
DOI: 10.24412/2224-9133-2026-10-671-676Дата поступления рукописи в редакцию: 04.10.2026 г.

Дата принятия рукописи в печать: 10.11.2026 г.

АКИМОВА Разида Алихановна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры 

маркетинга и коммерции Дагестанский 
государственный университет народного 

хозяйства, г. Махачкала, Россия,
e-mail: razida.akimova@gmail.com

МУРАДОВА Зарема Рамазановна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры 

маркетинга и коммерции Дагестанский 
государственный университет народного 

хозяйства, г. Махачкала, Россия,
e-mail: zaremamuradova@mail.ru

ГАДЖИЕВА Аида Расуловна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры 

маркетинга и коммерции Дагестанский 
государственный университет народного 

хозяйства, г. Махачкала, Россия,
e-mail: Gadjieva33@mail.com

ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К УПРАВЛЕНИЮ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ТОРГОВОГО 
ПРЕДПРИЯТИЯ

Аннотация. В статье рассматриваются изменения в организации маркетинговой деятельности 
торговых предприятий, обусловленные ускорением технологического развития и распространением 
информационных технологий. Основной целью исследования является раскрытие особенностей раз
вития маркетинговых технологий как инструментов воздействия на потребительское поведение, а 
также определение современных принципов управления маркетинговой деятельностью в условиях 
высокой насыщенности рынка. Исследование основано на системном подходе к рассмотрению марке
тинговых процессов и использовании классической концепции управления маркетингом Ф. Котлера. 
Раскрывается взаимосвязь между анализом рыночной среды, выбором целевых сегментов, формиро
ванием комплекса маркетинга и реализацией управленческих решений. Отдельное внимание уделено 
влиянию цифровизации на содержание маркетинговых коммуникаций, информационную обеспечен
ность потребителей и инструментарий взаимодействия торгового предприятия с рынком. Обосновано, 
что современное управление маркетинговой деятельностью должно строиться как непрерывный 
адаптационный процесс, предполагающий постоянное исследование внешней и внутренней среды и 
корректировку параметров маркетингового комплекса в соответствии с изменениями спроса. Прак
тическая значимость результатов заключается в возможности их использования при формировании 
адаптивных маркетинговых стратегий торговых предприятий, функционирующих в условиях интенсив
ной конкуренции и цифровой трансформации.
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Современная система предприниматель­
ской деятельности характеризуется постоянным 
поиском новых способов организации обмен­
ных процессов, каналов реализации продукции 
и форм взаимодействия с потребителями. Уси­
ление конкуренции и изменение структуры по­
требительского спроса обусловливают необходи­
мость применения таких маркетинговых инстру­
ментов, которые позволяют торговому предпри­
ятию своевременно реагировать на изменения 
рыночной ситуации и поддерживать устойчивость 
своих конкурентных позиций. В результате проис­
ходит последовательное расширение маркетин­
гового инструментария за счет внедрения техно­
логических решений, ориентированных на реше­
ние новых задач, возникающих в процессе разви­
тия рыночных отношений.

Маркетинговые технологии целесообразно 
рассматривать как разновидность социальных 
технологий, посредством которых осуществляет­

ся целенаправленное воздействие на поведение 
различных субъектов социально-экономической 
системы. К таким субъектам относятся отдельные 
потребители, группы потребителей, организации 
и общество в целом. В деятельности коммерче­
ских структур применение подобных технологий 
связано прежде всего с организацией эффектив­
ного взаимодействия между продавцом и поку­
пателем, формированием спроса, продвижением 
товаров и обеспечением результативности об­
менных процессов.

Развитие маркетингового инструментария 
происходит неравномерно. Появление нового 
технологического решения может существенно 
изменить сложившуюся практику работы пред­
приятия, если оно обеспечивает более высокую 
результативность по сравнению с ранее приме­
нявшимися методами. Поэтому инновационность 
маркетингового инструмента определяется не 
только фактом его появления, но и способностью 
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решать практические задачи эффективнее суще­
ствующих подходов. История развития маркетин­
га свидетельствует о последовательной смене 
и модификации применяемых инструментов. Ме­
тодики, которые на определенном этапе разви­
тия рынка считались наиболее результативными, 
впоследствии дополнялись либо заменялись ре­
шениями, соответствующими новым условиям хо­
зяйствования. Вместе с тем образовательная и 
научная литература нередко продолжает акцен­
тировать внимание на традиционном маркетинго­
вом инструментарии даже после появления новых 
методов, получивших широкое практическое при­
менение.

