информационными системами и обеспечением информационной 
безопасности. В результате потенциальные клиенты при выборе технологических решений уде-
ляют особое внимание не только стоимости продукта, но и его функциональным характеристи-
кам, надежности, масштабируемости и возможности адаптации к специфике бизнеса.

Другой важной особенностью маркетинга IT-решений является длительный цикл принятия 
решений о покупке. В корпоративном сегменте решение о внедрении программного обеспече-
ния, как правило, принимается коллегиально (Decision Making Unit) и включает участие раз-
личных подразделений компании: руководства, IT-специалистов, финансовых служб и сотруд-
ников профильных департаментов. Такой процесс требует значительных временных затрат и 
предполагает детальное изучение альтернативных предложений, проведение пилотных проек-
тов и оценку потенциальной экономической эффективности внедрения. При бенчмаркинге и 
оценке экономической эффективности ИТ-решений целесообразно опираться на отраслевые 
метрики и данные, регулярно публикуемые международными аналитическими агентствами. В 
связи с этим маркетинговая деятельность компаний-разработчиков программного обеспечения 
должна быть ориентирована не только на привлечение внимания потенциальных клиентов, но 
и на формирование устойчивого доверия к продукту и компании-разработчику. Важную роль 
в этом процессе играет экспертная репутация компании, подтверждаемая успешными проек-
тами внедрения (case studies), профессиональной экспертизой сотрудников и участием в отрас-
левых инициативах.

На внутреннем российском рынке продвижение IT-решений в последние годы происхо-
дит в условиях существенных структурных изменений. Одним из ключевых факторов развития 
рынка является рост спроса на отечественные программные продукты, обусловленный необхо-
димостью обеспечения технологической независимости и безопасности информационных систем 
организаций (импортозамещение), что закреплено на нормативно-правовом уровне, в частно-
сти, Постановлением Правительства РФ № 1236 «О запрете закупки иностранного ПО (про-
граммного обеспечения) при наличии отечественных аналогов» [8].

В результате многие российские компании активно внедряют решения отечественных 
разработчиков в области корпоративных информационных систем (ERP), управления базами 
данных (СУБД), систем документооборота (СЭД) и аналитических платформ (BI). При этом 
рынок средств защиты информации демонстрирует особенно высокие темпы роста: по итогам 
2023 года его объем составил 182,6 млрд рублей с приростом 27,6%, а доля российских вендо-
ров достигла 89%, что подтверждает успешность процессов импортозамещения в критически 
важных сегментах [9, c.5]. Это создает дополнительные возможности для развития националь-
ной IT-индустрии и стимулирует рост конкуренции среди разработчиков программного обе-
спечения. Маркетинговые стратегии российских IT-компаний на внутреннем рынке характе-
ризуются активным использованием инструментов экспертного маркетинга (Expert Marketing). 
Значительное внимание уделяется созданию профессионального контента, включая аналитиче-
ские статьи, исследования отраслевых тенденций, кейсы внедрения и образовательные мате-
риалы (вебинары, белые книги). Подобные материалы позволяют компаниям демонстрировать 
свою технологическую экспертизу и формировать доверие со стороны потенциальных клиентов.
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Важную роль в продвижении IT-решений играют профессиональные мероприятия, такие как 
отраслевые конференции (например, CNews Forum, TAdviser SummIT), форумы и специализи-
рованные выставки. Эти площадки позволяют разработчикам программного обеспечения уста-
навливать прямые контакты с представителями бизнеса (LPC), демонстрировать возможности 
своих продуктов и обсуждать перспективы их внедрения. Наряду с традиционными инструмен-
тами маркетинга все большее значение приобретают цифровые каналы коммуникации. Иссле-
дования подтверждают, что контент в социальных сетях - видео, комментарии и публикации - 
способен стимулировать осознание потребностей у потребителей, а также использоваться для 
сбора информации и оценки альтернатив на этапах принятия решения о покупке. При этом для 
систематизации инструментов онлайн-продвижения в B2B-сегменте целесообразно использовать 
типологию, основанную на размере целевой аудитории: от одиночных коммуникаций (персо-
нальные e-mail, прямые сообщения) до каналов глобального охвата (видеоплатформы, социаль-
ные сети), что позволяет компаниям выбирать оптимальные каналы в зависимости от стадии 
воронки продаж и специфики целевого сегмента [10 , с. 226–227]. Использование специализи-
рованных онлайн-платформ (VC.ru, Habr), профессиональных сообществ (Telegram-каналы) и 
социальных сетей позволяет компаниям эффективно взаимодействовать с целевой аудиторией 
и формировать устойчивое информационное присутствие на рынке.

