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Тренды и новые инструменты в работе цифровых маркетологов
 

Аннотация: Одним из важнейших последствий пандемии и глобальной изоляции стало резкое развитие 
цифрового маркетинга. Часть каналов коммуникации с потребителями, актуальных в прошлом, утрачивает свою 
ценность для маркетологов, а онлайн-каналы набирают популярность. Резкие изменения и необходимость их изуче-
ния обуславливают актуальность данной работы. Преподавателями Сочинского государственного университета было 
проведено исследование для выявления трендов и новых инструментов в работе маркетологов в России. В качестве 
метода исследования выбран формализованный интернет-опрос в форме анкетирования руководителей в сфере 
маркетинга (директоров по маркетингу, руководителей маркетингового направления, ведущих специалистов). Ан-
кета состояла из трех основных блоков: общая информация, организация рабочего процесса и тренды в маркетинге. 
На основе анализа ответов был произведен подсчет частоты выборов каждого варианта ответа и затем методом 
ранжирования частот были определены факторы, наиболее значимые для работы подразделений маркетинга 
в 2022 году, по мнению опрошенных специалистов. Результаты исследования позволили выделить актуальные тре-
бования к начинающим маркетологам для успешной работы в данной сфере и обозначить тренды в использовании 
инструментов маркетинга и каналов коммуникации с потребителями, а также в создании цифрового контента.
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the  relevance of this work. The professors of Sochi State University conducted a study to identify the prospects in the work 
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Введение
Маркетинг определяется западными исследователями как «деятельность, совокупность институтов 

и процессов для создания, передачи, доставки и обмена предложениями, которые имеют ценность 
для потребителей, клиентов, партнеров и общества в целом» (Котлер, Картаджайа, Сетиаван, 2012). 
Специалисты по маркетингу в своей практической деятельности приспосабливаются к меняющимся 
потребительским предпочтениям, однако за прошедшие два года сфера маркетинга подверглась зна-
чительному влиянию социально-экономических проблем (Медведева, Неведров, 2021) и изменению 
потребительского поведения в условиях пандемии коронавируса (Воронина, Шапошников, 2020). 
Одним из важнейших последствий пандемии и глобальной изоляции стало резкое развитие digital-
маркетинга (Беляков, Эйрих, Степина, 2020, с. 365). «Цифровой маркетинг, Интернет-маркетинг 
(веб–маркетинг), онлайн-маркетинг, контент-маркетинг, маркетинг социальных сетей развиваются 
очень быстро, тенденции их роста имеют экспоненциальный характер» (Бабкин, Алексеева, 2019, 
с. 35). В периоды закрытия торговых и развлекательных объектов, вызванного необходимостью 
социального дистанцирования, маркетологи во всем мире столкнулись с отменой всевозможных 
офлайн-мероприятий: концертов, презентаций, выставок, дегустаций, торжественных открытий, 
розыгрышей и других событий. На их место пришли виртуальные мероприятия (Panasenko et al., 
2020), повлекшие за собой увеличение расходов на рекламу в Интернете, но при этом позволившие 
брендам вести прямой сбор данных о своей аудитории и создавать персонализированные рекламные 
предложения (Медведева, Неведров, 2021; Храмышева, 2021). В данный момент исследователям 
(Panasenko et al., 2020) очевидно, что в будущем многие маркетинговые мероприятия будут про-
водиться одновременно в двух средах: офлайн и онлайн. В связи с произошедшими изменениями 
часть офлайн-каналов коммуникации с потребителями, актуальных в прошлом (предположительно, 
журнальная реклама, полиграфическая продукция), утратит свою ценность для маркетологов, а часть 
онлайн-каналов продолжит набирать популярность. Этим обусловлена актуальность данного иссле-
дования. Целью работы является получение предварительных данных и отработка технологии для 
выявления трендов и новых инструментов в работе маркетологов в России.

