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Аннотация. Актуальность исследования обусловлена тем, что очевидными тенденциями развития 
экономики стали в последние годы повышение значимости маркетинговой деятельности предприятий, 
а также активное внедрение цифровых решений. Исследование взаимного влияния данных тенденций 
представляет значительный научный и практический интерес. В связи с этим, данная статья направлена на 
раскрытие последствий влияния цифровизации экономики на проведение маркетинговых исследований.
Для достижения цели использованы результаты «отца маркетинга» Филипа Котлера и ряда 
исследователей, посвятивших свои труды порядку проведения маркетинговых исследований и оценке 
их эффективности, а также статистические данные относительно динамики рекламного рынка России.
Для исследования заявленной проблемы применены такие общенаучные методы, как анализ и 
синтез, индукция и дедукция при обосновании актуальности выполненной работы, написании 
основного текста и формулировании выводов, что позволило, в частности, раскрыть авторский 
подход к определению этапов маркетингового исследования в условиях цифровизации. 
Помимо этого, посредством методы сравнения была оценена динамика объема российского 
рекламного рынка в течение рассматриваемого периода, а также выделены подходы, 
применяемые для количественной оценки эффективности маркетингового исследования.
В статье выделены последствия влияния цифровизации на маркетинговые исследования, 
представлен разработанный автором алгоритм актуального порядка проведения 
исследований с применением современных решений, раскрыты подходы к оценке 
эффективности маркетингового исследования и сделаны выводы.
Материалы статьи могут представлять ценность для маркетологов и IT-специалистов, 
руководителей организаций, преподавателей, научных сотрудников и обучающихся 
по направлению «Экономика», а также всех изучающих маркетинг.
Ключевые слова: цифровизация, цифровые технологии, маркетинг, маркетинговые 
исследо-вания, этапы маркетингового исследования, этапы исследования, рекламный 
рынок, рынок маркетинговых услуг, маркетинговые услуги, услуги.
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Abstract. The relevance of the study is due to the fact that in recent years, the increasing importance of the 
marketing activities of enterprises, as well as the active introduction of digital solutions, have become obvious 
trends in the development of the economy. The study of the mutual influence of these trends is of considerable 
scientific and practical interest. In this regard, this article is aimed at revealing the consequences of the impact of 
the digitalization of the economy on the conduct of marketing research.
To achieve the goal, the results of the "father of marketing" Philip Kotler and a number of researchers who devoted 
their works to the procedure for conducting marketing research and evaluating their effectiveness, as well as 
statistical data on the dynamics of the Russian advertising market, were used.
To study the stated problem, such general scientific methods as analysis and synthesis, induction and deduction 
were used to substantiate the relevance of the work performed, write the main text and formulate conclusions, 
which made it possible, in particular, to reveal the author's approach to determining the stages of marketing 
research in the context of digitalization. In addition, by means of the comparison method, the dynamics of the 
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volume of the Russian advertising market during the period under review was assessed, and the approaches used 
to quantify the effectiveness of marketing research were identified.
The article highlights the consequences of the influence of digitalization on marketing research, presents an 
algorithm developed by the author for the current procedure for conducting research using modern solutions, 
discloses approaches to evaluating the effectiveness of marketing research, and draws conclusions.
The materials of the article may be of value to marketers and IT specialists, heads of organizations, teachers, 
researchers and students in the direction of "Economics", as well as all those who study marketing.
Key words: digitalization, digital technologies, marketing, marketing research, marketing research stages, 
research stages, advertising market, marketing services market, market services, services. 
For citation: Kurihin S. V. Marketing research in the conditions of economy digitalization. DOI 10.25634/
MIRBIS.2022.4.4. Vestnik MIRBIS. 2022; 4: 30–40 (in Russ.). 
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Введение1

В современных условиях усиления конкурен-
ции между государствами, а также вызванного 
этим распада выстраивавшихся десятилетиями 
глобальных цепочек создания товаров особую 
актуальность приобретает качественное разви-
тие отечественной экономики, ее переход на бо-
лее высокий уровень. Важнейшим инструментом 
достижения этого выступает внедрение цифро-
вых технологий, позволяющих повысить эффек-
тивность деятельности бизнеса и органов власти, 
что способствует обеспечению экономической 
безопасности государства.