Для современного специалиста в сфере 
маркетинга принципиальное значение имеет по­
нимание того, что возникновение новых способов 
управления рыночной деятельностью является 
закономерным результатом развития самой мар­
кетинговой концепции. Следовательно, техноло­
гические изменения необходимо рассматривать 
не как отдельные разрозненные нововведения, а 
как элемент непрерывной трансформации систе­
мы взаимодействия предприятия с рынком.

Особое значение в данном процессе имеет 
информатизация. Распространение информаци­
онных технологий существенно изменило спосо­
бы производства, обработки и передачи инфор­
мации, а вместе с ними — содержание марке­
тинговых коммуникаций. Изменения затрагивают 
практически все элементы взаимодействия тор­
гового предприятия с потребителем: от способов 
получения информации о спросе до выбора ка­
налов коммуникации и методов стимулирования 
покупки.

В современных условиях цифровые техно­
логии проникают в различные элементы рыноч­
ной системы, вследствие чего изменяются меха­
низмы функционирования предприятий и харак­
тер взаимодействия экономических субъектов. 
Для торговых организаций это означает необхо­
димость пересмотра традиционных подходов к 
формированию маркетинговой политики и адап­
тации применяемых инструментов к новой инфор­
мационной среде. Использование современных 
маркетинговых технологий становится одним из 
факторов результативности коммуникационной 
политики торгового предприятия. Необходимость 
технологического развития маркетинговых про­
цессов определяется совокупностью объектив­
ных обстоятельств.

Во-первых, цифровые инструменты рас­
ширяют возможности сегментирования потреби­
тельской аудитории. Использование различных 
каналов коммуникации — мобильных сервисов, 
социальных сетей, цифровых платформ и других 
средств — позволяет торговому предприятию 
более точно учитывать особенности отдельных 

групп потребителей и выстраивать взаимодей­
ствие с ними с учетом их поведения и предпо­
чтений.

Во-вторых, применение современных 
средств контент-маркетинга способствует фор­
мированию устойчивого информационного при­
сутствия предприятия. Регулярное предоставле­
ние потребителю содержательной информации 
позволяет раскрывать особенности предлагае­
мой продукции, формировать представление о 
ценностях предприятия и поддерживать комму­
никацию с целевой аудиторией.

В-третьих, развитие программных решений 
создает дополнительные возможности для персо­
нализации взаимодействия с покупателями. Авто­
матизация отдельных операций и использование 
накопленной информации о клиентах позволяют 
адаптировать содержание коммуникаций и об­
служивания к особенностям конкретного потре­
бителя. Это способствует формированию более 
последовательного клиентского опыта и может 
положительно влиять на удержание покупателей.

В-четвертых, аналитические технологии 
расширяют возможности обоснования маркетин­
говых решений. Обработка больших массивов 
данных, применение инструментов аналитики и 
прогнозирования позволяют сопоставлять мар­
кетинговые мероприятия с фактическими изме­
нениями потребительского поведения. Контроль 
ключевых показателей деятельности обеспечива­
ет возможность своевременной корректировки 
реализуемых мероприятий и более рационально­
го распределения маркетинговых ресурсов.

В-пятых, технологическая развитость мар­
кетинговой системы повышает способность пред­
приятия реагировать на изменения рыночной 
конъюнктуры. Изменение структуры спроса, по­
явление новых конкурентных предложений и 
трансформация потребительских предпочтений 
требуют от торговой организации высокой скоро­
сти принятия решений. В этих условиях цифровые 
инструменты становятся одним из механизмов 
адаптации предприятия к внешним изменениям.

В-шестых, цифровизация способствует рас­
ширению географии деятельности предприятий. 
Использование электронных каналов коммуни­
кации и реализации продукции позволяет взаи­
модействовать с потребителями, находящимися 
за пределами традиционной территории присут­
ствия организации, что создает дополнительные 
возможности масштабирования бизнеса.

Таким образом, внедрение современных 
маркетинговых технологий следует рассматри­
вать как составную часть системы управления 
торговым предприятием. Их применение связа­
но не только с продвижением продукции, но и 
с организацией постоянного информационного 
взаимодействия с рынком, изучением поведения 
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потребителей и корректировкой маркетинговых 
решений.

