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На сегодняшний день понятие маркетинга для каждо-
го имеет различное значение. В условиях цифровизации его 
сущность заключается не только во внедрении современ-
ных технологий. Особое внимание уделяется аналитике, 
автоматизации, омниканальности, которые способству-
ют достижению успехов деятельности организации лишь 
в том случае, если цифровые преобразования осуществля-
ются осознанно и целенаправленно [1]. Иными словами, 
важно, чтобы маркетологи знали своих клиентов, их про-
блемы и потребности. Дело не в том, какие инструменты 
следует применять, а в том, как и почему они используют-
ся. Высоких успехов добиваются те бренды, которые за-
ранее предвидят перемены и инвестируют в них, пока не 
стало поздно [2].

Цифровой (диджитал) маркетинг — самое массовое 
средство распространения рекламы. Цифровой маркетинг 
охватывает обширную сеть цифровых каналов, с которы-
ми клиенты взаимодействуют каждый день. Чтобы пра-
вильно использовать эти каналы, важно иметь представ-
ление о каждом из них. Развитие цифрового маркетинга 
влияет на все сферы экономики страны [3].

Маркетинговые технологии переживают ренессанс. Ре-
шения, ориентированные на канал, такие как веб-сайты,  
социальные и мобильные платформы, инструменты управле-
ния контентом и поисковая оптимизация, быстро становят-
ся новостью вчерашнего дня. В рамках роста, выходящего 
за рамки маркетинга, организации теперь внедряют новое 
поколение маркетинговых систем, которые обеспечивают 
беспрецедентный уровень близости к клиентам, целевого вза-
имодействия и точного воздействия. Применяя новые подхо-
ды к сбору данных, принятию решений и доставке, компании 
теперь могут создавать индивидуальные, контекстуализиро-
ванные и динамические комплексные решения для отдельных 
клиентов в условиях кризиса. Этот опыт, в свою очередь, 
может помочь клиентам установить глубокие эмоциональ-
ные связи с продуктами и брендами, которые стимулируют 
лояльность и рост бизнеса [4].

Today, the concept of marketing has a different meaning for 
everyone. Its essence, in the conditions of digitalization, is not 
only in the introduction of modern technologies. Special atten-
tion is paid to analytics, automation, and omni-channels, which  

contribute to the success of the organization’s activities only if 
digital transformations are carried out consciously and purpose-
fully. In other words, it is important that marketers know their 
customers, their problems, and their needs. It is not a question 
of what tools should be used, but of how and why they are used. 
Brands that anticipate and invest in change achieve better results.

Digital marketing is the most popular means of advertising 
distribution. Digital marketing encompasses a vast network of 
digital channels that customers interact with every day. To prop-
erly use these channels, it is important to have an understanding 
of each of them. The development of digital marketing affects all 
spheres of the country’s economy.

The paper examines the essence and concept of digital 
marketing, considers the main tools and methods of this phe-
nomenon. The article considers the relevance of the transi-
tion to digital marketing and its features in modern business 
conditions. The impact of the introduction of digital market-
ing on modern business is determined. The main trends in 
the development of digital marketing tools and their impact 
on business performance are investigated. An overview of in-
tegrated digital marketing tools and channels is provided. 
The main problems on the way to the effective use of digital 
marketing are indicated.
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Введение
Актуальность темы исследования связана с тем, что в 

современных условиях бизнес-среда характеризуется зна-
чительным усилением конкуренции [4]. Цифровизация 
мировой экономики, развитие технологического и социо-
культурной среды, внедрение новых форм коммуникаций 
обусловили необходимость поиска новых инструментов 
взаимодействия с потребителями на рынке. Компании в те-
чение долгого времени использовали различные средства 
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продвижения собственных услуг и продуктов, однако в на-
стоящее время они вынуждены применять новые управлен-
ческие инструменты для обеспечения устойчивости и более 
гибкого реагирования на изменения, которые становятся 
толчком для появления новой формы маркетинговой дея-
тельности — цифрового маркетинга (digital marketing) [5]. 
Так, новые цифровые методы обработки и использования 
информации становятся основным источником повыше-
ния результативности и эффективности маркетинговой 
деятельности.