Цифровизация все в большей мере проникает 
в жизнь общества и проявляет себя в самых раз-
личных аспектах хозяйственной деятельности. 
При этом важнейшую роль для фирм сохраняет 

1 © С. В. Курихин, 2022
 Вестник МИРБИС, 2022, №  4 (32), с. 30–40.

маркетинг, позволяющий, в частности, максими-
зировать прибыль предприятия посредством 
организации сбыта продукции. В условиях ры-
ночной экономики маркетинговая деятельность 
становится все более необходимой для поддер-
жания бесперебойной работы и даже существо-
вания организации. Недостаточно просто произ-
вести товар, необходимо найти того, кто захочет 
и сможет его приобрести. Именно этой проблеме 
в той или иной трактовке посвящены маркетин-
говые исследования, которые включают «сбор, 
обработку, хранение информации о явлениях и 
процессах, представляющих интерес для марке-
тинга, анализ собранной информации, получение 
теоретически обоснованных выводов» [Голикова 
2014, 84].

Роль маркетинга в России только повышается 
в последние годы, о чем свидетельствует динами-
ка данных, представленных далее (рисунок 1).

Рис. 1. Объем российского рекламного рынка в 2015–2020 гг.
Источник: рисунок автора по данным: Объем российского рекламного рынка в 2001–2020 гг. Текст, изображения : электронные. // 

Ассоциация Коммуникационных Агентств России : сайт. URL: https://www.akarussia.ru/vol_1. Дата публикации 07.04.2021. 
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Приведенный рисунок наглядно демонстри-
рует, что ежегодный рост объема рынка рекламы 
зафиксирован в течение всего рассматриваемого 
периода, за исключением 2020 года. Основная 
причина подобного спада очевидна: экономиче-
ский кризис, вызванный пандемией коронавиру-
са. Можно выдвинуть предположение о восста-
новлении тенденции роста объема рекламного 
рынка по мере улучшения экономической ситуа-
ции в стране. При этом значимую долю этого рын-
ка занимают исследования, которые являются не-
отъемлемой частью маркетинговой деятельно-
сти предприятий.

Все приведенное служит обоснованием акту-
альности выбранной темы.

Результаты и обсуждение
Автор статьи выделил следующие последствия 

влияния цифровизации на маркетинговые иссле-
дования:

1) существенное изменение организацион-
но-методических и теоретических основ прове-
дения исследований;

2) сближение количественных и качественных 
исследований, поскольку цифровые технологии 
позволяют получить большой объем объектив-
ной информации;

3) формирование завышенных ожиданий от 
точности результатов про-водимых маркетинго-
вых исследований;

4) повышение эффективности проведения 
маркетинговых исследований.

Прежде всего, рассмотрим влияние цифрови-
зации на организационно-методические и теоре-
тические основы проведения исследований.

Основные труды «отца маркетинга» Филипа 
Котлера были опубликованы в 1960–1980 годы, 
когда уровень развития информационных техно-
логий был намного ниже современного. Данное 
обстоятельство не могло не найти свое отраже-
ние в теоретических конструкциях, лежащих в 
основе проведения маркетинговых исследова-
ний, анализа рыночных возможностей и отбора 
целевых рынков, разработки комплекса марке-
тинга. Цифровизация экономики предоставила 
принципиально новые возможности для сбора и 
анализа информации, что кардинально изменило 
организацию сбыта продукции и услуг предпри-
ятий. Можно достаточно обоснованно заявлять 
о существовании объективных предпосылок для 
дальнейшего совершенствования теории марке-
тинга, вызванных необходимостью актуализиро-
вать имеющиеся знания с учетом современных 
условий. Как пример конкретного аспекта мар-
кетинга, подлежащего такому изменению, приве-
дем порядок проведения исследований. Филип 
Котлер выделил следующие этапы в рамках мар-
кетингового исследования (рисунок 2). 

Рис. 2. Схема маркетингового исследования
Источник: рисунок авторов по данным Филип Котлер:  Основы Маркетинга. Глава 3. Системы маркетинговых исследований и маркетинговой 

информации. Текст : электронный // Гуманитарный портал : сайт. URL: https://gtmarket.ru/library/basis/5091/5094 (дата обращения 06.06.2022).

