
 
Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса. Т.12, № 2, 2026 

Research Result. Business and Service Technologies, 12(2), 2026 
187 

 

 
НАУЧНЫЙ РЕЗУЛЬТАТ. ТЕХНОЛОГИИ БИЗНЕСА И СЕРВИСА 

RESEARCH RESULT. BUSINESS AND SERVICE TECHNOLOGIES 

Оригинальная статья 

Original article 

 

УДК 339.138                DOI: 10.18413/2408-9346-2026-12-2-1-5 

 

Вечкинзова Е. А.1a 

Хабутдинова А. В. 1, 2, b 

Специфика применения цифрового маркетинга  

на рынке складской техники России 

 
1Государственный университет управления,  

Рязанский проспект, 99, Москва 109542, Россия 
2ООО «Подъемно-погрузочная техника», 

ул. Полковая, 3, строение 5, Москва 127018, Россия 
ae-mail: kvin07@list.ru 

be-mail: Khabutdinova2003@mail.ru 
aORCID: 0000-0003-2543-625X 
bORCID: 0009-0005-5733-9800 

 

Статья поступила 20 марта 2026 г.; принята … 2026 г.; 

опубликована 30 июня 2026 г. 

 

Аннотация. Статья посвящена анализу специфики применения инструментов 

цифрового маркетинга на российском рынке складской техники, относящемся к 

капиталоемкому B2B-сегменту с длительным циклом продаж и множеством 

участников принятия решений. На основе обзора современной российской лите-

ратуры и актуальных отраслевых аналитических материалов авторы показывают, 

что цифровая трансформация логистической инфраструктуры, рост e-commerce и 

расширение складских мощностей формируют устойчивый спрос на складскую 

технику и требуют перехода от фрагментарного использования digital-каналов к 

интегрированным маркетинговым стратегиям. Исследование опирается на кон-

цептуальный анализ, а также на данные одного из ключевых участников рынка 

складской техники, что позволяет продемонстрировать различия в структуре сег-

ментов по объему продаж и числу заключенных контрактов и обосновать необхо-

димость глубокой сегментации и персонализации коммуникаций. В статье выде-

лены ключевые цели цифрового маркетинга в данном сегменте: формирование 

экспертного имиджа, генерация и «подогрев» качественных лидов, оптимизация 

стоимости привлечения клиентов, повышение вовлеченности и удержания за счет 

построения долгосрочных партнерских отношений. Предложена поэтапная мо-

дель разработки интегрированной цифровой стратегии, включающая анализ целе-

вой аудитории, постановку SMART-целей, проектирование воронки продаж и 

карты контента, выбор и интеграцию каналов (SEO, контент-маркетинг, SMM, 

email, PPC, профессиональные платформы), а также внедрение CRM и маркетин-

говой автоматизации. Показано, что синхронизация цифровых инструментов с 

продажами и сервисом обеспечивает бесшовный путь клиента и создает устойчи-

вое конкурентное преимущество производителей и поставщиков складской тех-

ники на рынке России. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг; B2B-маркетинг; складская техника; сег-

ментация рынка; лидогенерация; контент-маркетинг; SEO; SMM; CRM; онлайн-

маркетплейсы 



 
Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса. Т.12, № 2, 2026 

Research Result. Business and Service Technologies, 12(2), 2026 
188 

 

 
НАУЧНЫЙ РЕЗУЛЬТАТ. ТЕХНОЛОГИИ БИЗНЕСА И СЕРВИСА 

RESEARCH RESULT. BUSINESS AND SERVICE TECHNOLOGIES 

Для цитирования: Вечкинзова Е. А., Хабутдинова А. В. Специфика примене-

ния цифрового маркетинга на рынке складской техники России // Научный  

результат. Технологии бизнеса и сервиса. 2026. Т. 12. № 1. С. 187-198.  