Методы
Пилотажное исследование для изучения возможностей более широкого исследования проводи-

лось преподавателями ФГБОУ ВО «Сочинский государственный университет» в 4 квартале 2021 года. 
В качестве метода выбран формализованный интернет-опрос в форме анкетирования руководителей 
в сфере маркетинга: директоров по маркетингу и руководителей отделов маркетинга, работающих 
как в компаниях, так и в маркетинговых и коммуникационных агентствах, а также ведущих незави-
симых специалистов — с использованием сервиса Google Forms. В пилотажную выборку, состоявшую 
из 34  участников, были включены респонденты, которые представляют наиболее важные для иссле-
дования признаки, такие как сфера деятельности, опыт и место работы, форма занятости; кроме того, 
была проведена дифференциация по географии, а именно были опрошены специалисты из девяти 
регионов России, включая столичный. Анкетирование предполагало выбор респондентами одного или 
нескольких вариантов из предложенных, а также развернутые ответы на некоторые вопросы. Список 
вопросов формировался для каждого участника анкетирования в зависимости от предыдущего ответа.

Анкета состояла из трех основных блоков: общая информация, организация рабочего процесса 
и тренды в маркетинге. В первом блоке респонденты отвечали на вопросы о своем стаже работы, 
форме занятости и месте работы.

В исследовании приняли участие специалисты с различным опытом работы в маркетинге. Распре-
деление респондентов примерно равно: менее 5 лет — 35,3%, 5–10 лет — 29,4%, более 10 лет — 35,3%. 
Респонденты с меньшим опытом работы на вопрос «В какой сфере вы работаете в данный момент?» 
чаще выбирали ответы «Digital-маркетинг» или «Совмещаю», а участники с наибольшим опытом 
работы — «Традиционный маркетинг». Благодаря вынужденному переходу на удаленный формат 
работы в 2020 г. и активному развитию интернет-коммуникаций многие специалисты в данный 
момент не связаны трудовыми договорами с компаниями, а предоставляют свои услуги в качестве 
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независимых специалистов. Среди участников опроса 76,5% — это сотрудники компаний, 23,5% — 
независимые специалисты.

Согласно данным AllAdvertising.ru, авторитетного источника информации о ведущих участниках 
рекламного рынка России, сегодня в стране работает свыше 15000 рекламных агентств различного 
масштаба и направлений деятельности, в которых занято около 120 тыс. сотрудников (Медведева, 
Неведров, 2021). Однако значительно больше специалистов трудоустроены в рекламные и маркетин-
говые отделы на предприятиях. Невозможно определить точную пропорцию для России, поскольку нет 
данных о том, в скольких компаниях из зарегистрированных в стране функционируют маркетинговые 
службы, однако проведенное исследование подтверждает существенную разницу: маркетинговые / 
коммуникационные (рекламные и / или PR) агентства представляют 15,4% опрошенных специали-
стов, а на предприятиях в отделах, занимающихся рекламой и маркетингом, — 84,6% респондентов.

Второй и третий блоки анкеты содержали вопросы, которые представляют исследовательское 
значение. На основе анализа ответов был произведен подсчет частоты выборов каждого варианта 
ответа и затем методом ранжирования частот были определены факторы, наиболее значимые для 
работы подразделений маркетинга в 2022 г., по мнению опрошенных специалистов. По результатам 
пилотажного исследования был сформулирован ряд гипотез.

Результаты
Второй блок вопросов в анкете касался организации рабочего процесса в сфере маркетинга. Респон-

дентам из числа работающих в компаниях был задан вопрос: «Соискателям с каким опытом будет 
отдан приоритет при трудоустройстве в маркетинговое подразделение Вашей компании в 2022 году 
при открытии вакансий?», предполагающий несколько вариантов ответа. Наиболее популярным стал 
вариант «Опыт работы в маркетинге в других компаниях» — его выбрали 84,6% опрошенных. 61,5% 
считают, что соискателям необходимы «Опыт продвижения в Интернете» и «Опыт работы в других 
сферах рекламы и/или PR».