Изученность проблемы. Вопросам цифровизации биз-
неса уделяется большое внимание. В. Н. Баранов отмечает, 
что российский бизнес по уровню развития технологий и 
использования их в коммерческой деятельности пока от-
стает от зарубежных предприятий, но усиление конкурен-
ции, особенно в секторе розничной торговли, вынуждает 
изучать и внедрять мировой опыт [6]. Б. Б. Коваленко счи-
тает, что именно возможности цифровой трансформации 
позволяют создавать устойчивые конкурентные преиму-
ществам [7]. Аналогичной позиции придерживаются Eling 
Martin, Lehmann Martin в работе The Impact of Digitalization 
on the Insurance Value Chain and the Insurability of Risks [8]. 

Маркетинг стал объектом исследования как для отече-
ственных, так и для зарубежных авторов. Среди россий-
ских ученых, изучавших различные аспекты и области в 
рамках маркетинговой деятельности, можно выделить сле-
дующих: Л. И. Абалкин, А. Г. Аганбегян, Е. П. Велихов, 
С. Ю. Глазьев и др. 

Научная новизна исследования представлена автор-
ским формулированием сущности и понятия цифрового 
маркетинга на современном этапе. В работе рассмотрены 
основные инструменты и методы данного явления. Изучена 
актуальность перехода на цифровой маркетинг и его осо-
бенности в современных условиях ведения бизнеса. Опре-
делена эффективность влияния от внедрения цифрового 
маркетинга на современный бизнес [9]. Исследованы ос-
новные тенденции развития цифровых маркетинговых ин-
струментов. Проведен обзор интегрированных инструмен-
тов и каналов цифрового маркетинга. Указаны основные 
проблемы на пути к эффективному применению цифрового 
маркетинга в РФ.

Цель данного исследования — дать характеристику 
трансформации маркетинга в условиях цифровой экономи-
ки, выявить императивы и препятствия. 

Для достижения поставленной цели необходимо ре-
шить следующие задачи:

– изучить цифровой маркетинг: понятие и развитие;
– рассмотреть трансформацию маркетинга в условиях 

цифровой экономики;
– выявить основные проблемы применения цифрового 

маркетинга бизнесом в России.
Метод и методология работы. В качестве общенауч-

ных методов использованы: метод функционального ана-
лиза, исторический, системно-структурный метод, а также 
методы теоретического познания, а именно анализ, синтез, 
классификация полученных данных.

Теоретическая значимость исследования состоит  
в определении роли трансформации маркетинга в условиях 
цифровой экономики.

Практическая значимость исследования состоит в обо-
значении проблем применения цифрового маркетинга биз-
несом в России, а также в выявлении императивов и препят-
ствий для трансформации маркетинга в РФ.

Основная часть
Цифровой маркетинг является одной из сфер, в ко-

торой широко используются современные цифровые 
технологии [10]. Основной целью применения цифро-
вых технологий в сфере маркетинга является больший 
охват аудитории, а также ведение конкурентной борь-
бы с помощью распространения на различных «пло-
щадках» [11]. Все эти факторы имеют ключевое значе-
ние не только для бизнеса, предприятий и компаний, но  
и в сфере политики, так как качество сообщений и посы-
лаемой информации существенно увеличивается. Учи-
тывая, что «цели, преследуемые в предвыборный пери-
од, диктуют свою специфику процессу коммуницирова-
ния» [12], использование цифрового маркетинга в сфере 
политики означает, на наш взгляд, создание политиче-
ской позиции кандидата с важной целью — получить 
поддержку масс.

В условиях трансформации цифровой экономики изме-
нились критерии доступности товара и способы доставки 
клиентам. По сравнению с традиционными коммуникаци-
онными каналами цифровой маркетинг представляет собой 
ряд особенностей: 

1) децентрализация поставщика информации, возмож-
ность выбора непосредственно в диалоге с покупателем; 

2) цифровой маркетинг передает контент при помо-
щи мультимедиа, таких как текст, аудио, фото, графика, 
анимация; 

3) передача информации требует усилий сотрудников  
с необходимыми профессиональными компетенциями; 

4) новые медиа имеют своей целью передавать инфор-
мацию, предполагая обратную связь с целевой аудиторией;

5) обновление контента происходит в постоянном ре-
жиме и предполагает быстрый доступ к нему. 