DOI: 10.18413/2408-9346-2026-12-2-1-5 

 

UDC 339.138 

 

Elena A. Vechkinzova1a 

Aliya V. Habutdinova 1, 2, b 

The specifics of digital marketing in the Russian warehouse 

equipment market 

 
1State University of Management,  

99 Ryazansky Ave., Moscow, 109542, Russia 
2Lifting and Loading Equipment LLC,  

3/5 Polkovaya St., Moscow, 127018, Russia 
ae-mail: kvin07@list.ru 

be-mail: Khabutdinova2003@mail.ru 
aORCID: 0000-0003-2543-625X 
bORCID: 0009-0005-5733-9800 

 

Abstract. The article is devoted to the analysis of the specifics of the use of digital 

marketing tools in the Russian warehouse equipment market, which belongs to the capi-

tal-intensive B2B segment with a long sales cycle and many decision-making partici-

pants. Based on a review of current industry analytical publications, the authors demon-

strate that the digital transformation of logistics infrastructure, the growth of e-

commerce, and the expansion of warehouse capacity are creating a sustainable demand 

for warehouse equipment and require a transition from fragmented use of digital chan-

nels to integrated marketing strategies. The study is based on a conceptual analysis, as 

well as data from one of the key participants in the warehouse equipment market, which 

allows us to demonstrate differences in the segment structure in terms of sales and the 

number of contracts concluded and justify the need for deep segmentation and personal-

ization of communications. The authors identify the following key goals for digital 

marketing in the B2B warehouse equipment segment: developing and strengthening an 

expert image; generating and updating leads that match the ideal client profile; optimiz-

ing customer acquisition and retention costs; and increasing customer engagement 

through long-term partnerships. A step-by-step model for developing an integrated digi-

tal strategy is proposed, including target audience analysis, SMART goal setting, funnel 

and content map design, channel selection and integration (SEO, content marketing, 

SMM, email, PPC, professional platforms), as well as the implementation of CRM and 

marketing automation tools. It has been shown that synchronizing digital marketing 

tools with sales stages creates a continuous process from lead generation to closing a 

deal and is a sustainable competitive advantage for manufacturers and suppliers of 

warehouse equipment in the Russian market. 

Keywords: digital marketing; B2B marketing; warehouse equipment; market segmenta-

tion; lead generation; content marketing; SEO; SMM; CRM; online marketplaces 
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Введение (Introduction). Цифровая 

трансформация жизнедеятельности обще-

ства затрагивает все его стороны, в том 

числе изменяя способы взаимодействия 

между субъектами рынка. Рынок склад-

ской техники, традиционно относящийся к 

сфере B2B, также подвержен этим измене-

ниям. Специфические особенности B2B 

сектора – высокий порог входа на рынок, 

длительный цикл продаж, высокая стои-

мость продукции и множественность цен-

тров принятия решений – снижают ско-

рость цифровой трансформации предприя-

тий и эффективность коммуникации с по-

требителями, работающими на рынке ко-

нечного массового потребления. В услови-

ях возрастающей конкуренции и меняю-

щихся ожиданий клиентов цифровой мар-

кетинг переходит от вспомогательной 

функции к стратегически значимому ин-

струменту, способному существенно по-

высить эффективность бизнеса. 

Научная новизна исследования за-

ключается в обосновании интегрирован-

ной модели цифровой маркетинговой 

стратегии для рынка складской техники 

России, учитывающей отраслевые особен-

ности B2B-сегмента (длительный цикл 

продаж, высокую капиталоемкость реше-

ний, множественность стейкхолдеров) и 

основанной на совмещении аналитических 

отраслевых данных с практикой конкрет-

ной компании-производителя. 

Цель исследования (The aim of the 

work). Целью статьи является комплекс-

ное рассмотрение теоретических и при-

кладных аспектов реализации инструмен-

тов цифрового маркетинга в деятельности 

предприятий по производству, продаже и 

сервисному техническому обслуживанию 

складского оборудования и техники.  

Цель исследования последовательно 

достигается путем решения задач: 

– выявить тенденции развития и от-

раслевые особенности рынка складской 

техники России; 

– адаптировать инструменты цифро-

вого маркетинга к специфике рынка склад-

ской техники; 

– предложить концептуальную мо-

дель интегрированной цифровой марке-

тинговой стратегии для компаний данного 

рынка. 

