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ТРАНСФОРМАЦИЯ МАРКЕТИНГА  
В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВИЗАЦИИ

(Рецензирована)
Аннотация. Статья посвящена современной проблеме – развитию маркетин-

га в условиях диджитализации экономики. Проведенный анализ показал, что 
цифровизация маркетинга стала возможна, в том числе, благодаря масштабной 
системной программе развития экономики нового технологического поколения, 
так называемой цифровой экономике. Использование инструментов цифрового 
маркетинга позволяет в значительной степени снизить трансакционные издерж-
ки, связанные с  поиском, обменом и  хранением информации, оптимизировать 
процессы, связанные с созданием товаров и услуг, а также позволяет обеспечить 
постоянную обратную связь и разработку индивидуальных предложений, уве-
личить интерес потребителей к маркетинговым программам и сократить коли-
чество контактов с потребителями, что радикально улучшает маркетинговые 
результаты, повышает прибыльность бизнеса и очень актуально в период пан-
демии. Однако переход на цифровые рельсы невозможен без повышения уровня 
цифровой грамотности населения, устранения нехватки современных техноло-
гий и оборудования, развития платформ электронной торговли, модернизации 
стандартов информационной безопасности на государственном уровне и внедре-
ния контроля их исполнения. Поэтому дальнейшее развитие эры цифрового мар-
кетинга предполагает развитие цифровизации экономики в целом, а потом уже 
совершенствование инструментов маркетинга.

Ключевые слова: цифровая трансформация, информационный маркетинг, 
цифровизация, маркетинговая координация.
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MARKETING TRANSFORMATION  
IN THE CONTEXT OF DIGITALIZATION

Abstract. The article is devoted to a modern problem – the development of mar-
keting in the context of the digitalization of the economy. The analysis showed that 
digitalization of marketing has become possible, including thanks to a large-scale 
systemic program for the development of the economy of a new technological gen-
eration, the so-called digital economy. The use of digital marketing tools allows you 
to significantly reduce transaction costs associated with the search, exchange and 
storage of information, optimize the processes associated with the creation of goods 
and services, and also allows you to provide constant feedback and the development 
of individual offers, increase consumer interest in marketing programs and reduce 
the number of contacts with consumers, which radically improves marketing results, 
increases business profitability and is very relevant during a pandemic. However, 
the transition to digital rails is impossible without increasing the level of digital lit-
eracy of the population, eliminating the lack of modern technologies and equipment, 
developing e-commerce platforms, modernizing information security standards at 
the state level and introducing control over their implementation. Therefore, the 
further development of the era of digital marketing involves the development of dig-
italization of the economy as a whole, and then the improvement of marketing tools.

Keywords: digital transformation, information marketing, digitalization, mar-
keting coordination.

Вопросы цифровой трансформа-
ции в настоящее время полностью 
пронизывают повседневную жизнь 
общества, обостряют актуальность 
вопросов информационной безопас-
ности ввиду использования зна-
чительных объемов информации, 
потребности в качественной инфра-
структуре, взаимодействия всех 
участников процесса цифровизации 
с позиции эффективности и повы-
шения уровня цифровой грамотно-
сти населения, работающих в циф-
ровой среде. Благодаря внедрению 
цифровых технологий, существенно 
расширилось информационное поле 
предприятий и людей, снизились 

издержки, связанные с поиском, 
обработкой, обменом и хранением 
информации, а также усовершен-
ствовалась роль информации как 
ресурса в экономических системах 
управления. 

Вопросы использования циф-
ровых технологий в маркетинге 
рассматривали P. Kotler, D.R. Bell, 
О.У.    Юлдашева, Ю.Н. Соловьева, 
Г.А. Корнилов и др. В трудах ука-
занных ученых рассмотрены циф-
ровые технологии применительно 
к отдельным элементам или их со-
вокупности в комплексе маркетин-
га, например, работе с клиентами 
или рекламе продукции, как они 
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отмечают, лидеры мирового бизне-
са уже освоили новый инструмен-
тарий или находятся в процессе его 
активного освоения. По словам ви-
це-президента подразделения сбы-
та и маркетинга Intel Corporation 
Роуз Скуллер: «Цифровизация – 
это направление будущего, но она 
опирается на коллективность или 
сопряженность, без этого не будет 
никаких данных» [1]. Во всем мире 
в поисках оптимальных алгоритмов 
тестируются новые подходы, осно-
ванные на постоянной обратной свя-
зи для разработки индивидуальных 
предложений. На смену ежегодной 
процедуре оценки эффективности 
маркетинга приходят модели гиб-
ких целей, детализации критериев 
показателей эффективности, авто-
матизированные системы оценки 
результатов и другие инструменты, 
которые в массовом порядке настра-
ивают под свою специфику успеш-
ные компании из разных областей 
бизнеса. Протестированные и дока-
завшие свою эффективность реше-
ния маркетинговых задач уже го-
товы к осмыслению и масштабному 
использованию, в том числе в нашей 
стране. В связи с этим целью насто-
ящей статьи является рассмотрение 
особенностей цифровизации марке-
тинга в условиях цифровой транс-
формации экономики.