Следует отметить, что существенная разница меж-
ду традиционным и цифровым маркетингом заключается  
в том, что digital-маркетинг основывается главным образом 
на цифровых каналах, тем самым предоставляя маркетоло-
гам больше контроля, инструментов и данных для анализа 
продуктивности компаний.  

По мнению автора, цифровой маркетинг — это фило-
софия, стратегия и тактика бизнеса, которая направлена на 
получение прибыли, используя все возможные формы циф-
ровых каналов, коммуникационных сетей, в том числе gsm, 
gps, gprs, bluetooth, WiFi и Internet. Цифровизация в нашей 
жизни достигла новых высот, и все больше людей проводят 
больше времени, делая больше дел в интернете, чем ког-
да-либо раньше: количество людей во всем мире, пользу-
ющихся интернетом, выросло до 4,54 млрд, что выше на 
7 % (298 млн новых пользователей) по сравнению с янва-
рем 2019 г. К началу 2020 г. насчитывалось 3,80 млрд поль-
зователей социальных медиа, причем это число постоянно 
увеличивается [13]. 

Цифровой маркетинг сейчас занимает около 25 %  
от объема маркетинговых бюджетов компаний. Предпри-
ятия, использующие все доступные цифровые каналы и 
инструменты коммуникаций, в среднем на 25 % прибыль-
нее других предприятий. Поэтому в современных условиях 
маркетологи должны прежде всего обладать компетенция-
ми в области цифрового маркетинга. 

Согласно исследованию «Digital marketing strategies», 
проведенному в конце 2019 г. компанией Ascend2 [14], 
можно выделить семь основных каналов цифрового марке-
тинга, применяемые на мировом рынке: 
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1. Content Marketing (контент-маркетинг). Чтобы до-
стичь поставленных целей, маркетологи создают и распро-
страняют релевантный контент. Исследователи убеждены, 
что контент-маркетинг является первоочередным и необхо-
димым инструментом для цифровой коммуникации с кли-
ентами, так как он предлагает специализированную плат-
форму, где необходимо знакомить потребителей с бренда-
ми, продуктами и услугами компании.

2. E-mail. Данный канал выделяется своей универсаль-
ностью и позволяет применять новейшие тенденции в кон-
тент-маркетинге, такие как персонализация и автоматиза-
ция, не нанося вреда маркетинговому бюджету. Электрон-
ная почта также имеет возможность поддерживать другие 
маркетинговые цели, поэтому неудивительно, что 73 % 
маркетологов в B2B заявляют, что электронная почта — 
это главный инструмент для получения потенциальных 
клиентов и соответствующей прибыли. Кроме того, данный 
цифровой канал получил настолько широкое распростране-
ние, что охватил 3,9 млрд пользователей в 2020 г. Соглас-
но статистическим ожиданиям и прогнозам, к 2023 г. эта 
цифра вырастет до 4,3 млрд пользователей, что превышает 
половину населения мира [15].

3. Social Media (SM). В настоящее время развитие, мо-
нетизация и использование в коммерческих целях соци-
альных медиа стали трендами мирового интернет-марке-
тинга за счет большого количества пользователей и воз-
можности осуществлять как продажу продукции (услуг), 
так и определение персональных потребностей и интере-
сов каждого покупателя.

4. Organic Search. Данный цифровой канал представлен 
рядом бесплатных поисковых интернет-систем, с помощью 
которых возможно определить необходимость потребите-
лей в тех или иных потребностях и удовлетворить их. Ор-
ганический цифровой маркетинговый канал включает весь 
трафик веб-сайтов, который поступает с поисковых систем, 
таких как Google, Bing, Yahoo и др. 