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and Methods). Основой 

проведенного исследования стал компара-

тивный анализ актуальных научных пуб-

ликаций и результатов исследований рос-

сийского рынка складской техники, прак-

тика реализации инструментов цифрового 

маркетинга на B2B рынке. Эмпирическую 

базу исследования дополняют внутренние 

данные по количеству продаж и соответ-

ствующему количеству контрактов компа-

нии ООО «Подъемно-погрузочная  

техника». 

Исследование базируется на работах 

российских авторов, рассматривающих 

особенности использования цифрового 

маркетинга на B2B рынке в целом и на 

рынке складской технике как частном сег-

менте этого рынка. В целом вопросы при-

менения цифрового маркетинга на B2B 

рынке в российских публикациях концен-

трируются на необходимости интенсифи-

кации процессов цифровой трансформации 

B2B сектора, который значительно отстает 

от темпов прироста использования цифро-

вых технологий в B2C секторе. Выбо-

ров Е.С. и Макарова О.Ю. (Выборов, 2020) 

на основе анализа содержания холистиче-

ского опыта клиента выдвигают предло-

жения по переориентации с продуктово-

центричной на клиентоориентированную 

стратегию, в том числе с использованием 

инструментов цифрового маркетинга. 

Стратегическим решениям на основе циф-

ровых инструментов маркетинга в про-

мышленном секторе посвящена работа 

Шушуновой Т.Н. и Лапаник Е.Д. (Шушу-

нова, 2020). Более подробно особенности 

разработки и реализации стратегии и так-

тики интернет-маркетинга на рынке B2B 

рассмотрены в работе Игнатьевой И.В., 
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Сараевой О.Н. и Зедгенизовой И.И. (Игна-

тьева, 2021).  

Буланцева Л.В. в своей статье по-

дробно рассмотрела использование digital-

маркетинга в условиях сложной экономи-

ческой ситуации, вызванной санкциями, 

введенными европейскими странами и 

США (Буланцева, 2023). Основное внима-

ние рекомендуется уделять особенностям 

бизнеса и целевой аудитории В2В-бренда, 

вовлеченной в online-коммуникации. Эту 

же мысль подчеркивают авторы в статье 

(Стеблякова, 2025), посвященной особен-

ностям продвижения высокотехнологич-

ной продукции на В2В-рынке, раскрывая 

наиболее эффективные виды продвижения 

в цифровой среде. 

Более подробно применение инстру-

ментов цифрового маркетинга рассматри-

ваются в публикациях 2024-2026 годов. 

Использованию искусственного интеллек-

та и формированию собственной экоси-

стемы бизнеса как основным инструмен-

там при построении маркетинговой страте-

гии в B2B секторе посвящена статья Му-

стафиной Г.Г. (Мустафина, 2024). В работе 

Черниковой Е.В. (Черникова, 2025) рас-

смотрены современные методы и интер-

нет-инструменты лидогенерации как фак-

торы роста конкурентоспособности и 

устойчивого развития предприятий в сфере 

B2B. Яранцева М.И. к основным способам 

построения маркетинговых коммуникаций 

в В2В секторе относит использование 

профессиональных цифровых платформ: 

применение инструментов контент-

маркетинга, участие в профессиональных 

интернет-сообществах, персонализирован-

ные digital-коммуникации, таргетирован-

ная реклама, демонстрация экспертизы 

(Яранцева, 2025).  

Экспертный взгляд на тренды B2B-

рынка в статье А. Болдыревой (Болдырева, 

2025) концентрируется на том, что цифро-

вые технологии из «опции» стали обяза-

тельным условием. Этот тезис подтвер-

ждается данными о росте B2B-

маркетплейсов, что ведет к смене покупа-

тельского поведения и адаптации к новым 

цифровым технологиям маркетинга. 

Обзор современных отечественных 

исследований цифрового маркетинга в 

B2B-секторе позволяет заключить, что ос-

новным направлением развития является 

переход от фрагментарного применения 

отдельных интернет-инструментов к по-

строению целостных цифровых экосистем, 

нацеленных на генерацию и развитие каче-

ственных лидов (актуализированных по-

тенциальных клиентов), повышение 

устойчивости отношений с клиентами  

и интеграцию маркетинга в стратегическое 

управление промышленными  

предприятиями. 