Следующая группа вопросов второго блока была посвящена проблемам, с которыми столкнулись 
респонденты в своей профессиональной деятельности в России в 2021 г., и прогнозам, благодаря 
которым эти проблемы можно будет решить в 2022 г. К примеру, Джон Холл, соучредитель и пре-
зидент Calendar (№ 1 в списке Forbes среди приложений типа «Календарь» в 2020 г.), считает, что 
для мирового рынка маркетинга тройка лидеров среди проблем выглядит следующим образом: 
отмена офлайн-мероприятий, резкий переход к цифровому маркетингу и сокращение бюджетов 
(Бабкин, Алексеева, 2019). Результаты опроса в рамках текущего исследования показывают, что 
11,8% опрошенных российских маркетологов не сталкивались с какими-либо проблемами в 2021 г. 
88,2% респондентов, выбравших в качестве ответов на вопрос «Сталкивались ли Вы с какими-либо 
проблемами в работе в 2021 году?» варианты «Да», «Скорее да, чем нет», «Скорее нет, чем да», также 
чаще всего выбирали ответ «Уменьшение бюджета на маркетинг» (60%). При подготовке вопросов 
использовались материалы исследования “Economic Impacts of COVID‑19 on the Labor Market and Human 
Capital” (Dvorak et al., 2020). В топ‑3 попали такие затруднения в работе, как проблемы с персоналом 
(набор, обучение, навыки сотрудников) и проблемы организации рабочего процесса (33,3%).

В развернутых ответах на вопрос «Расскажите, пожалуйста, какие из проблем, по Вашему мнению, 
решатся уже в 2022 году и благодаря чему?» большинства респондентов, выбравших вариант ответа 
«Уменьшение бюджета на маркетинг», чувствуется оптимистичный настрой. Маркетологи считают, 
что преодолеть данную проблему поможет оптимизация бюджета благодаря пересмотру форматов 
коммуникаций и поиску новых каналов взаимодействия с аудиториями. Часть опрошенных про-
гнозирует рост маркетинговых бюджетов за счет изменения стратегии и региона продаж. Каждая 
трудность и каждый кризис — это возможность найти новые пути решения существующих задач.

Респонденты, отметившие проблему с персоналом, считают, что она не решится в 2022 г. Участники 
опроса считают, что все больше людей без опыта работы в сфере маркетинга стремятся получить 
новую специализацию, выбирая digital. При этом заработная плата линейного сотрудника в 2021 г. 
снизилась по сравнению с допандемийным периодом. Руководители в сфере маркетинга отмечают, 
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что подчиненные зачастую «срывают сроки» и «перекладывают обязанности». Однако, по мнению 
опрошенных, положительно повлиять на ситуацию могут тщательный подбор новых сотрудников 
HR-специалистами и обучение персонала. В целом респонденты считают, что с увеличением опыта 
работы произойдет и рост осознанности специалистов.

Проблемы организации рабочего процесса также, вероятно, будут актуальны в 2022 г., что связано 
с неопределенностью относительно ограничительных мер, вызванных пандемией COVID‑19. Однако 
участники опроса считают, что ситуация улучшится за счет повышенного внимания, уделенного 
новым методиками и инструментам, и увеличению опыта удаленной работы.