Информатизация существенно изменила ха­
рактер отношений между производителями, про­
давцами и покупателями. Трансформировались 
каналы продвижения и реализации продукции, 
способы получения информации о товарах и 
формы маркетинговых коммуникаций. Современ­
ный потребитель имеет доступ к значительному 
объему сведений о предложениях различных ком­
паний и может самостоятельно сопоставлять ха­
рактеристики товаров, цены, отзывы и условия 
приобретения. Рост информационной обеспечен­
ности покупателей изменяет характер их пове­
дения. Потребитель становится более самостоя­
тельным в процессе выбора, поскольку распола­
гает большим количеством источников информа­
ции и может заранее изучить альтернативные 
предложения. В результате торговому предприя­
тию становится недостаточно использовать толь­
ко традиционные методы воздействия на спрос. 
Возникает необходимость более глубокого изуче­
ния потребностей, мотивов и моделей поведения 
целевой аудитории.

Изменение потребительского поведения, в 
свою очередь, приводит к трансформации мето­
дов его исследования. Речь идет не только о внед­
рении отдельных технологических инструментов, 
но и о пересмотре общих принципов организации 
маркетинговой деятельности. Современный мар­
кетинг все в большей степени ориентируется на 
непрерывное получение информации, анализ из­
менений спроса и оперативную адаптацию пред­
ложения.

Управление в широком понимании пред­
ставляет собой организацию определенной со­
вокупности процессов для достижения заранее 
сформулированных целей. Если маркетинг рас­
сматривать как самостоятельный вид деятель­
ности предприятия, то управление маркетингом 
следует определять, как целенаправленную орга­
низацию и регулирование данной деятельности. В 
классическом подходе управление маркетингом 
предполагает комплексное воздействие на ры­
ночную деятельность предприятия посредством 
планирования, организации, учета и контроля 
осуществляемых мероприятий с учетом особен­
ностей рыночной и конкурентной среды. Конеч­
ной целью такого управления выступает обеспе­
чение результативности деятельности предприя­
тия и достижение его рыночных целей.

Применительно к торговым предприяти­
ям содержание управления маркетингом имеет 
определенную специфику. Оно связано с орга­
низацией деятельности, направленной на выяв­
ление, удовлетворение и, в необходимых слу­
чаях, формирование потребностей покупателей 
посредством последовательного планирования, 

организации и контроля маркетинговых меропри­
ятий. При этом решения должны приниматься 
с учетом состояния рынка, особенностей конку­
рентной среды и возможностей самого предпри­
ятия.

Система управления маркетинговой дея­
тельностью предполагает наличие взаимосвязан­
ных элементов: субъекта управления, объекта 
управления, внешней среды, информационных 
потоков и механизмов обработки полученной ин­
формации. В качестве объекта маркетингового 
управления традиционно рассматривается потре­
бительское поведение. От характера реакции по­
купателей на предложение предприятия во мно­
гом зависит его положение на рынке. Именно со­
вершение покупателем приобретения непосред­
ственно связано с реализацией экономического 
результата деятельности торговой организации. 
Поэтому важной задачей маркетингового управ­
ления является формирование условий, при ко­
торых предложение предприятия соответствует 
актуальным потребностям целевой аудитории.

Процесс управления маркетингом пред­
ставляет собой взаимосвязанную последователь­
ность действий, обеспечивающих переход от 
изучения рыночной ситуации к разработке и ре­
ализации конкретных управленческих мероприя­
тий. В соответствии с классической моделью 
Ф. Котлера данный процесс включает четыре ос­
новных этапа:

исследование и оценку рыночных возмож­
ностей;

определение целевых рынков;
формирование комплекса маркетинга;
реализацию маркетинговых мероприятий и 

контроль их выполнения.

Рисунок 1 — Процесс управления марке­
тингом

Маркетинговая концепция предполагает, что 
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управленческие решения должны основываться 
на достоверной информации о потребителях, 
характере их потребностей и степени удовлетво­
ренности предлагаемыми товарами и услугами. В 
связи с этим информационное обеспечение ста­
новится необходимой составляющей маркетинго­
вого управления. Следовательно, маркетинговое 
управление торговым предприятием можно опре­
делить, как организованное функционирование 
маркетинговой системы, направленное на дости­
жение рыночных целей посредством формирова­
ния и корректировки параметров маркетингового 
комплекса с учетом состояния спроса и особен­
ностей потребительского поведения.