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Основ-

ные тенденции развития рынка складской 

техники России. Рынок складов в России 

переживает бурную трансформацию: с од-

ной стороны, годы активного роста логи-

стической инфраструктуры, e-commerce и 

спроса на распределительные мощности, с 

другой, жесткие внешние условия, уход 

западных брендов, рост цен, дефицит кад-

ров. В совокупности данные факторы при-

водят к тому, что складская техника рас-

сматривается не как вспомогательный 

элемент, а как ключевой компонент техно-

логической модернизации складской ин-

фраструктуры. Устойчивый рост продаж 

во всех сегментах складской техники был 

зафиксирован в 2023 году с последующей 

положительной динамикой в первом полу-

годии 2024 года. Рост спроса на складскую 

технику аналитики связывают прежде все-

го с резким ростом и развитием онлайн 

торговли, требующей модернизации суще-

ствующих и строительства новых распре-

делительных пунктов и складских ком-

плексов. В 2025 г. рынок балансирует 

между стабильным спросом и ожиданием 

«технологической революции» – роботи-

зации, автоматизации, электрификации. 

Общий объем складских мощностей 
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в России в 2025 году составляет порядка 

64,6 млн м² (рис. 1). При этом активное 

строительство смещается в сторону точеч-

ных Build-to-Suit-проектов под конкретных 

заказчиков. В 2023–2024 годах импорт ви-

лочных погрузчиков, штабелеров, других 

видов техники существенно вырос: по-

ставки увеличились более чем на 50%. 

 

 

 
Рис. 1. Динамика импорта складской техники в России  

(источник: https://складмск.рф/kak-menyaetsya-rynok-skladskoj-te-niki-v-rossii-trendy-2025-i-

prognoz-na-2026) 

 

Fig. 1. Dynamics of warehouse equipment imports in Russia  

(Source: https://складмск.рф/kak-menyaetsya-rynok-skladskoj-te-niki-v-rossii-trendy-2025-i-

prognoz-na-2026) 

 

По данным аналитики сайта «РБК 

компании» (Как меняется рынок складской 

техники в России..., 2025), отрасль демон-

стрирует устойчивую положительную ди-

намику, несмотря на санкционное давле-

ние. Рынок складской техники как сегмент 

В2В рынка обладает всеми его специфиче-

скими характеристиками: длительным 

циклом продаж, высокой ценой продук-

ции, участием множества стейкхолдеров в 

принятии решения о покупке, последую-

щее долгосрочное техническое обслужи-

вание предмета сделки. Однако цифровая 

трансформация затронула не только непо-

средственно производственную сферу из-

готовления складской техники, но и изме-

нила маркетинговые стратегии предприя-

тий, сместив акцент в сферу цифровых 

маркетинговых коммуникаций. 

В отличие от рынка конечных потре-

бителей, В2В-сегмент требует более ин-

тенсивных коммуникаций для совершения 

сделки, что демонстрируют результаты 

сравнения сегментации целевой аудитории 

по объему продаж с сегментацией целевой 

аудитории по количеству контрактов, по-

строенные по фактическим данным одного 

из ведущих игроков B2B-рынка складской 

техники ООО «Подъемно-погрузочная 

техника» (рис. 2). 

Эмоциональный подход, характер-

ный для рынка конечного потребления, в 

В2В-секторе замещается рациональным 

обоснованием целесообразности сделки 

(надежность, энергоэффективность, эко-

номичность оборудования) и построением 

доверительных отношений (Спиридонова, 

2024). 

Высокая капиталоемкость, техниче-

ская сложность и разнообразие продукто-

вой линейки складской техники требуют 

от предприятий-клиентов участие в сделке 

специалистов нескольких подразделений, 

что увеличивает срок внутренних согласо-

ваний технических параметров модельного 

ряда с учетом оценки окупаемости и ана-

лиза совокупной стоимости владения обо-

рудованием. 
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Рис. 2. Соотношение сегментов целевой аудитории по объему продаж  

и по количеству контрактов компании ООО «Подъемно-погрузочная  

техника» (источник: данные ООО «Подъемно-погрузочная техника») 

 