Цифровизация маркетинга име-
ет свои задачи, самые актуальные из 
них показаны на рис. 1.

Цель цифровой трансформации 
– усовершенствование логики про-
цессов и переход предприятия на 
риск-ориентированное управление 
на основе внедрения информацион-
ных и цифровых технологий. Под 
эффективным управлением марке-
тинговой деятельностью компании 
понимается необходимость разно-
стороннего и качественного анализа 
потребительской способности и каче-
ства работы фирмы-производителя.

Современный маркетинг пред-
ставляет собой эффективный ме-
ханизм рыночного взаимодействия 
производителя и потребителя. 

Благодаря применению его техноло-
гий предприятие любой формы соб-
ственности, отраслевой принадлеж-
ности и серийности производства 
может укрепить свою конкурен-
тоспособность, увеличить объемы 
выпуска продукции или повысить 
уровень качества своих услуг, что 
в конечном итоге позволяет ему 
занять устойчивое положение на 
рынке, обеспечить рост прибыли и 
других финансовых показателей, 
характеризующих деятельность 
компании.

Понятие «информационный мар-
кетинг» употребляют в двух аспек-
тах: «информатика в маркетинге» и 
«маркетинг в информатике». В обо-
их случаях используются одинако-
вые приемы маркетинга, но различ-
ны применяемые информационные 
ресурсы и технологии.

На практике разница между дву-
мя аспектами заключается в том, 
что «информатика в маркетинге» 
используется для маркетинга про-
дукции массового потребления, ин-
формационных продуктов и продук-
ции производственного назначения. 	
А «маркетинг в информатике» пред-
назначен для изучения информаци-
онного рынка, поиска новых кли-
ентов, а также средств создания 
информационных продуктов и ус-
луг, проведения комплексных ре-
кламных кампаний.

Существуют следующие основ-
ные принципы маркетинга: тща-
тельное изучение рынка и спроса, а 
также предпочтения и пожелания 
потенциальных клиентов; влияние 
на рынок и спрос в интересах компа-
нии; реагирование производства на 
требования рынка, проектирование 
и создание только тех товаров, кото-
рые соответствуют спросу. Сравни-
вая потребительский маркетинг и 
информационный, можно сказать, 
что потребительский все еще превос-
ходит, так как приемы и различные 
средства маркетинга товаров и услуг 
массового спроса обсуждались года-
ми, следовательно, они более устой-
чивы и надежны. 
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Также отметим, что в литера-
туре разными авторами рассма-
триваются новые направления 
использования маркетинговых 
инструментов, характерных для 
эпохи цифровизации экономики. 
В работе О.А. Мироновой «Транс-
формация маркетинговых инстру-
ментов в условиях цифровизации 
экономики и формирования потре-
бительских предпочтений поколе-
ния Z» [2], наряду с традиционными 
инструментами социально-этиче-
ского маркетинга и маркетинга 
отношений, анализируется ин-
струментарий онлайн-маркетинга, 
выявляются особенности его при-
менения в сфере электронной ком-
мерции, обусловленные специфи-
кой потребительского поведения 
и потребительских предпочтений 
поколения Z. Авторы приходят к 
выводу, что современный марке-
тинг может быть эффективен, если 
он основан на сочетании традици-
онного, ориентированного на более 
старшие поколения потребителей 
офлайн-маркетинга как маркетин-
говой деятельности, связанной с 

использованием стандартных ин-
струментов исследования рынков 
и рекламы продукта (реклама в пе-
чатной продукции, радио, телеви-
дение, стендовая реклама, т.е. вне 
Интернета), и онлайн-маркетинга – 
деятельности компании, связанной 
с использованием различных ин-
тернет-ресурсов, ориентированного 
на потребительские предпочтения 
молодых поколений.