5. Paid Search. Цифровой маркетинговый канал плат-
ного поиска включает весь трафик веб-сайта, который 
поступает от платных объявлений в поисковых системах. 
Он также может называться маркетингом поисковых си-
стем (SEM) или платой за клик (PPC). Примером являет-
ся Google Adwords и Bing Ads. Главным отличием данного 
цифрового канала является платный поиск информации, за 
счет чего размещенные платные объявления выводятся над 
результатами поиска бесплатных, а следовательно, увели-
чивается возможность продажи товара [16]. 

6. Display Ads. Представлен в виде медийных объяв-
лений, позволяющих использовать изображения, аудио 
и видео для лучшего рекламного сообщения. В основном 
данные отображаются в объявлениях на веб-сайтах, плат-
формах электронной почты, социальных медиа и многих 
других цифровых каналах, которые предлагают размеще-
ние рекламы, как правило, в виде баннера. Главным отли-
чием данного канала является возможность отслеживать 
пользователей и осуществлять повторные предложения от-
носительно предложенного продукта [17].

7. Mobile. Использование мобильных телефонов растет 
с каждым днем. На сегодня 5,19 млрд человек пользуются 
мобильными телефонами, а значит, имеет смысл размещать 
рекламный контент мобильным пользователям. Кроме того, 
использование геолокации дает возможность более точно 
рекомендовать те или иные продукта и услуги. Еще одним 
преимуществом данного канала является реклама товаров 

и услуг посредством сотрудничества с разработчиками мо-
бильных приложений и игр, поскольку 90 % пользователей 
смартфонов проводят свое мобильное время именно в них.

Цифровая трансформация теперь дает маркетологам 
гораздо более точные данные и показатели пользователей, 
позволяя им настраивать и оптимизировать маркетинговые 
планы. Знание того, что не работает, что работает и на-
сколько хорошо, позволяет быть более гибким, отзывчивым 
и целенаправленным [18]. Цифровая трансформация оказа-
ла огромное беспрецедентное влияние на интерактивность.  
В отличие от традиционных средств массовой информации, 
таких как фильмы, телевидение и музыка, цифровые сред-
ства массовой информации интерактивны, что дает людям 
больший выбор в отношении того, что они потребляют, как 
они потребляют и с кем делятся [19].

В 2021 г. интернет-бизнес должен быть готов вложить 
больше времени и ресурсов в свои стратегии онлайн-при-
сутствия и маркетинга в социальных сетях. Эффективная 
стратегия интернет-маркетинга позволяет охватить больше 
клиентов, взаимодействовать с существующими подпис-
чиками, увеличить трафик веб-сайта и доход. Кроме того, 
необходимо уделить время улучшению основной структу-
ры и контента сайта для улучшения видимости результатов 
поиска в Google, Yandex и т. д. [20].

Пандемия заставила больше людей выполнять работу 
дистанционно, увеличив время, которое они проводят в ин-
тернете. Данный фактор позволяет увеличить охват, время 
и взаимодействие с существующими подписчиками. Мар-
кетологам необходимо убедиться, что их бизнес опережает 
конкурентов с помощью продуманной digital-стратегии и 
сайта с хорошим пользовательским интерфейсом (UI/UX).

73 % специалистов по маркетингу, опрошенных в не-
давнем исследовании Gartner, говорят, что негативные 
последствия пандемии для общества будут недолгими. 
Более половины респондентов ожидают, что производи-
тельность вернется в нормальное русло в течение следую-
щих двух лет. Более трети считают, что вирус окажет зна-
чительное положительное влияние на их интернет-бизнес  
в будущем [21].

На данный момент COVID-19 привел к множеству зна-
чительных изменений в бизнесе и маркетинге. В 2020 г.  
на него приходится около 80 % всех бюджетов маркетинго-
вых каналов. Ожидается, что это число только увеличится 
в 2021 г. Современный интернет-бизнес быстро адаптиру-
ется, чтобы оставаться актуальным для подписчиков и в це-
лом для общества виртуального мира.