Fig. 2. The ratio of segments of the target audience in terms of sales and  

the number of contracts according to the company “Lifting and loading  

equipment” (Source: data of LLC “Lifting and loading equipment”) 

 

Существенное значение имеет и ори-

ентация на бизнес-результат. Клиенты 

приобретают не просто техническое сред-

ство, а инструмент повышения эффектив-

ности складских операций: оптимизации 

логистических процессов, улучшения про-

изводительности, сокращения издержек и 

снижения операционных рисков. Поэтому 

акцент маркетинговых коммуникаций 

смещается с описания технических харак-

теристик на демонстрацию экономическо-

го и организационного эффекта от внедре-

ния оборудования. 

Складская техника охватывает боль-

шой ассортиментный ряд от полуавтома-

тических манипуляторов до высокоавто-

матизированных конвейерных систем и 

роботизированных комплексов, требую-

щих высококвалифицированной установ-

ки, наладки и сервисного технического об-

служивания (Кайфеджан, 2023). И поэтому 

покупка складского оборудования высту-

пает не разовым контактом, а носит долго-

срочный характер взаимодействия между 

поставщиком и клиентом, включающего 

обучение операторов, постгарантийное об-

служивание, поставку запчастей, модерни-

зацию оборудования. Задача цифрового 

маркетинга – поддерживать этот коммуни-

кационный процесс на протяжении всего 

жизненного цикла продукта. 

Отраслевая специфика деятельности 

клиентов, представляющих производство, 

ритейл, электронную коммерцию, логи-

стику, портовую деятельность, сельское 

хозяйство и т.д., проявляется в совершенно 

различных требованиях к функционалу, 

надежности, эргономичности складского 

оборудования. Такой дифференцирован-

ный профиль контрагентов требует прове-

дения точной сегментации целевых потре-

бителей и персонализации маркетинговых 

коммуникаций для каждого сегмента целе-

вой аудитории. 
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Существующие технические стан-

дарты и нормативные требования к без-

опасности труда, экологические регламен-

ты, регулирующие деятельность клиента, 

учитываются в специфических характери-

стиках продукции и должны быть включе-

ны в маркетинговый контент как один из 

решающих факторов выбора той или иной 

модификации / комплектации складской 

техники (Как меняется B2B-маркетинг на 

рынке подъемного оборудования и техни-

ки, 2025). 

Понимание этих характеристик В2В-

сектора является фундаментальным для 

разработки эффективной цифровой марке-

тинговой стратегии, способной не только 

привлечь внимание потенциальных клиен-

тов, но и провести их через весь сложный 

путь принятия решения о закупке. 

Особенности применения цифрового 

маркетинга на рынке складской техники. 

Для определения специфики применения 

цифровых инструментов авторы использо-

вали дедуктивный подход, при котором 

общие положения цифрового маркетинга 

адаптируются к уникальным условиям 

B2B-сегмента складской техники. 

Методология включает следующие 

этапы: 

1. Анализ ключевых характеристик 

рынка: идентификация внутренних и 

внешних факторов, влияющих на марке-

тинговую деятельность; 

2. Формулирование целей цифровой 

маркетинговой стратегии; 

3. Выбор инструментария цифровой 

коммуникации и обоснование их эффек-

тивности для специфических потребностей 

рынка складской техники; 

4. Разработка интегрированной мар-

кетинговой стратегии: формирование кон-

цептуальной модели, определяющей про-

филь воронки продаж, оптимальное соче-

тание каналов коммуникаций, формат и 

тематику контента. 

Эффективная цифровая маркетинго-

вая стратегия должна быть направлена на 

достижение конкретных, измеримых биз-

нес-целей, формирование и укрепление 

экспертного имиджа. Цель реализации 

цифровой маркетинговой стратегии состо-

ит в позиционировании компании как ли-

дера мнений и надежного эксперта с дока-

занной компетенцией в области логистиче-

ских и складских решений. 

Предлагаемая методология позволяет 

выстроить генерацию высококачественных 

лидов – потенциальных клиентов, которые 

соответствуют профилю идеального кли-

ента (Ideal Customer Profile, ICP) и демон-

стрируют явное намерение к покупке или 

поиску решения по оптимизации и модер-

низации имеющейся складской техники. 