Особое место в стратегии продвижения сложных IT-решений занимает развитие партнер-
ских сетей. Системные интеграторы, консалтинговые компании и сервисные провайдеры высту-
пают важными посредниками между разработчиками программного обеспечения и конечными 
пользователями. Партнерские организации обладают опытом внедрения технологических реше-
ний и лучше понимают потребности конкретных отраслей экономики. Цифровые экосистемы 
позволяют компаниям быстро реагировать на изменения в экономике и в поведении клиен-
тов, а их способность интегрироваться с другими системами и сервисами способствует созда-
нию более эффективных бизнес-процессов [11, с. 1]. Развитие партнерских экосистем позво-
ляет IT-компаниям расширять географию продаж, повышать уровень технической поддержки 
клиентов и ускорять процесс внедрения программных решений.

Выход российских IT-компаний на рынки дружественных стран требует дополнительной 
адаптации маркетинговых стратегий. В первую очередь это касается государств СНГ и стран 
Азии, которые характеризуются различным уровнем развития цифровой инфраструктуры и 
институциональной среды.

Рынки стран СНГ: во многом сохраняют схожесть с российским рынком с точки зрения 
деловой культуры, нормативно-правового регулирования (наследие единых стандартов) и тех-
нологических стандартов. Это создает благоприятные условия для продвижения российских 
IT-продуктов и облегчает процессы их внедрения в организациях региона. Ключевыми рын-
ками остаются Казахстан, Беларусь и Узбекистан, где наблюдается высокий спрос на решения 
в сфере кибербезопасности и финансовых технологий.

Рынки Азии: отличаются более высокой степенью разнообразия и требуют более гибкого 
подхода к формированию маркетинговых стратегий. При этом успешная цифровая трансфор-
мация в B2B-секторе возможна лишь при интеграции цифровых инициатив с основными биз-
нес-процессами, поскольку «в случае успеха цифровая операционная модель влияет на опера-
ционную модель бизнеса, и границы между ними размываются» [12, с. 3]. Компании должны 
учитывать особенности национального законодательства (например, нормы локального хра-
нения данных в Китае или Вьетнаме), языковые барьеры, специфику деловых коммуникаций 
(важность личных контактов в странах ASEAN) и уровень развития локальной IT-экосистемы.

Для обоснования маркетинговых стратегий российских IT-вендоров в сегменте B2B целе-
сообразно опираться на актуальные эмпирические данные. В систематизированном виде пред-
ставлены показатели рынка информационной безопасности РФ, позволяющие оценить масштаб 
сегмента, долю отечественных решений и векторы дальнейшего роста (табл. 1).

Представленные данные свидетельствуют о формировании устойчивой положительной дина-
мики как на внутреннем рынке, так и в экспортном сегменте российских ИТ-решений. Высо-
кая доля отечественных вендоров в сегменте средств защиты информации (93%) и опережаю-
щие темпы роста рынка кибербезопасности (CAGR ~30%) подтверждают успешность процессов 
импортозамещения и технологической зрелости российских разработчиков. Одновременно вос-
становление экспортных показателей ($5,9 млрд в 2024 г. с прогнозом роста до $6,5 млрд в 
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2025 г.) и концентрация поставок на рынках СНГ (30–40% структуры экспорта) указывают на 
эффективность переориентации внешнеэкономических связей. Для маркетинговых стратегий 
это означает необходимость дифференцированного подхода: на внутреннем рынке -  акцент на 
экспертный контент и партнёрские экосистемы, на рынках СНГ - использование институцио-
нальной близости и адаптацию под локальные стандарты, в странах Азии - глубокую локали-
зацию продуктов и выстраивание доверительных отношений с местными интеграторами.

Таблица 1

Ключевые показатели развития российского ИТ-рынка и экспорта ПО (2024–2025 гг.)

№ Показатель Значение География/Сегмент

1 Объём экспорта российского ПО $5,9 млрд (+7,7% г/г) Экспорт: глобальный рынок

2 Прогноз экспорта ПО на 2025 г. $6,5 млрд (+10,2%) Экспорт: глобальный рынок

3 Доля стран СНГ в структуре экспорта 30–40% от общего объёма Экспорт: страны СНГ

4 Рост экспорта ИТ-решений  
в Беларусь +23% (2024 г.) Экспорт: Беларусь

5 Рынок ИТ-услуг Центральной Азии ~$3,5 млрд (2024 г.), аутсорсинг - 
~$1,19 млрд Регион: Центральная Азия

6 Темпы роста ИТ-рынка Узбекистана до 30% в год (прогноз до 2027 г.) Страна: Узбекистан

7 Объём рынка кибербезопасности РФ 
(2024)

