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АНАЛИЗ ЦИФРОВЫХ ПЛАТФОРМ ДЛЯ РЕШЕНИЯ 
МАРКЕТИНГОВЫХ ЗАДАЧ
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Аннотация. В условиях цифровизации маркетинга эффективное управление проектами требует 
использования специализированных платформ, которые обеспечивают планирование, координацию 
и анализ маркетинговых кампаний. Актуальность данного исследования обусловлена ростом конку-
ренции, необходимостью оптимизации бюджета и повышением прозрачности процессов. В статье про-
водится сравнительный анализ популярных цифровых платформ с акцентом на их функциональность 
для решения маркетинговых задач. Исследование выявило, что выбор платформы зависит от специ-
фики кампании, масштабов проекта и требований команды. Результаты сравнительного анализа пока-
зали, что каждая платформа обладает уникальными характеристиками, что позволяет маркетологам 
подбирать оптимальный инструмент для достижения бизнес-целей.

Ключевые слова: маркетинг, управление проектами, цифровые платформы, сравнительный ана-
лиз, автоматизация маркетинга, аналитика.
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Annotation. In the context of digitalisation of marketing, effective project management requires the use of 
specialised platforms that provide planning, coordination and analysis of marketing campaigns. The relevance 
of this study is due to increased competition, the need to optimise budgets and increase the transparency 
of processes. The article provides a comparative analysis of popular digital platforms with a focus on their 
functionality for solving marketing tasks. The study revealed that the choice of platform depends on the 
specifics of the campaign, the scale of the project and the requirements of the team. The results of the 
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the optimal tool to achieve business goals.
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Введение. Цифровые платформы стали 
ключевым инструментом для управления 
маркетинговыми проектами, позволяя ко-

мандам эффективно планировать кампании, рас-
пределять ресурсы и анализировать результаты [1]. 
Современные маркетинговые проекты сталкивают-
ся с такими вызовами, как динамичность рынка, 
многоканальность коммуникаций и необходимость 
быстрой адаптации к изменениям [2].

Актуальность исследования обусловлена 
ростом конкуренции в цифровой среде, которая 
требует оптимизации управления маркетинго-
выми проектами, необходимостью интеграции 
разрозненных инструментов (CRM, аналитика, 
рекламные кабинеты) в единую систему, дефици-
том сравнительных исследований, помогающих 
маркетологам выбирать платформы под специ-
фические задачи (SMM, performance-маркетинг, 
контент-стратегии).

Целью данного исследования является срав-
нительный анализ цифровых платформ, ориен-
тированных на решение маркетинговых задач, 
с выявлением их сильных и слабых сторон. Науч-
ная новизна данного исследования заключается 
в комплексном подходе к оценке и сравнительному 
анализу цифровых платформ для управления про-
ектами в маркетинге. Исследование акцентирует 
внимание на взаимосвязи между характеристиками 
платформ и различными типами маркетинговых 
кампаний, что позволяет создавать более точные 
рекомендации для выбора подходящих инструмен-
тов. Объект исследования: цифровые платформы 
для управления маркетинговыми проектами. Пред-
мет исследования: функциональные возможно-
сти платформ (управление задачами, интеграция 
с маркетинговыми сервисами, аналитика), их со-
ответствие требованиям маркетинговых команд 
и влияние на эффективность кампаний.

Результаты и обсуждение
В условиях растущей конкуренции цифро-

вые платформы становятся не просто удобным 
инструментом, а важным элементом стратегиче-
ского управления в сфере маркетинга [3]. Они 
представляют собой важный инструмент, который 
позволяет оптимизировать процессы, улучшать 
взаимодействие внутри команды, поддерживать 

принятие решений на основе данных и успешно 
управлять мультиканальными кампаниями. Вы-
бор и внедрение подходящей платформы может 
существенно повлиять на результативность мар-
кетинговых усилий, обеспечивая компаниям необ-
ходимую гибкость и способность к оперативному 
реагированию на вызовы рынка [4].

Во-первых, цифровые платформы помогают 
маркетологам организовывать свою работу более 
эффективно, что отражается на производитель-
ности команды. С помощью инструментов для 
управления задачами, трекинга времени и авто-
матизации процессов, платформы сокращают вре-
менные затраты на выполнение повторяющихся 
задач и минимизируют вероятность ошибок. Это, 
в свою очередь, позволяет команде сосредоточить-
ся на более стратегических аспектах маркетинга, 
таких как креативное содержание и разработка 
инновационных решений [5].