В научной литературе уже ряд лет обсуждается вопрос о профстандартах маркетологов.  О.  Ю.  Пат-
ласов отмечал, что с принятием стандарта «Специалист в области маркетинга детских товаров» 
(Профессиональный стандарт 21.003. Специалист в области маркетинга детских товаров [Элек-
тронный ресурс]: утв. приказом Минтруда РФ № 1176‑н от 26 декабря 2014 г. URL: https://docs.cntd.
ru/document/420247378) создан прецедент, при котором можно разработать сотни стандартов для 
маркетологов в различных сферах. Другой межотраслевой подход был в проекте единого межотрасле-
вого профстандарта «Корпоративный специалист по маркетингу», предложенного Гильдией маркето-
логов в 2016 г., но при этом вряд ли такой стандарт будет носить рамочный характер, и он не сможет 
способствовать регулированию трудовых отношений в индустрии маркетинга, т. к. ЕКСД (Единый 
квалификационный справочник должностей руководителей, специалистов и служащих [Электронный 
ресурс]: утв. постановлением Минтруда РФ от 21 августа 1998 года N37; с изм. от 27 марта 2018 г. 
URL: https://docs.cntd.ru/document/58839553) будет более конкретно предписывать квалификаци-
онные требования (Патласов, 2016). В настоящее время принят профстандарт 06.043 «Специалист 
по интернет-маркетингу» (Профессиональный стандарт 06.043. Специалист по интернет-маркетингу 
[Электронный ресурс]: утв. приказом Минтруда от 16 мая 2019 г. URL: https://www.garant.ru/products/
ipo/prime/doc/72142748/). Профессиональный стандарт «Маркетолог» (Профессиональный стан-
дарт 08.035. Маркетолог [Электронный ресурс]: утв. приказом Минтруда от 04 июня 2018 № 366н. 
URL:  https://docs.cntd.ru/document/542627345) определяет необходимые умения и знания для разра-
ботки и реализации маркетинговых программ с использованием инструментов комплекса маркетинга. 
Всего в документе указаны 25 умений и 18 знаний. Кроме указанного профессионального стандарта, 
при подготовке к опросу использовалось исследование с целью выявления характеристик и профес-
сиональных навыков специалиста по рекламе и маркетингу, которое было проведено О. Козловой, 
О.  Ткаченко, Н. Анашкиной (Kozlova, Tkachenko, Anashkina, 2018). Всем участникам проведенного 
исследования предлагалось ответить на вопрос «Какие знания, умения, навыки, по Вашему мнению, 
будут наиболее актуальны для найма маркетологов в 2022 году?». Респонденты считают, что в будущем 
наиболее важно «Знание множества инструментов маркетинговых коммуникаций» (76,5%). «Навыки 
продвижения в Интернете» набрали 58,8%, а «Умение придумывать креатив» и «Знание российских 
и зарубежных кейсов» — по 47,1%. Результаты представлены в виде линейчатой диаграммы на рис. 1.

Рисунок 1 – Знания, умения и навыки маркетологов 

Figure1 – Knowledge, skills and abilities of marketers

Какие знания, умения, навыки, по Вашему мнению, будут наиболее актуальны для найма маркетологов в 2022 году?  
(Возможно несколько вариантов ответа)
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Третий блок вопросов затрагивал тренды в маркетинге, развитие которых прогнозируют специ-
алисты. На данном этапе все респонденты были разделены на три группы: «Традиционный марке-
тинг» (Котлер, Картаджайа, Сетиаван, 2012) — 41,2%, «Digital-маркетинг» (Зарелла, 2017) — 17,6% 
и совмещающие — 41,2%.

Участники опроса, представляющие сферу традиционного маркетинга, давали ответ на вопрос 
«Какие традиционные каналы, на Ваш взгляд, будут эффективны для маркетинговых задач 
в 2022 году?», благодаря чему были выявлены тенденции к использованию инструментов event-
маркетинга и cross-promo. Специалисты, совмещающие работу в традиционном и цифровом фор-
матах, также делают ставку на cross-promo (100% опрошенных респондентов из числа ответивших 
«Совмещаю»). Сильные позиции у таких традиционных каналов, как ТВ (57,1%) и product-placement 
(42,9%). Результаты представлены на рис. 2.