С каждым днем интернет-маркетинг смог взлететь по 
мере его распространения с помощью современных ин-
формационных и инновационных технологий. В период 
COVID-19 TikTok стал новым гигантом социальных сетей 
на интернет-арене. В 2021 г. новые тенденции маркетинга 
вошли на рынок, появилось достаточно много технологий 
для увеличения охвата бизнеса. Важно отметить, что в от-
личие от 2020 г., когда рынок был одиноким из-за панде-
мии, предстоящие тенденции гораздо более гибкие и широ-
ко распространенные [21].

Автоматизация маркетинга дает множество преиму-
ществ, от экономии времени до генерации лидов и со-
кращения циклов продаж. В 2021 г., несомненно, можно 
ожидать дальнейшие достижения в автоматизации интер-
нет-маркетинга, начиная от крупных корпораций и закан-
чивая внедрением малого бизнеса. Одним из таких приме-
ров является внедрение в бизнес инструментов на основе 
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искусственного интеллекта, таких как Headlime, которые 
помогают автоматически создавать виртуальные подписи 
для различных блогов, целевых страниц и рекламы с помо-
щью модели автогенеративного языка GPT-3. 

SMS-маркетинг является неотъемлемой частью много-
канального маркетинга, где компании поддерживают кон-
такт со своими подписчиками на разных устройствах, от 
ноутбуков до мобильных устройств. Например, сеть ресто-
ранов быстрого питания Chipotle лидировала в перекрест-
ном продвижении SMS-сервисов с помощью социальных 
сетей, чтобы транспортировать клиентов вниз по своей 
маркетинговой воронке. 

Пользовательский контент (User-generated content) ча-
сто имеет форму видео-отзывов, когда лидеры мнений, 
маркетологи, специалисты по связям с общественностью 
коммуницируют непосредственно с камерой и рассказыва-
ют о преимуществах продукта или демонстрируют исполь-
зование продукта. Это часто используется в B2C-компани-
ях, особенно в брендах D2C.

Обновление SEO в связи с новым обновлением поиско-
вого сервиса Google. Эти алгоритмы представляют собой 
сложную систему, используемую для получения данных 
из своего поискового индекса и мгновенного получения 
возможных результатов для запроса. Поисковая система 
использует комбинацию алгоритмов и многочисленные 
сигналы ранжирования для веб-страниц, ранжированных 
по релевантности на своих страницах результатов поиска 
(Search Engine Results Page).

Увеличение голосового и визуального поиска. Все боль-
ше потребителей ищут информацию с помощью голосовых 
инструментов, таких как Alice, Siri и т. д. Но в 2021 г. пре-
обладает не только голосовой поиск: также можно ожидать, 
что другие методы творческого поиска, например визуаль-
ный поиск, значительно возрастут по частоте применения. 

Такие инструменты, как Google Lens, позволяют потре-
бителям искать все, что они могут видеть. Это означает, что 
маркетологам нужно будет еще больше сосредоточиться на 
исходном тексте и картах сайта для изображений. В тече-
ние года визуальные эффекты будут приобретать все боль-
шее значение в SEO-игре.

Согласно проведенному исследованию GlobalWebIndex, 
определено, что поисковые системы являются основным 
источником открытия новых брендов и продуктов для ми-
ровых пользователей интернета, что даже немного опере-
дило телевизионную рекламу [22]. 

На сегодняшний день количество популярных исполь-
зуемых площадок лишь возрастает. Среди них такие «ги-
ганты» социальных сетей, как «ВКонтакте» с аудиторией  
в 97 млн чел. на 2020 г., Facebook (2,7 млрд чел.), Instagram 
(около 1 млрд чел.), Twitter (более 500 млн чел.) и др. [23], 
а также различные сервисы микроблогов, например Tumblr 
и Flickr, видеохостинги YouTube и TikTok и многие другие. 
Стоит отметить и индивидуальные мессенджеры, такие как 
WhatsApp, Viber и Telegram. 

В качестве еще одного способа продвижения бренда 
путем цифрового маркетинга выделяется «игровой марке-
тинг», или игрофикация. Под этими терминами мы пони-
маем особый вид коммуникации с аудиторией с помощью 
применения взаимодействия в игровой форме. Данный вид 
продвижения бренда становится эффективным в силу уве-
личения популярности различных онлайн- и офлайн-игр. 
Без преувеличения, «игровой маркетинг» обладает мно-
жеством преимуществ, так как в процессе игры аудитория 

обращается к эмоциональной составляющей и с течением 
времени осваивает функциональный момент. При этом 
уровень сложности задач постепенно повышается.