Эти лиды должны быть «подогреты» – 

коммуникационно подготовлены перед пе-

редачей в отдел продаж (Тенденции B2B 

маркетинга…, 2020). 

Инструменты цифрового маркетинга 

позволяют оптимизировать стоимость 

привлечения клиента в процессе реализа-

ции маркетинговой компании за счет точ-

ного таргетинга, гибкости и оперативности 

настройки цифровых каналов коммуника-

ций. Возможность практически мгновен-

ной смены содержания и формата контента 

в цифровых каналах коммуникаций позво-

ляет повышать вовлеченность целевой 

аудитории и удерживать существующих 

клиентов за счет непрерывной предметной 

коммуникации, информирования о новых 

продуктах и сервисных предложениях, 

стимулирования повторных покупок и 

кросс-продаж. 

В процессе коммуникации цифровые 

инструменты собирают и анализируют 

огромное количество данных о поведении 

клиентов, их предпочтениях и реакции на 

смену рыночных тенденций, что является 

основой для принятия стратегических ре-

шений по адаптации продуктовой линейки, 

разработке сервисных предложений и кор-

ректировке маркетинговых стратегий. До-

стижение этих целей обеспечивает компа-

нии устойчивое конкурентное преимуще-

ство и способствует долгосрочному росту 

(Маркетинг в B2B…, 2024). 

Выбор и адаптация цифровых марке-

тинговых инструментов должны быть обу-
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словлены спецификой рынка складской 

техники и направлены на достижение вы-

шеуказанных стратегических целей. 

Эффективная цифровая маркетинго-

вая стратегия на рынке складской техники 

требует системного и интегрированного 

подхода, который можно представить в 

виде следующих этапов: 

1. Детальный анализ целевой аудито-

рии и сегментация: создание подробных 

профилей идеальных клиентов и «персон 

покупателей» для каждого ключевого сег-

мента (например, логистический оператор, 

производитель продуктов питания, ритей-

лер). Создание профиля включает опреде-

ление демографических данных, долж-

ностные обязанности, «боли» покупателей, 

цели, каналы получения информации и 

процесс принятия решений; 

2. Постановка SMART-целей: фор-

мулирование конкретных, измеримых, до-

стижимых, релевантных и ограниченных 

по времени целей (например, «увеличить 

количество квалифицированных лидов на 

25% в течение следующих 12 месяцев», 

«снизить CAC на 10%»); 

3. Разработка воронки продаж и кар-

ты контента: визуализация пути клиента от 

осведомленности до покупки и лояльно-

сти. Для каждого этапа воронки определя-

ется необходимый тип контента и каналы 

его распространения, отвечающие на во-

просы и закрывающие возражения потен-

циальных клиентов; 

4. Выбор и интеграция цифровых ка-

налов: определение оптимального сочета-

ния инструментов (SEO, контент-

маркетинг, email, SMM, платная реклама) 

и их интеграция в единую систему для 

бесшовной передачи информации и взаи-

модействия (Тенденции B2B маркетин-

га…, 2020); 

5. Внедрение CRM и автоматизация 

маркетинга: системное использование 

CRM и инструментов маркетинговой ав-

томатизации для управления взаимоотно-

шениями с клиентами, персонализирован-

ных рассылок, скоринга лидов и отслежи-

вания их поведения; 

6. Интеграция маркетинга и продаж: 

установление тесного взаимодействия 

между отделами, включая совместное 

определение квалификации лидов, обмен 

информацией и согласование целей для 

обеспечения непрерывности процесса от 

лидогенерации до закрытия сделки; 

7. Постоянный мониторинг, аналити-

ка и оптимизация маркетинговых затрат: 

регулярный сбор и анализ ключевых мет-

рик (трафик, конверсия, стоимость лида, 

ROI кампаний, NPS). На основе получен-

ных данных производится корректировка 

стратегии, тестирование новых маркетин-

говых гипотез и цифровых каналов ком-

муникаций, оптимизация текущих кампа-

ний (Кайфеджан, 2023). 