Рисунок 2 – Тренды в использовании традиционных каналов маркетинга

Figure 2 – Trends in the use of traditional marketing channels

Представители сферы digital-маркетинга отвечали на два вопроса: «Как Вы считаете, какие циф-
ровые каналы будут наиболее перспективными для маркетинговых задач в 2022 году?» и «В какой 
форме рекламный контент в Интернете, на Ваш взгляд, будет наиболее интересен потребителям 
в 2022 году?». Перечень цифровых каналов в анкете составлен на основе книги Ф. Котлера, Х.  Кар-
таджайи, А. Сетиавана «Маркетинг 4.0. Разворот от традиционного к цифровому. Технологии 
продвижения в интернете» (Котлер, Картаджайа, Сетиаван, 2019), научных публикаций (Дудник, 
2019, с. 164–166; Сушкина, Щербенко, Алешина, 2020, с. 134–135), статей на зарубежном отраслевом 
интернет-ресурсе Inc.com и российском Sostav.ru, а также из авторитетного международного бизнес-
блога Business2Community. Исходя из полученных данных, можно сделать выводы и выделить 
тренды. Во-первых, сообщества / страницы в социальных сетях и уже успевшие набрать популяр-
ность у интернет-пользователей телеграм-каналы по-прежнему будут наиболее актуальным каналом 
маркетинговых коммуникаций с потребителем. Оба канала отметили 100% респондентов из сферы 
digital-маркетинга (рис. 3). В научных исследованиях, посвященных интернет-маркетингу, отмечается, 
что «в России, как и в Европе, социальные сети занимают второе место после контекстной рекламы» 
(Синельникова, 2021, с. 21). По форме, как отмечают цифровые маркетологи, наиболее интересны 
потребителям будут короткие видеоролики.

Все опрошенные специалисты, совмещающие работу в традиционном и цифровом форматах, 
отмечают перспективность YouTube-каналов (100% опрошенных респондентов из числа ответивших 
«Совмещаю»). Исследователи из научного сообщества также считают, что основной долгосрочный 
тренд цифрового маркетинга — это «видеореклама в YouTube, созданная небольшой творческой 
группой контент-мейкеров» (Стефанова, 2019, с. 99). На оба канала, отмеченных digital-маркетологами: 
сообщества /страницы в социальных сетях и телеграм-каналы, — приходится по 71,4%. Контент 

Какие традиционные каналы, на Ваш взгляд, будут эффективны для маркетинговых задач в 2022 году?  
Возможно несколько вариантов ответа (среди респондентов, выбравших вариант «Совмещаю»)
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в форме коротких видеороликов также лидирует в опросе среди совмещающих специалистов (85,7%). 
Также  стоит отметить, что короткие посты в социальных сетях набрали высокие 71,4% (рис. 4). 
Отметим, что в обеих группах среди пояснений выбранного пункта «Другое» преобладало мнение 
о том, что подходят все варианты ответов.

Рисунок 3 – Тренды в использовании цифровых каналов маркетинга (по мнению digital-маркетологов)

Figure 3 – Trends in the use of digital marketing channels (according to digital marketers)

Рисунок 4а – Тренды в использовании цифровых каналов маркетинга (по мнению совмещающих специалистов)

Figure 4а – Trends in the use of digital marketing channels (according to combining specialists)
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Все больше потребителей стремятся поддержать компании, у которых есть миссия или которые 
каким-то образом оказывают помощь. На мировом рынке усиливается тенденция к трансляции 
социальной или иной миссии компаний. Зачастую маркетологи начинают сотрудничать с некоммер-
ческими организациями, схожими по духу с брендами, которые они продвигают. Мнения российских 
маркетологов, участвовавших в опросе, разделились: 47,1% респондентов, ответивших на вопрос 
«На Ваш взгляд, должен ли маркетинг в России транслировать социальную и политическую позиции 
компании?», считают, что маркетинг в России должен транслировать социальную позицию компании, 
52,9% — что маркетинг в России не должен транслировать ни социальную, ни политическую позицию. 
Варианты «Должен, только политическую» и «Должен» (включающий и социальную, и политическую 
позиции) не выбрал ни один из опрошенных маркетологов.

Среди участников, выбравших вариант «Должен, только социальную», на вопрос «Какие соци-
альные проекты Ваша компания будет поддерживать в 2022 году?» наиболее частым выбором стал 
ответ «Экологические проекты» (62,5%). «“Зеленая” экономика “примиряет” экономическое и эко-
логическое направления, позволяя добиваться экономического роста при снижении ущерба окру-
жающей среде» (Ланьшина, 2020). Исследователи также считают, что «концепция экологического 
маркетинга, являющегося составной частью социально-этического маркетинга, достаточно нова, 
но уже набирает обороты» (Беляков, Эйрих, Степина, с. 369). Производители, которые стараются 
минимизировать отрицательное воздействие на экологию, при этом вовлекая в данный процесс 
покупателей (Ткаченко, Анашкина, Марочкина, 2019), получают одобрение от клиентов, потреби-
тельскую лояльность (Депутатова, Перельман, 2019). Распределение ответов представлено с помощью 
линейчатой диаграммы на рис. 5.