Вторым последствием влияния внедрения 
цифровых технологий в маркетинг, как было от-
мечено ранее, является сближение количествен-
ных и качественных исследований. Количествен-
ные исследования основаны на использовании 
числовой информации при анализе рынков и 
отвечают прежде всего на вопрос: «сколько?». В 
отличие от них, качественные исследования не 
при-меняют статистические методы анализа и 
предоставляют ответы на вопросы: «почему?» и 

«каким образом?».
Проблема количественных исследований со-

стоит в том, что обработка используемых дан-
ных осложнена влиянием большого количества 
факторов, учесть вклад каждого из которых бы-
вает достаточно непросто. Предположим, руко-
водство магазина, продающего зонты, понизило 
цену на свою продукцию. В соответствии с зако-
ном спроса, после этого последовал рост продаж. 
Однако необходимо учитывать, что увеличение 
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спроса могло произойти не только по причине 
корректировки цены, но и из-за изменения по-
годы (начались дожди), структуры рынка (конку-
рент обанкротился), вкусов покупателей (зонты 
стали считаться модными), а также множества 
других факторов.

Качественные исследования характеризуются 
большой вероятностью субъективизма в анализе, 
а также потребностью в высокой квалификации 
исследователей. В частности, обычной ситуацией 
при проведении маркетингового опроса являет-
ся не соответствующий в полной мере фактиче-
скому положению вещей ответ респондентов. На-
пример, опрашиваемые могут заявлять о том, что 
предпочитают читать классическую литературу, 
однако на самом деле приобретают так называе-
мое «бульварное чтиво». Если книжный магазин 
построит свой ассортимент, основываясь на ре-
зультатах такого маркетингового исследования и 
закупив произведения классиков литературы, он 
получит убыток.

Появление современных информацион-
но-коммуникационных решений, а также цифро-
вых технологий позволяет в значительной мере 
избежать этих проблем, сближая между собой 
количественные и качественные исследования. 
Коллтрекинг, UTM-метки на сайте, машинное обу-
чение, а также другие инструменты предоставля-
ют возможность с высокой точностью получить 
достаточно объективную, глубокую статистику.

Третье последствие от внедрения цифровых 
технологий имеет негативный характер и состоит 
в формировании завышенных ожиданий от точ-
ности результатов маркетинговых исследований, 
проводимых с применением актуальных инфор-
мационных технологий. На практике это выра-
жается в том, что результаты таких исследований 
принимаются без каких-либо сомнений. 

Подобная ситуация возникла в процессе ис-
следования общественного мнения относитель-
но членства Великобритании в Европейском 
союзе. Абсолютное большинство опросов де-
монстрировало сохранение членства страны в 
объединении1. Уверенность в сохранении ста-
туса страны достигала 88 %, а «последний опу-
бликованный соцопрос утверждал, что 54 % ре-

1 Performance of the polls in the EU referendum // British Polling 
Council : сайт. URL: www.britishpollingcouncil.org/performance-of-
the-polls-in-the-eu-referendum/ (дата обращения: 19.09.2022).

спондентов поддержат ЕС»2. Несмотря на итоги 
многочисленных исследований, Великобритания 
прекратила членство в Европейском союзе в пол-
ночь с 31 января на 01 февраля 2020 года. 

Аналогично развивались события и на выбо-
рах президента Соединенных Штатов Америки в 
2016 году. В течение длительного времени, вплоть 
до выборов, лидером предвыборной гонки безо-
говорочно являлась Хиллари Клинтон, в соответ-
ствии с результатами множества маркетинговых 
исследований в форме опросов:

• согласно компании «Блумберг», преимуще-
ство составляло 12 % (49 % против 37 %);

• «Эн-Би-Си» указывало на лидерство в 7 %;
• «Риэл клиэ политикс» отметило, что другой 

претендент, Дональд Трамп, проиграл Хил-
лари Клинтон все 14 опросов со средним 
результатом 5,9 %;

• «Вашингтон пост» показало, что к Трампу 
негативно относятся 70 % американцев, в 
то время как к Клинтон — лишь 55 % [По-
пов 2016, 11].

Результаты исследований демонстрирова-
ли значительное преимущество Хиллари Клин-
тон — «почти 2 млн голосов (около 1 %)» [Степа-
нова 2017, 57]. 