Ключ к успеху в цифровом марке-

тинге на B2B-рынке складской техники 

заключается не в использовании отдель-

ных разрозненных инструментов, а в их 

грамотном сочетании и глубокой интегра-

ции в единую систему. Цель такой инте-

грационной цифровой маркетинговой си-

стемы – создать бесшовный, логичный и 

персонализированный путь клиента от 

первого знакомства с брендом до соверше-

ния сделки и послепродажного обслужи-

вания. Рассмотрим ее основные компонен-

ты более подробно. 

1. Оптимальное сочетание инстру-

ментов цифрового маркетинга. На состав 

комплекса цифровых инструментов влияет 

профиль целевой аудитории, характери-

стика и специфика конкретного продукта и 

ожидаемое целевое действие в результате 

маркетинговой коммуникации.  

На ранних стадиях взаимодействия с 

целевой аудиторий («Осведомленность») 

одновременно используются SEO (инфор-

мационные запросы, обзоры, сравнения), 

контент-маркетинг (статьи, обзоры), SMM 

(распространение контента, экспертное 

позиционирование) и таргетированная ре-

клама в соцсетях для продвижения  

контента.  

Пример: при выводе на рынок новой 

линейки электрических погрузчиков необ-

ходимо через собственный Telegram-канал 
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и таргетированную рекламу в VK, наце-

ленную на руководителей складов, активи-

зировать SEO-оптимизированные статьи о 

преимуществах электрической техники в 

сравнении с дизельной техникой, публико-

вать примеры экономии эксплуатационных 

расходов, покрывающих в среднесрочной 

перспективе затраты на приобретение 

электрической складской техники.  

На стадии формирования интереса и 

рассмотрения конкретных ассортиментных 

моделей («Вовлечение») одновременно 

используются PPC (коммерческие запро-

сы), email-маркетинг (сегментированные 

рассылки), контент-маркетинг (кейсы, де-

монстрации) и интерактивные инструмен-

ты, позволяющие на выбранной ком-

плектации продукта рассчитать экономию 

на операционных издержках, доход от по-

вышения производительности и эффектив-

ного управления материальным складским 

потоком и т.д. (конфигураторы, калькуля-

торы ROI).  

Пример: читатели статей о преиму-

ществах электрических погрузчиков 

(определяемые по просмотрам соответ-

ствующих страниц сайта или канала) по-

лучают на email приглашение на вебинар, 

где детально разбираются технические ха-

рактеристики конкретных моделей. PPC-

кампании должны быть ориентированы на 

запросы «купить электрический погрузчик 

[модель]», ведущие на продуктовые стра-

ницы с подробными описаниями и 3D-

конфигуратором.  

Для принятия решения и конверсии 

(«Решение») одновременно используются 

PPC (ретаргетинг), email-маркетинг (пер-

сональные предложения), CRM (управле-

ние лидами, персонализированное обще-

ние) и контент-маркетинг (технические 

паспорта, коммерческие предложения).  

Пример: пользователи, которые про-

сматривали определенные модели погруз-

чиков на сайте, получают таргетированные 

рекламные объявления с предложением 

«Скидка 5% на первый заказ электриче-

ского погрузчика» или «Персональная 

консультация инженера». В CRM мене-

джер видит, какие модели смотрел клиент, 

и может предложить максимально реле-

вантное решение.  

2. Интеграция в единую экосистему. 

Эффективность и результативность циф-

рового маркетинга достигается за счет 

синхронизации всех каналов и систем.  

CRM-система (Customer Relationship 

Management): выполняет функцию центра-

лизованного хранилища всех данных о 

клиентах и лидах, фиксирует источники 

трафика, историю взаимодействий, покуп-

ки, запросы.  

Задача интеграции: вся информация 

из рекламных кабинетов (PPC, таргетинг), 

веб-аналитики (SEO, контент), email-

сервисов и форм на сайте должна посту-

пать в CRM.  

Пример: когда клиент, пришедший с 

PPC-кампании по запросу «аренда штабе-

лера», заполняет форму на сайте, его дан-

ные попадают в CRM. Менеджер видит, 

что клиент пришел из контекстной рекла-

мы, интересовался штабелерами, возмож-

но, скачал «Руководство по аренде склад-

ской техники» (информация из email-

трекинга). Это действие потенциального 

клиента позволяет менеджеру начать раз-

говор предметно, а не с нуля.  