В условиях цифровой экономики, 
когда информационные технологии 
получения, хранения, обработки и пе-
редачи больших объемов данных вне-
дряются во все классические отрасли 
экономики, бизнеса, государственно-
го управления, маркетинг становит-
ся цифровой сферой деятельности. 
Именно грамотная организация мар-
кетинговой службы имеет решающее 
значение для достижения целей хо-
зяйственной деятельности компании. 
Большинство экспертов сходятся во 
мнении, что благодаря глобальной 
цифровизации экономики в Россий-
ской Федерации открываются новые 
горизонты для успешного и безопас-
ного развития цифрового маркетинга. 

Рис. 1. Актуальные задачи цифровизации маркетинга
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За последние десять лет к цифровому 
маркетингу стали относить такие на-
правления маркетинга, как: сайты, 
e-mail-рассылки, социальные медиа, 
реклама в интернете и ее програм-
мируемая логика, интерактивный 
контент, SEO-оптимизация и т.д. 	
В современном мире точки взаимо-
действия с потребителем все чаще 
подключены к цифровому простран-
ству: QR-коды, bluetooth-маячки, 
технология беспроводной переда-
чи данных (NFC), умные кнопки 
(Amazon Dash Button). Офлайн-ка-
налы продаж попадают в цифровое 
измерение, с помощью которого ими 
можно управлять [3]. 

Основная задача производства 
– это создание товаров или услуг. 

Разбивая стадии создания продук-
ции на предприятиях, можно вы-
делить три основные: разработка, 
производство и реализация продук-
та. Координирующие действия циф-
ровизации согласно данным этапам 
описаны в табл. 1.

По данным табл. 1 можно сфор-
мулировать следующие преимуще-
ства цифровизации  маркетинга:

– ускорение процессов коммуни-
кации и аналитики. Скорость явля-
ется важным фактором современно-
го маркетинга в условиях высокой 
конкуренции;

– снижение издержек на созда-
ние продукции. Снижение издержек 
– это одна из важнейших целей лю-
бого предприятия;

Таблица 1
Анализ влияния цифровизации на маркетинговую координацию

Стадия 
разработки 

продукта
До цифровизации После цифровизации

Разработка 
продукта

Затруднен сбор экономической 
информации по рынку. Отсут-
ствие наглядности в представле-
нии данных. Возможность упу-
щения выгодных сделок из-за 
ограниченности информации. 
При генерации идей существует 
возможность потери информа-
ции. Повышенные затраты на 
получение информации. Ограни-
чение технологических возмож-
ностей.

Наличие глобального хранилища 
данных о предприятиях, которое 
позволяет ознакомиться с деятель-
ностью компаний-конкурентов, 
потенциальных поставщиков и 
подрядчиков. Появляется возмож-
ность оперативной связи с контр-
агентами. Аналитика в цифровом 
формате дает возможность ускоре-
ния процессов: внесения правок в 
проекты, одновременной разработ-
ки нескольких сценариев.

Производство 
продукта

Долговременное утверждение 
проекта. Высокие риски погреш-
ности в прогнозировании продаж 
и прибыли, что может привести 
к ограниченности информации.

При использовании цифрового мо-
делирования появляется возмож-
ность создания опытных образцов 
продукции. Более легкое представ-
ление продукции и взаимодействие 
с производством. Возможность од-
новременного согласования реше-
ний в режиме реального времени, а 
также получение круглосуточного 
доступа к нему.

Реализация 
продукта

Негибкое формирование цены и 
минимальный учет пожеланий 
клиента из-за плохой информи-
рованности. Сроки оплат увели-
чены, объемный документообо-
рот при совершении сделок. Воз-
можные упущения выгоды при 
разработке логистики.

Ценовая политика учитывает 
предпочтения клиента и цены кон-
курентов, следовательно, является 
адаптивной. Возможность мгно-
венной оплаты при помощи сети 
Интернет и различных программ. 
Разработка логистики в цифровом 
формате позволяет смоделировать 
больше вариантов и выбрать наи-
более выгодный.
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– применение наиболее эффек-
тивных средств производства и его 
расширение. Уменьшение расхода 
ресурсов и применение нового усо-
вершенствованного оборудования 
для роста производительности.