Тем не менее, победил Дональд Трамп. Инте-
ресным представляется факт того, что согласно 
проведенным после выборов маркетинговым 
опросам, «четверо из 10 американцев заявля-
ли…, что напуганы перспективой его правления. 
Каждый шестой гражданин США использовал ло-
зунг "Не мой президент"…» [Борисова 2018, 93].

Четвертым последствием внедрения цифро-
вых технологий является повышение эффектив-
ности проведения маркетинговых исследований. 
Однако оценить эффект от цифровизации непро-
сто. Далее представлены результаты исследова-
ния этого эффекта.

В рамках статьи автор принял решение рас-
крыть более подробно первое и четвертое по-
следствия: изменение основ проведения иссле-
дований, а также повышение эффективности.

Ранее было отмечено, что развитие маркетинга 
в условиях цифровизации экономики формирует 

2 Опросы общественного мнения для референдума о членстве 
Великобритании в Европейском союзе. Текст : электронный // 
Википедия : свободная энциклопедия. URL: https://ru.wikipedia.org/wiki/
Опросы_общественного_мнения _для_референдума_о_членстве_
Великобритании_в_Европейском_союзе (дата обращения: 19.09.2022).
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необходимость актуализировать и конкретизиро-
вать теоретические и организационно-методиче-
ские конструкции, в том числе связанные с этапа-
ми маркетинговых исследований. Автором статьи 
были изучены многие научные работы, посвя-
щенные таким исследованиям [Антипанова 2015; 

Аскарова 2011; Борисик 2019; Васильева 2014; 
Васильченко 2012; Воловская 2016; Григорян 2010; 
Кокорина 2016]. На основе содержащихся в них 
положений была разработана более подроб-
ная последовательность этапов (рисунок 3).

Рис. 3. Этапы маркетингового исследования в условиях цифровизации
Источник: составлено автором по данным настоящего исследования.

В связи с увеличением количества выделяемых 
этапов предлагается разделить их на три группы: 
предварительный, основной и завершающий.

Предварительный этап начинается с выявле-

ния проблемы и продолжается до отбора источ-
ников. При определении подхода к проведению 
исследования необходимо выбрать применяе-
мые методы и аналитические модели, сформули-
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ровать поисковые вопросы, а также учитываемые 
факторы и выдвигаемые гипотезы. В большин-
стве научных работ, посвященных этапам марке-
тинговых исследований, упоминают только план 
или программу. В предлагаемом автором подхо-
де учтены оба эти элемента, причем под планом 
следует понимать комплекс таких положений, 
которые необходимы для организации проведе-
ния исследования: цель, задачи, объект, предмет, 
границы, условия, используемые ресурсы, а так-
же ожидаемый результат. План более конкретен 
и содержит перечень показателей, а также соот-
ветствующих им целевых значений, достижение 
которых свидетельствует о выполнении цели ис-
следования.

В рамках рассматриваемого этапа цифровиза-
ция проявляется прежде всего при проектиро-
вании форм для сбора информации, поскольку в 
настоящее время существует множество разно-
образных инструментов и онлайн-сервисов для 
этого. Их перечень приведен на рисунке 2.

Основной этап длится с организации сбора 
маркетинговой информации до фиксирования 
полученных результатов. Такую информацию 
разделяют на первичную (получаемую непосред-
ственно от источника в результате специально 
проведенных полевых исследований) и вторич-
ную (собранную ранее для иных целей). После 
этого информацию обрабатывают и применя-
ют для анализа. Полученные выводы позволя-
ют сформулировать выводы, на основе которых 
возможно проведение эксперимента, причем ре-
зультаты фиксируют.

Внедрение цифровых технологий выражается 
в появлении большого числа инструментов ана-
лиза и источников данных. К инструментам отно-
сятся, в частности, различные программы для об-
работки данных, веб-аналитика, Machine Learning 
(самообучающиеся алгоритмы). Источников ин-
формации также немало, это, например, социаль-
ные сети и мессенджеры.

Завершающий этап предполагает подготовку 
итогового отчета, презентацию результатов с их 
последующей передачей заказчику, а также кон-
троль применения результатов исследования на 
практике.