Во-вторых, современные цифровые платфор-
мы обеспечивают интеграцию множества функ-
ций, необходимых для реализации маркетинговых 
кампаний. Они часто включают инструменты для 
управления контентом, e-mail маркетинга, соци-
альных сетей и аналитики. Это позволяет коман-
дам управлять всей маркетинговой инициативой 
из единого интерфейса, обеспечивая более высо-
кую степень согласованности и упрощая управле-
ние мультиканальными кампаниями [6, 7].

В-третьих, одной из ключевых особенностей 
цифровых платформ является возможность инте-
грации аналитических инструментов. Благодаря 
этому маркетологи могут видеть результаты своих 
действий в реальном времени и адаптировать стра-
тегию на основе актуальных данных. Платформы 
позволяют проводить A/B тестирование, анализи-
ровать ROI и визуализировать данные, что помога-
ет в принятии обоснованных решений на каждом 
этапе маркетинговой кампании. Эта дата-ориенти-
рованная методика значительно увеличивает шан-
сы на успех и повышает прозрачность процессов.

В-четвертых, в  рамках оказания услуг 
по управлению проектами важно эффективное вза-
имодействие между членами команды. Цифровые 
платформы предоставляют инструменты для со-
вместной работы, такие как чат, видеозвонки и об-
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мен файлами, что усиливает коммуникацию внутри 
команды. Это особенно актуально для маркетинго-
вых кампаний, требующих междисциплинарного 
подхода, когда в проекте участвуют специалисты 
из различных областей, таких как копирайтинг, 
дизайн, аналитика и пиар.

В-пятых, современный рынок отличается вы-
сокой динамичностью, и маркетинговые команды 
сталкиваются с изменяющимися требованиями 
и KPI. Цифровые платформы позволяют легко на-
страивать параметры и инструменты, что делает 
их необходимыми в условиях непредсказуемости 
[8]. Способность быстро адаптироваться в ответ 
на изменение внешних условий может стать кон-
курентным преимуществом для компаний [9].

Следовательно, для маркетинговых проектов 
критически важными являются следующие функ-
ции: управление задачами, интеграция с реклам-
ными сервисами, аналитика в реальном времени 
и коллаборация между отделами.

Цифровое управление маркетинговыми про-
ектами базируется на адаптации классических 
методологий (Agile, Scrum, Kanban) к специфике 
маркетинговых задач. Ключевые аспекты включа-
ют обеспечение эффективной коммуникации меж-
ду маркетологами, дизайнерами и аналитиками; 
автоматизацию рутинных процессов, таких как 
планирование контента и запуск рекламных кам-
паний; консолидацию данных из различных источ-
ников (CRM, соцсети, веб-аналитика) в едином 
интерфейсе; инструменты для отслеживания KPI, 
анализа эффективности кампаний и оперативного 
внесения корректировок.

Существует множество цифровых платформ, 
специально разработанных для решения задач 
в сфере маркетинга. Вот некоторые из наиболее 
популярных:

1. Asana, обладающая интуитивным интерфей-
сом, интеграцией с Google Analytics, поддержкой 
Agile. Но здесь ограничена аналитика для мар-
кетинга. Применяется для управления контент-

маркетингом и SMM. Хотя это больше платформа 
для управления проектами, она используется мно-
гими маркетинговыми командами для координации 
задач и проектов, связанных с маркетингом.

2. HubSpot, обладающая глубокой интеграцией 
с CRM, автоматизацией email-кампаний, деталь-
ной аналитикой. Но она имеет высокую стоимость 
для малых бизнесов. Применяется для inbound-
маркетинга, лидогенерации, управления контентом 
и CRM.

3. Trello, обладающая простотой и гибкостью. 
Это инструмент для визуального управления про-
ектами, который помогает командам организовы-
вать и отслеживать статус маркетинговых задач 
и кампаний. Имеется недостаток специализиро-
ванных маркетинговых инструментов. Подходит 
для небольших креативных команд.