Рисунок 5 – Поддержка маркетингом социальных проектов

Figure 5 – Marketing support for social projects

В какой форме рекламный контент в Интернете, на Ваш взгляд, будет наиболее интересен потребителям в 2022 году? 
Возможно несколько вариантов ответа (среди респондентов, выбравших вариант «Совмещаю»)
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Рисунок 4б – Тренды в использовании цифровых каналов маркетинга (по мнению совмещающих специалистов)

Figure 4b – Trends in the use of digital marketing channels (according to combining specialists)

Какие социальные проекты Ваша компания будет поддерживать в 2022 году? (Возможно несколько вариантов ответа)

Благотворительность
Экологические проекты
Благоустройство городов / территорий
Массовый спорт 
Поддержка определенных групп / меньшинств
Образовательные проекты
Другое

Большинство участников исследования, выбравших ответ «Другое», сказали, что в их случае тра-
титься на поддержку социальных проектов нецелесообразно ввиду ограниченного маркетингового 
бюджета.
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Выводы
При анализе развернутых ответов руководителей было выяснено, что проблема подразделений, 

работающих в сфере маркетинга, связанная с персоналом, вероятнее всего, не решится в 2022 г. 
Многие руководители предпочтут при трудоустройстве соискателей с опытом работы в маркетинге 
в других компаниях, опытом продвижения в Интернете и опытом работы в других сферах рекламы 
и / или PR. Была сформулирована следующая гипотеза, требующая более масштабного исследования: 
все больше людей без опыта работы в маркетинге приходят в digital-маркетинг, что влечет за собой 
определенные сложности с набором, обучением и деятельностью сотрудников.

Респонденты отметили, что для найма маркетологов в 2022 г. будут наиболее актуальны знание 
множества инструментов маркетинговых коммуникаций, знание российских и зарубежных кейсов, 
навыки продвижения в Интернете, креативность.

В части исследования, посвященной трендам, было выявлено, что в традиционном маркетинге 
среди всех инструментов предпочтение маркетологов будет отдано использованию cross-promo. 
В digital-маркетинге наиболее перспективными названы такие каналы коммуникации с потребите-
лями, как сообщества / страницы в социальных сетях, телеграм-каналы и YouTube-каналы. По форме 
подачи, по мнению участников опроса, лидирующее положение в 2022 г. будут занимать короткие 
видеоролики (Instagram-reels, TikTok и т. п.). Этот результат подтверждается практическим опытом 
маркетологов, говорящим о том, что площадки сами заинтересованы в продвижении новых форм 
контента. Мнения российских маркетологов, касающиеся того, должен ли маркетинг в России транс-
лировать социальную и политическую позиции компании, разделились: 47,1% считает, что маркетинг 
должен говорить о социальной позиции компании в России, 52,9% — что маркетинг в России не должен 
транслировать ни социальную, ни политическую позицию. Исследователи предположили, что при 
проведении более масштабного исследования необходимо будет уточнить формулировку проблемы 
для получения репрезентативных результатов.

На основании пилотажного исследования сделаны следующие заключения. Людям, желающим 
перейти в digital-маркетинг из других профессиональных областей, стоит получить практико-
ориентированное образование (курсы, интенсивы), в результате которого будет сформировано 
портфолио, подтверждающее опыт создания маркетинговых кампаний и продвижения товаров 
и услуг в Интернете. Действующим маркетологам стоит обратить внимание на то, что специалисты 
считают невостребованными такие каналы традиционного маркетинга, как журнальная реклама, 
интерьерная реклама, маловостребованными — рекламу по радио, транзитную рекламу, ambient. 
Digital-маркетологам не рекомендуется расходовать большие бюджеты на создание непопулярных 
форм цифрового контента: длинных видеороликов, лендингов, лонгридов в социальных сетях. 
Планируется рассмотреть возможность проведения в 2022 г. масштабного исследования с учетом 
результатов пилотажного.
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