Технология управления маркетинговой де­
ятельностью включает совокупность аналитиче­
ских, экспертных и организационных процедур, 
посредством которых выявляются возможности 
и угрозы, оценивается конкурентное положение 
торгового предприятия, формируются варианты 
управленческих решений и определяются направ­
ления дальнейшего развития. Важной составляю­
щей данной технологии является принятие реше­
ний по вопросам маркетингового планирования, 
определения стратегических ориентиров, выбора 
инструментов взаимодействия с целевыми сег­
ментами и формирования оптимального марке­
тингового комплекса. Исходным этапом управле­
ния маркетинговой деятельностью торговой орга­
низации является исследование внешней среды. 
Его назначение состоит в выявлении факторов, 
которые способны оказать влияние на текущее 
состояние и перспективы развития предприятия. 
В процессе такого исследования определяются 
потенциальные рыночные возможности, оценива­
ются существующие угрозы и устанавливается 
степень соответствия деятельности предприятия 
изменяющимся условиям.

Исследование товарных рынков позволяет 
получить сведения о структуре потребительской 
аудитории, определить особенности поведения 
постоянных покупателей и оценить результатив­
ность ранее реализованных мероприятий по при­
влечению клиентов. Одновременно появляется 
возможность определить перспективы реализа­
ции конкретных товарных групп на отдельных 
территориях и в определенных сегментах рын­
ка. Полученные сведения выступают информа­
ционной основой для принятия управленческих 
решений. Их использование позволяет торгово­
му предприятию своевременно корректировать 
свою деятельность в соответствии с изменениями 
внешней среды и внутренними возможностями 
организации.

Внешняя среда при этом выступает одним 
из важнейших источников маркетинговой инфор­
мации. Однако сама по себе информация не 
обеспечивает принятия эффективного решения. 

Она должна быть систематизирована, обработа­
на и интерпретирована с учетом целей предпри­
ятия. В связи с этим особую роль приобретает 
аналитическая функция маркетинга. Она заклю­
чается в комплексном исследовании внешних и 
внутренних условий функционирования органи­
зации, сборе необходимых сведений, их обработ­
ке, классификации и преобразовании в инфор­
мацию, пригодную для принятия управленческих 
решений.

На различных этапах управления руководи­
тели торгового предприятия нуждаются в инфор­
мации определенного содержания и объема. По­
лученные сведения систематизируются и анали­
зируются, после чего используются для подготов­
ки управленческих решений и передачи соответ­
ствующих указаний структурным подразделени­
ям. Таким образом, информационное обеспече­
ние связывает отдельные элементы управленче­
ского цикла в единую последовательную систему.

Маркетинговая ориентация предприятия 
предполагает концентрацию взаимосвязанных 
маркетинговых функций в рамках единой систе­
мы управления. Координация соответствующих 
процессов может осуществляться руководителем 
маркетингового направления либо иным долж­
ностным лицом, на которое возложены функции 
стратегического и оперативного управления мар­
кетинговой деятельностью. Конкретное распре­
деление полномочий определяется организаци­
онной структурой торгового предприятия. Мар­
кетинговое направление в системе управления 
организацией объединяет ряд функциональных 
задач. К ним относятся исследование рыночной 
среды, подготовка предложений по развитию то­
варного ассортимента, организация распределе­
ния и продаж, формирование ценовой политики, 
продвижение товаров, стимулирование спроса, 
организация обслуживания покупателей, а также 
планирование соответствующих ресурсов и рас­
ходов.

При этом эффективность маркетингового 
управления определяется не отдельным инстру­
ментом, а согласованностью всех элементов 
системы. Изолированное применение цифровой 
аналитики, рекламных технологий или отдельных 
каналов коммуникации не позволяет в полной 
мере реализовать возможности современного 
маркетинга. Необходима их интеграция в общую 
систему принятия управленческих решений.

В условиях насыщенного рынка и высокой 
конкуренции устойчивость торгового предприя­
тия во многом зависит от способности предлагать 
товары и услуги, соответствующие конкретным 
потребительским запросам. Поэтому маркетинго­
вое управление должно быть ориентировано не 
только на продвижение уже сформированного 
предложения, но и на постоянное изучение рын­
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ка, выявление изменений в потребностях целевых 
групп и своевременную адаптацию параметров 
деятельности предприятия.

Таким образом, современная технология 
управления маркетингом торгового предприятия 
представляет собой непрерывный процесс, в ко­
тором исследование рынка, обработка информа­
ции, сегментирование потребителей, формирова­
ние маркетингового комплекса, реализация ме­
роприятий и контроль результатов находятся во 
взаимной зависимости.    

Технологическая модернизация расширяет 
возможности каждого из указанных элементов, 
однако ее эффективность определяется тем, на­
сколько последовательно применяемые инстру­
менты связаны с целями предприятия и реальны­

ми изменениями потребительского спроса.
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