Веб-аналитика (Google Analytics, Ян-

декс.Метрика): выполняет функцию от-

слеживания поведения пользователей на 

сайте, анализа источников трафика, кон-

версий.  

Задача интеграции: данные из веб-

аналитики должны передаваться в CRM 

для построения полного профиля клиента 

и дальнейшей оптимизации маркетинго-

вых компаний и содержательного контен-

та.  

3. Бесшовная передача информации о 

клиенте внутри компании – выполняет 

функцию обеспечения сотрудников пол-

ной и актуальной информацией о клиенте, 

вне зависимости от того, через какой канал 

коммуникаций был получен первый кон-

такт с клиентом.  

Пример: просматривая сайт произво-

дителя конвейерных систем, клиент запол-
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нил форму на скачивание «Каталога реше-

ний». Информация об этом целевом дей-

ствии поступила в CRM-систему. Через 

неделю, согласно следующему этапу во-

ронки продаж, клиент получает email-

рассылку с приглашением на выставку, где 

будет представлено конвейерное оборудо-

вание. Клиент регистрирует свое участие в 

выставке. Перед выставкой менеджер по 

продажам, получив уведомление из CRM о 

том, что клиент будет на выставке и про-

являет интерес к конвейерным системам, 

заранее готовит для него персонализиро-

ванное предложение и назначает время для 

встречи на стенде. На выставке менеджер, 

имея под рукой планшет с CRM, может 

оперативно показать клиенту интересую-

щие его модели, ответить на вопросы, ос-

новываясь на предыдущих взаимодействи-

ях (скачанный каталог, интерес к опреде-

ленным типам конвейеров).  

После выставки вся информация о 

встрече, договоренностях и дальнейших 

шагах также фиксируется в CRM, и клиент 

получает соответствующее письмо, стиму-

лирующее последующие контакты.  

Такая интегрированная цифровая 

маркетинговая система позволяет эффек-

тивно привлекать B2B-клиентов на рынке 

складской техники, строить долгосрочные, 

доверительные отношения в условиях по-

стоянных изменений и высокой конкурен-

ции. 

Заключение (Conclusions). Цифро-

вой маркетинг на рынке складской техни-

ки – это не просто набор инструментов, а 

стратегическая необходимость, позволяю-

щая компаниям оставаться конкурентоспо-

собными в эпоху цифровизации. Эффек-

тивность маркетинговых коммуникаций на 

рынке складской техники обеспечивается 

не за счет прямого переноса маркетинго-

вых практик из B2C-сферы, а благодаря 

тщательной адаптации цифровых инстру-

ментов под особенности B2B-сегмента. 

Содержательный экспертный контент, 

освещающий решение прикладных задач 

клиентов, персонализированные каналы 

цифровых коммуникаций, интеграция 

маркетинговых и сбытовых активностей в 

единой CRM-системе являются основой 

цифровой маркетинговой стратегии. В со-

вокупности такие факторы способствуют 

долгосрочному росту бизнеса и усилению 

его конкурентных позиций на рынке 

складской техники. 

Перспективным направлением даль-

нейших исследований является количе-

ственная оценка эффективности отдельных 

цифровых активностей (SEO, SMM, 

email‑маркетинг, B2B‑маркетплейсы и др.) 

с использованием показателей ROI, LTV и 

CAC в различных отраслевых сегментах 

рынка складской техники, а также анализ 

влияния внедрения технологий искус-

ственного интеллекта и машинного обуче-

ния на оптимизацию процессов лидогене-

рации и управления воронкой продаж. 

Предложенная в работе концепту-

альная модель интегрированной цифровой 

маркетинговой стратегии для рынка склад-

ской техники может служить методологи-

ческой основой для разработки корпора-

тивных программ цифровой трансформа-

ции маркетинга на В2В-рынке, а также 

практическим инструментом для произво-

дителей и дистрибьюторов при выборе 

приоритетных каналов коммуникации, 

форм контента и показателей эффективно-

сти. 
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