Процессы цифровизации созда-
ют новые виды экономической де-
ятельности. К примеру, переход с 
продаж материальных продуктов 
на информационные и образователь-
ные продукты существенно увели-
чивает долю услуг в выпуске компа-
нии, а удобные сервис и интерфейс 
привлекательны для потребителя. 
Также все большую популярность 
приобретает торговля в Интерне-
те, а покупателей, желающих со-
вершать покупки в Сети, называют 
«inetshopper». За короткий срок ор-
ганизовались и развиваются сотни 
крупных и мелких интернет-мага-
зинов по всему миру. Наша страна 
тоже не осталась в стороне. В Руне-
те свои услуги предлагают десятки 
тысяч торговых онлайн-площадок. 
Положительная динамика оборота 
продаж разнообразных товаров с по-
мощью таких известных интернет-
магазинов, как Wildberries.ru, DNS, 
Citilink.ru, свидетельствует о росте 
привлекательности предпринима-
тельства именно в этой сфере.

Необходимо отметить, что тем-
пы и масштабы развития электрон-
ной торговли обусловлены совокуп-
ностью факторов экономического, 
электронно-технологического, соци-
ального, организационно-правового 
характера, выделенных в три блока:

Глобализация экономики. Дей-
ствие этого фактора проявляется в 
свободном перемещении капитала, 
товаров, услуг, технологий как вну-
три отдельных стран, так и в между-
народном масштабе;

Мультифункциональность. По-
стоянное обновление компьютерных 
технологий существенно расширя-
ет сферы бизнеса, обеспечивая ком-
плексную надёжность на всех стади-
ях коммерческого процесса;

Доступность и эффективность 
электронной торговли. Электронная 

торговля становится доступной для 
всё более широкого круга участни-
ков рынка в организационно-техни-
ческом и финансово-экономическом 
плане. 

Особенно интересным выглядит 
использование искусственного ин-
теллекта (ИИ) в осуществлении сде-
лок через интернет-магазины. Так, в 
сентябре 2019 г. компания Octopeek 
(эксперт в области больших данных 
и ИИ) проводила исследование, в ко-
тором участвовали 112 руководящих 
работников французских компаний 
розничной торговли, электронной 
торговли (е-торговля) и маркетплей-
сов. Согласно данным опроса, 89% 
е-продавцов рассматривают ИИ как 
решающий фактор оптимизации 
продаж и автоматизации отноше-
ний с клиентами за счет повыше-
ния качества прогнозного анализа 
данных, управления запасами и си-
стемы персонализации и индиви-
дуализации клиентов; понимания 
покупательского поведения; автома-
тизации ответов клиентам. Также, 
по оценкам 82% участников опроса, 
через несколько лет наиболее вос-
требованными направлениями ис-
пользования ИИ будут обработка 
больших данных, персонализация 
маркетинговых кампаний и про-
гнозная аналитика [4].

Хочется выделить, что перенос 
бизнес-деятельности в онлайн рез-
ко снижает, а в некоторых случаях 
– даже полностью ликвидирует, не-
обходимость в посредниках и аген-
тах, а это напрямую означает, что 
новый курс российской экономики, 
подобно цепной реакции, влечет за 
собой такие проблемы, как дефи-
цит специалистов новых профессий 
и новых компетенций. Недостаток 
специалистов не компенсирует лик-
видацию многих других рабочих 
мест и вызывает рост дифференци-
ации доходов и новую бедность. Мы 
предполагаем, что отечественные 
университеты не успевают за совре-
менными тенденциями. Таким ак-
туальным профессиям, как, напри-
мер, UX-дизайнер, SEO-специалист, 
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Digital-маркетолог, Big Data-
аналитик и др., не обучают ни в 
одном аккредитованном высшем 
учебном заведении. Если даже уни-
верситеты откроют направления 
для таких специалистов, из-за стре-
мительного устаревания знаний они 
не успеют внедрить в обучение мно-
гое из этих инструментов.

Еще одной важной проблемой 
можно обозначить безопасность дан-
ных и резко возрастающий риск 
компаний. К примеру, считается, 
что все современные платежные 
электронные сервисы достаточно на-
дежны и обеспечивают высокий уро-
вень безопасности, а ИИ повышает 
кибербезопасность сайтов электрон-
ной торговли путем выявления и 
предотвращения любой мошенни-
ческой деятельности, что позволя-
ет обезопасить конфиденциальные 
данные. Но так ли это на самом 
деле? Корпоративный шпионаж и 
цифровая преступность сейчас ши-
роко распространены, и компании 
должны обезопасить себя, приняв 
меры [5]. В свою очередь, принима-
емые меры должны быть многоуров-
невыми, например:

Следует защитить данные за счёт 
использования локальных данных и 
шифрования;

Должны быть защищены и ком-
муникационные сети, которыми 
пользуются сотрудники компании;

Цифровая информация должна 
быть доступна только для авторизо-
ванных пользователей;

Необходима централизованная 
аутентификация для предотвраще-
ния доступа хакеров к IP-компании. 