4. ClickUp, обладающая многофункциональ-
ностью и широким набором инструментов для ор-
ганизации работы команд, включая тайм-трекер, 
визуализацию работы через канбан-доски, списки, 
календари, графики, диаграммы Ганта, интеграцию 
с Figma. Но сложна в освоении. Применяется для 
комплексных кампаний с участием дизайнеров 
и копирайтеров.

5. Monday.com, имеющая шаблоны для марке-
тинговых проектов, инструменты для коллабора-
ции, мощные аналитические функции для отсле-
живания прогресса, производительности команды 
и успешности кампаний. Имеется возможность 
настройки визуальных таблиц для управления 
задачами и проектами, что делает отслеживание 
процессов удобным и наглядным. Но здесь ограни-
чена кастомизация. Применяется для управления 
digital-кампаниями и event-маркетингом.

Выбор правильной цифровой платформы 
может существенно повлиять на успех проекта, 
обеспечивая оптимизацию процессов, прозрач-
ность и эффективную коммуникацию. Проведем 
сравнительный анализ нескольких популярных 
платформ (табл. 1).

Таблица 1
Сравнительная таблица цифровых платформ

Платформа Интеграция 
с CRM

Аналитика Автоматизация Поддержка Agile

Asana Да Средняя Базовая Да
HubSpot Полная Высокая Расширенная Нет
Trello Нет Низкая Минимальная Да
ClickUp Да Высокая Расширенная Да
Monday.com Да Средняя Средняя Да
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Проведенный анализ различных цифровых 
платформ для управления маркетинговыми про-
ектами выявил ряд ключевых факторов, влияю-
щих на выбор оптимального решения. Все рассмо-
тренные продукты предоставляют собой комплекс 
инструментов, направленных на оптимизацию 
маркетинговых процессов, однако отличаются 
по функциональности, удобству использования 
и специализации.

Для наглядной демонстрации слабых и силь-
ных сторон сравниваемых программных продуктов 
представлена лепестковая диаграмма с пятибал-
льной шкалой оценивания критериев, где значе-
ние 5 — наилучший показатель, а 0 — наихудший 
(рис. 1). Платформы оцениваются по пяти факто-
рам: интеграция с CRM, аналитика, автоматизация, 
поддержка Agile и цена.

Рис. 1. Лепестковая диаграмма сравнения цифровых платформ
Если рассмотреть фактор, касающийся ин-

теграции с CRM, то платформа HubSpot получа-
ет максимальную оценку, так как это платформа 
CRM, и она очень хорошо интегрируется с други-
ми системами. Asana, ClickUp и Monday.com так-
же имеют неплохие интеграции, но не так много 
возможностей, как HubSpot. Trello в этом плане 
менее развита. Что касается аналитических воз-
можностей, то HubSpot имеет отличные аналитиче-
ские функции для отслеживания конверсий и поль-
зовательского поведения. Все платформы имеют 
базовые аналитические инструменты, но чуть 
меньше функционала по сравнению с HubSpot. 
Относительно фактора, связанного с автоматиза-
цией, то про ClickUp можно сказать, что эта плат-
форма отличается высоким уровнем автоматизации 
процессов. Asana и Monday.com также предлагают 
хорошие возможности автоматизации. Trello имеет 
ограниченные возможности автоматизации без ис-
пользования сторонних интеграций. Что касается 
поддержки Agile, то все платформы поддерживают 
методологии Agile, но Asana, ClickUp и Monday.
com делают это наиболее эффективно благодаря 
соответствующим инструментам и функционалу. 
Насчет стоимости платформ можно отметить, что 
Trello получает высокую оценку за доступность, 

так как предлагает бесплатный план. ClickUp так-
же предоставляет конкурентоспособные ценовые 
предложения. Asana и HubSpot имеют более вы-
сокие тарифы, что снижает их оценку по этому 
критерию.

Ориентируясь на проведенный сравнительный 
анализ, можно сделать вывод, что выбор оптималь-
ной платформы для управления маркетинговыми 
проектами зависит от специфики задач, размера 
команды и бюджета. Для performance-маркетинга 
и работы с рекламными кампаниями критически 
важны интеграции с рекламными кабинетами и де-
тальная аналитика, что предлагает HubSpot. Для 
управления контент-маркетингом и SMM подходят 
Asana и Trello благодаря их гибкости и простоте 
использования. ClickUp, несмотря на сложность 
интерфейса, предоставляет широкие возможности 
для комплексных кампаний, включая управление 
креативными процессами. Monday.com выделяется 
наличием готовых шаблонов для digital-кампаний 
и удобством автоматизации рабочих процессов, что 
играет важную роль в современных маркетинго-
вых стратегиях, помогая повысить эффективность 
и продуктивность команд.