593,4 млрд руб. (ПО 46%,  
оборудование 19%, услуги 35%)

Внутренний рынок: Информационная 
безопасность (совокупный)

8 Альтернативная оценка рынка ИБ РФ 
(2024) 314 млрд руб. (+26,3% г/г) Внутренний рынок: Средства защиты 

информации

9 Доля российских производителей  
на рынке СЗИ 93% (2024 г.) Внутренний рынок: 

Средства защиты информации

10 Среднегодовой темп роста рынка  
ИБ РФ (2019–2024) ~30% (CAGR) Внутренний рынок: Информационная 

безопасность (совокупный)

11 Прогноз рынка кибербезопасности 
РФ к 2030 г. до 968 млрд руб. Внутренний рынок: Информационная 

безопасность (совокупный)

12 Структура рынка ИБ РФ:  
средства защиты (СЗИ) 73,1% от совокупного объёма Внутренний рынок: Информационная 

безопасность (совокупный)

13 Структура рынка ИБ РФ: услуги ИБ 26,9% от совокупного объёма Внутренний рынок: Информационная 
безопасность (совокупный)

Важным элементом успешного продвижения IT-решений на зарубежных рынках является 
локализация продуктов и маркетинговых материалов. Перевод интерфейсов программного обе-
спечения, адаптация документации и создание локализованных маркетинговых кампаний позво-
ляют повысить привлекательность продукта для иностранных клиентов.

Кроме того, значительную роль играет развитие партнерских отношений с местными ком-
паниями, которые обладают опытом работы на национальных рынках и могут выступать в 
качестве интеграторов или дистрибьюторов программных решений. В странах Азии критиче-
ски важно наличие локального представительства или доверенного партнера для обеспечения 
постпродажной поддержки. При этом цифровые лидеры характеризуются поддержкой руковод-
ства на уровне совета директоров и консолидацией инвестиций в программы, что обеспечивает 
синергию и предотвращение дублирования усилий [13, с. 6].
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Таким образом, маркетинг российских IT-продуктов в сегменте B2B представляет собой 
комплексный процесс, включающий интеграцию технологической экспертизы, маркетинговых 
коммуникаций и стратегического партнерства. Эффективность продвижения программных реше-
ний во многом зависит от способности компаний адаптировать свои маркетинговые стратегии 
к особенностям конкретных рынков и формировать устойчивые отношения с корпоративными 
клиентами. При этом системность маркетинговых усилий обеспечивается за счёт последова-
тельного планирования: выбора целей и стратегий, формирования плана мероприятий, а также 
организации выполнения и контроля, что позволяет достигать поставленных результатов [14, 
с. 395–406].

Заключение

Проведенное исследование позволяет сделать вывод о том, что маркетинг сложных IT-решений 
в сегменте B2B обладает рядом специфических характеристик, отличающих его от продвижения 
массовых потребительских продуктов. Высокая технологическая сложность программного обе-
спечения, длительный цикл принятия решений и необходимость интеграции решений в инфра-
структуру клиента определяют особенности маркетинговых стратегий компаний-разработчиков.

На внутреннем российском рынке ключевыми факторами успешного продвижения 
IT-решений выступают развитие экспертного маркетинга, активное участие в профессиональных 
мероприятиях, использование цифровых каналов коммуникации и формирование партнерских 
экосистем. Тренд на импортозамещение создает благоприятную конъюнктуру, однако требует 
от вендоров подтверждения технологической зрелости продуктов. Выход на рынки дружествен-
ных стран, прежде всего государств СНГ и стран Азии, требует адаптации маркетинговых стра-
тегий с учетом институциональных, экономических и культурных особенностей этих регионов. 
Важную роль играют локализация программных продуктов, развитие партнерских сетей и фор-
мирование устойчивых деловых отношений с местными компаниями. Для рынков Азии необхо-
дима более глубокая адаптация, включая соблюдение локальных норм защиты данных и инте-
грацию в местные технологические экосистемы.

Исходя из вышеизложенного, эффективный маркетинг российских IT-продуктов предусма-
тривает комплексное применение различных инструментов продвижения, которые направлены 
на формирование доверия по отношению к корпоративным клиентам и совершенствование 
долгосрочного сотрудничества. Результаты исследования могут быть использованы российскими 
IT-компаниями при разработке стратегий продвижения технологических решений на внутрен-
нем и международных рынках, а также при формировании эффективных моделей взаимодей-
ствия с партнерами и корпоративными заказчиками. Перспективным направлением дальней-
ших исследований является количественная оценка эффективности различных маркетинговых 
каналов в условиях ограниченного доступа к зарубежным рекламным платформам.
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