Деятельность киберпреступни-
ков опасна также своим транснацио-
нальным характером, относительно 
небольшими затратами ресурсов на 
реализацию преступного замысла, 
по сравнению с наносимым ущер-
бом, отсутствием выраженного ин-
ституционального характера. Так, 
к примеру, благодаря цифровому 
следу злоумышленники могут взло-
мать личные аккаунты пользовате-
лей, получить доступ к банковским 

счетам, личной переписке и рабочим 
данным. Интернет-травля, доксинг, 
сталкинг – все эти опасные престу-
пления в значительной мере воз-
можны благодаря цифровому следу 
жертвы. В 2018 году немецкий поль-
зователь Amazon воспользовался 
правами, обеспечиваемыми GDPR 
(General Data Protection Regulation 
– Общий регламент по защите дан-
ных), и потребовал у компании 
предоставить ему данные о нем. Че-
рез несколько месяцев ему присла-
ли ссылку для скачивания архива 
в 100 мб, в котором он обнаружил 
более 1700 аудиофайлов с записями 
голосов незнакомых ему людей. Как 
выяснилось позже, в компании по 
ошибке выслали ему данные друго-
го пользователя амазоновского вир-
туального помощника Алексы. Этот 
случай вскрыл не только то, что 
Amazon хранит эти записи, не пред-
упреждая об этом пользователей, но 
и достаточно небрежно с ними обра-
щается, раз может позволить себе 
такую ошибку [6]. В России принято 
немало нормативно-правовых актов, 
регулирующих вопросы использо-
вания информационно-телекомму-
никационных технологий в различ-
ных отраслях экономики. Вместе с 
тем правовая база имеет недостатки, 
которые создают барьеры для фор-
мирования институтов цифровой 
экономики, развития информаци-
онно-телекоммуникационных тех-
нологий и связанных с ними видов 
экономической деятельности. 

Современный маркетинг невоз-
можно представить без множества 
инструментов (программ, сервисов, 
платформ), позволяющих решать 
задачи, стоящие перед системой то-
варного обращения. Развивая соб-
ственную инфраструктуру, автома-
тизируя бизнес-процессы, создавая 
базы хранения необходимой инфор-
мации и данных, субъекты систе-
мы товарного обращения получают 
максимальную отдачу от маркетин-
говых инвестиций. Благодаря пра-
вильной комбинации инструментов 
можно построить маркетинговую 
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стратегию, которая будет постоян-
но развиваться, позволяя выстраи-
вать и углублять многоканальную 
коммуникацию, как с потребите-
лем, так и с партнерами, что, в свою 
очередь, будет способствовать ре-
ализации концепции устойчивого 
маркетинга.

Исходя из вышеизложенного, 
можно обозначить ряд стратегиче-
ски важных задач, решение кото-
рых будет способствовать успешно-
му развитию маркетинга в условиях 
цифровизации экономики страны.

Во-первых, устранение нехват-
ки в современных технологиях и 
развитие платформ электронной 
торговли. На начальных этапах не 
каждая компания может позволить 
себе дорогостоящее современное 
оборудование. 

Во-вторых, необходима модифи-
кация системы образования в выс-
ших учебных заведениях для устра-
нения дефицита кадров, владеющих 

цифровыми производственными 
технологиями.

В-третьих, необходимо провести 
модернизацию стандартов информа-
ционной безопасности на государ-
ственном уровне и внедрение кон-
троля их исполнения.

Подводя итоги, можно сказать, 
что под воздействием цифровиза-
ции маркетинг и маркетинговые 
коммуникации постоянно эволю-
ционируют, становясь с каждым 
днем более клиентоориентирован-
ными и технологичными. Цифро-
визация в маркетинге позволяет 
в значительной степени снизить 
трансакционные издержки, свя-
занные с поиском, обменом и хра-
нением информации, а также опти-
мизировать процессы, связанные с 
созданием товаров и услуг. Таким 
образом, можно говорить о том, что 
на сегодняшний день цифровиза-
ция является неотъемлемой частью 
современного маркетинга.
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