При этом каждая из рассмотренных платформ 
имеет свои уникальные характеристики. HubSpot 
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выделяется глубокой интеграцией маркетин-
га и продаж. Asana и Trello предлагают простые 
и интуитивные решения для управления проекта-
ми. ClickUp сочетает расширенный функционал 
с гибкостью настройки. Monday.com предостав-
ляет специализированные решения для digital-
маркетинга.

Следовательно, выбор цифровой платфор-
мы для управления маркетинговыми проектами 
должен основываться на тщательном анализе за-
дач, методологии работы команды и необходимо-
го функционала [10]. Особое внимание следует 
уделить интеграциям с другими инструментами, 
возможностям аналитики и автоматизации, а так-
же удобству взаимодействия между участниками 
проекта.

Заключение
Использование современных цифровых плат-

форм и инструментов автоматизации помогает 
маркетинговым командам более эффективно до-
стигать своих целей и адаптироваться к измене-
ниям на рынке. Инвестирование в автоматизацию 

рабочих процессов становится важным шагом для 
оптимизации маркетинговых действий и достиже-
ния конкурентных преимуществ.

Проведенное исследование продемонстри-
ровало, что современные платформы предлагают 
маркетологам широкий спектр функциональных 
возможностей: управление маркетинговыми за-
дачами и кампаниями, автоматизацию рабочих 
процессов, интеграцию с рекламными сервисами 
и аналитическими инструментами, поддержку ко-
мандной работы в распределённых коллективах.

Таким образом, цифровые платформы оказы-
вают значительное влияние на процессы управле-
ния маркетинговыми проектами. Сравнительный 
анализ показал, что выбор платформы должен ос-
новываться на специфике маркетинговых задач, 
масштабах кампании и особенностях команды. 
Понимание сильных и  слабых сторон каждой 
платформы позволяет оптимизировать управле-
ние маркетинговыми проектами и адаптировать 
рабочие процессы к динамично меняющейся циф-
ровой среде.

Список источников
1.	 Юсупова Р. И., Зарипова Р. С. Роль цифровых 

платформ в управлении социальными и эконо-
мическими проектами // Экономика и управле-
ние: проблемы, решения. 2025. Т. 12. № 2 (155). 
С. 130–135.

2.	 Котлер Ф., Картаджайя Х., Сетиаван А. Марке-
тинг 4.0: переход от традиционного к цифро-
вому. М.: Эксмо, 2023. 312 с.

3.	 Юсупова Т. А., Исакова Б. Л., Пырно-
ва О. А. Маркетинговые инновации в условиях 
рыночной экономики // Экономика и управле-
ние: проблемы, решения. 2024. Т. 10. № 9 (150). 
С. 70–75.

4.	 Сайфудинова Н. З., Валиева Л. В. Влияние 
маркетинговой стратегии на бренд и система 
управления продажами: этика в маркетинге // 
Экономика и управление: проблемы, решения. 
2024. Т. 8. № 9 (150). С. 124–131.

5.	 Ел Амри Ф., Юсупова А. С. Влияние маркетин-
говых кампаний на инновационный потенциал 
компаний // Повышение управленческого, эко-
номического, социального и инновационно-
технического потенциала предприятий, от-
раслей и народно-хозяйственных комплексов. 
Сборник статей XV Международной научно-
практической конференции. Пенза, 2024. 
С. 113–116.

6.	 Зарипова Р. С., Уматгериева Л. Р., Динае-
ва З. Д. Технологии интернет-маркетинга в ин-
формационной политике предприятия // Эко-
номика и предпринимательство. 2023. № 11 
(160). С. 846–850.

7.	 Трубникова В. В., Гринченко И. А. Интернет-
маркетинг и цифровой маркетинг как модели 
современного маркетинга // Цифровизация 
процессов управления: стартовые условия 
и приоритеты: сборник материалов междуна-
родной научно-практической конференции. 
Курск, 2022. С. 591–594.