Результатом вышесказанного являются следующие 
выводы: 

1. С помощью цифровых технологий маркетологи мо-
гут обеспечивать постоянную обратную связь, Q&A, раз-
работку стратегии продвижения цифрового бизнеса, уве-
личение интереса целевой аудитории к различным марке-
тинговым активностям.

2. Потребность в подключении, персонализации и выда-
ющемся опыте работы с клиентами будет играть большую 
роль во всех отношениях B2B- и B2C-маркетинга в 2021 г. 

3. Компании должны позиционировать себя как идей-
ные лидеры, чтобы укрепить доверие и лояльность к целе-
вой аудитории.

4. Инструменты и технологии интернет-маркетинга яв-
ляются основным триггером влияния на покупательское 
поведение потребителей, поскольку они делятся обзорами 
продуктов, опытом обслуживания и советами по использо-
ванию продукта, товара или услуги.

Результаты иллюстрируют влияние COVID-19 на разви-
тие интернет-маркетинга, что может повлиять на процессы 
принятия решений потребителями. Поэтому эффективное 
применение инструментов должно быть частью маркетин-
говой стратегии любого интернет-бизнеса. 

Заключение, выводы
К сожалению, по уровню использования цифровых тех-

нологий Россия уступает развитым странам. К основным 
проблемам применения цифрового маркетинга бизнесом  
в России можно отнести:

1. Отсутствие квалифицированных специалистов. В на-
стоящее время существует дефицит квалифицированных 
маркетологов-аналитиков, как из-за практико-ориентиро-
ванного образования, так и вследствие препятствий со сто-
роны собственников предприятий, которые не понимают 
специфики работы маркетолога.

2. Отсутствие системы маркетинговой стратегии на 
предприятиях. В основном предприятия сосредоточивают 
свою маркетинговую стратегию на разработке веб-сайта и 
медиа-рекламы [24].

3. Высокие затраты на внедрение системы цифрового 
маркетинга. Для эффективного внедрения различных ин-
струментов цифрового маркетинга необходимы значитель-
ные денежные вливания. В России для экономии средств 
используют лишь незначительное количество инструмен-
тов, что негативно влияет на результат, а следовательно,  
на эффективность цифрового маркетинга [25].

4. Проблема измерения эффективности цифровых реклам-
ных сообщений. Кроме того, главными проблемами, с которы-
ми сталкивается наша страна, являются те, которые тесно свя-
заны с технологическим прогрессом, и со временем они будут 
только актуализироваться, подгоняясь инновациями и увели-
чением мощности и доступности программного обеспечения.

Таким образом, цифровые инструменты помогают по-
строить четкий план цифрового маркетинга, который опре-
деляет интернет-маркетинг и рекламу компании. Цель пла-
на цифрового маркетинга — стимулировать преобразова-
ние с помощью социальных медиа и контента. 

В мире цифрового маркетинга существует множество 
приложений и программных решений для обеспечения бес-
перебойной работы. Вот почему важно сосредоточить усилия 
на том, что важно для бизнеса. Автор может сделать вывод, 
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что наиболее распространенными направлениями примене-
ния программ цифрового маркетинга являются управление 
социальными медиа, автоматизация и контент-маркетинг. 
Многие компании пересматривают свою организационную 
структуру в поисках более эффективных решений. Со време-
нем большая часть процессов будет оцифрована, и они ста-
нут менее зависимыми от человеческого фактора [26]. 

Таким образом, цифровые технологии успешно закре-
пились в сфере маркетинга и в данный момент являются 
уже незаменимым средством, несмотря на резкий скачок. 
Цифровой маркетинг, в свою очередь, позволяет компани-
ям наладить успешную коммуникацию с целевой аудито-
рией, общаясь с ней на «одном языке», а также создавать 
персонализированный контент.
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