8.	 Гимаева А. Р., Нуриев М. Г., Зарипова Р. С. При-
менение реинжиниринга бизнес-процессов 
в деятельности предприятия автомобильного 
сервиса // Russian Journal of Management. 2024. 
Т. 12. № 4. С. 80–92.

9.	 Сайфудинова Н. З. Маркетинг как элемент 
антикризисного управления // Экономика 
и управление: проблемы, решения. 2024. Т. 5. 
№ 4 (145). С. 192–197.

10.	Ямбаев Р. М., Салтанаева Е. А. Методы оцен-
ки эффективности проведения маркетинговых 
мероприятий // Приднепровский научный вест-
ник. 2024. Т. 5. № 1. С. 25–28.



Investment, financial and managerial analysis

99No. 4. Vol. 4, April 2025. Ekonomika i upravlenie: problemy, resheniya

References
1.	 Yusupova R. I., Zaripova R. S. The role of digital 

platforms in the management of social and 
economic projects // Ekonomika i upravlenie: 
problemy, resheniya. 2025. Т. 12. № 2 (155). Pp. 
130–135.

2.	 Kotler F., Kartajaya H., Setiawan A. Marketing 
4.0: transition from traditional to digital. Moscow: 
Eksmo, 2023. 312 p.

3.	 Yu s u p o v a   T .  A . ,  I s a k o v a  B .   L . , 
Pirnova O. A. Marketing innovations in the 
conditions of market economy // Ekonomika 
i upravlenie: problemy, resheniya. 2024. Т. 10. 
№ 9 (150). Pp. 70–75.

4.	 Sayfudinova N. Z., Valieva L. V. Influence of 
marketing strategy on the brand and sales 
management system: ethics in marketing // 
Ekonomika i upravlenie: problemy, resheniya. 
2024. Т. 8. № 9 (150). Pp. 124–131.

5.	 Yel Amri F., Yusupova A. S. Influence of 
marketing campaigns on the innovative 
potential of companies // Improvement of 
managerial, economic, social and innovative-
technical potential of enterprises, industries 
and economic complexes. Collection of articles 
of XV  International Scientific and Practical 
Conference. Penza, 2024. Pp. 113–116.

6.	 Za r i p o v a  R .  S . ,  Uma t g e r i e v a  L .  R . , 
Dinaeva Z. D. Internet marketing technologies 
in the information policy of the enterprise // 
Economics and Entrepreneurship. 2023. № 11 
(160). Pp. 846–850.

7.	 Trubnikova V. V., Grinchenko I. A. Internet 
marketing and digital marketing as models of 
modern marketing // Digitalisation of management 
processes: starting conditions and priorities: 
collection of materials of the international 
scientific and practical conference. Kursk, 2022. 
Pp. 591–594.

8.	 G i m a e v a  A .   R . ,  N u r i e v  M .   G . , 
Zaripova R. S. Application of business process 
reengineering in the activities of the automotive 
service enterprise // Russian Journal of 
Management. 2024. Т. 12. № 4. Pp. 80–92.

9.	 Sayfudinova N. Z. Marketing as an element of anti-
crisis management // Ekonomika i upravlenie: 
problemy, resheniya. 2024. Т. 5. № 4 (145). Pp. 
192–197.

10.	Yambaev R. M., Saltanaeva E. A. Methods for 
assessing the effectiveness of marketing activities 
// Pridneprovskiy nauchny vestnik. 2024. Т. 5. 
№ 1. Pp. 25–28.

Информация об авторах:
А. А. ГАРАНИН — студент, Казанский государственный энергетический университет;
З. Ю. СУНГАТУЛЛИНА — старший преподаватель, Казанский государственный энергетический 

университет.

Information about the authors:
GARANIN A. A. — Student, Kazan State Power Engineering University;
Z. YU. SUNGATULLINA — Senior Lecturer, Kazan State Power Engineering University.

Вклад авторов: все авторы сделали эквивалентный вклад в подготовку публикации.
Авторы заявляют об отсутствии конфликта интересов.

Contribution of the authors: the authors contributed equally to this article.
The authors declare no conflicts of interests.

Статья поступила в редакцию 21.03.2025; одобрена после рецензирования 25.03.2025; 
принята к публикации 28.03.2025

The article was submitted to the editorial office 21.03.2025; approved after review 25.03.2025; 
accepted for publication 28.03.2025.