При этом результаты проведенного исследова-
ния могут быть применены в самых разнообраз-
ных связанных с цифровизацией направлениях:

1) ретаргетинг (повторный показ интернет-ре-

кламы товара покупателям, ранее проявлявшим 
к нему интерес);

2) SMM (Social Media Marketing, маркетинг в со-
циальных сетях);

3) SEO (поисковая оптимизация);
4) SMO (оптимизация веб-проекта под аудито-

рию);
5) SEM (продвижение ресурса в поисковых си-

стемах);
6) Influence-маркетинг (сотрудничество с из-

вестными людьми и лидерами мнений);
7) контент-маркетинг (распространение ин-

формации о бренде и создание его репутации);
8) мобильный маркетинг (продвижение това-

ров и услуг с использованием средств сотовой 
связи);

9) email-маркетинг (продвижение товаров и 
услуг посредством электронной почты);

10) алгоритмическое размещение рекламы 
(способ закупки рекламы на сайтах в режиме ре-
ального времени);

11) медийно-контекстная реклама (вид интер-
нет-рекламы, объединяющий подходы контекст-
ной и медийной рекламы).

Оценить влияние цифровизации на эффектив-
ность проведения маркетинговых исследований 
непросто по причине неоднозначности понима-
ния того, что именно является эффективностью 
исследования, а также сложности определения 
эффекта от внедрения цифровых технологий.

Несмотря на то, что во многих научных рабо-
тах приведены системы показателей и методики 
оценки эффективности маркетинговых исследо-
ваний, расчеты, связанные с их применением на 
практике, встречаются достаточно редко. При 
этом можно выделить разные подходы, применя-
емые к количественной оценке эффективности 
маркетингового исследования:

1) через упущенную выгоду вследствие непро-
ведения исследования;

2) как отношение прироста прибыли к затра-
там на исследование;

3) посредством определения изменения стои-
мости привлечения одного клиента;

4) с анализом показателей в социальных сетях.
В качестве примера первого подхода можно 

привести статью Перцовского Н. И. и Галимо-
ва Р. Р. [Перцовский 2014, 7], содержащую сопо-
ставление прогнозов выручки организации в 
результате проведения традиционных методов 
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исследования, а также исследований в социаль-
ных сетях. Представленные авторами расчеты 
продемонстрировали, что неиспользование со-
циальных сетей приведет к недополучению вы-
ручки в размере 2 907 246 рублей ежеквартально 
или 11 628 986 рублей за год (17,26 % от выручки 
при применении только традиционных методов 
исследования).

Кисляков А. Н. [Кисляков 2017] предлагал опре-
делять эффективность маркетинговых мероприя-
тий (к которым отнесены и исследования) как от-
ношение прироста прибыли за счет мероприятия 
к затратам на его проведение на примере пред-
приятия АО «Окская птицефабрика» за период 
с 2013 по 2015 гг. Несмотря на то, что в течение 
всего указанного промежутка времени выручка 
от продаж росла, а прибыль оставалась положи-
тельной, в 2013 и 2015 гг. был зафиксирован отри-
цательный темп ее прироста. Наоборот, при-рост 
прибыли в 2014 г. составил весьма существенную 
величину 318,9 млн руб., превышающую размер 
всей прибыли за 2013 г. (316,3 млн руб.). В то же 
время расходы на маркетинг и рекламу остава-
лись достаточно стабильными, демонстрируя 
сравнительно незначительный плавный рост с 
82 до 116 млн руб. На основе этих данных Кисля-
ков А. Н. провел расчеты, показавшие эффектив-
ность маркетинговых исследований в размере 
минус 51 % в 2013 г., 307 % в 2014 г. и минус 4,1 % 
в 2015 г.

Результаты одного из наиболее подробных, 
по мнению автора статьи, исследований влияния 
цифровых технологий на маркетинг представле-
ны в работе группы исследователей из Нижнего 
Новгорода [Мухина 2019]. В статье, в частности, 
приведены расчеты, позволяющие сравнивать 
эффективность различных инструментов про-
движения услуг ООО СК «Ваша Баня»:

1) 173,16 руб. в 2016–2017 гг., 166,44 руб. в 
2017–2018 гг., 140,75 руб. в 2018–2019 гг. — стои-
мость одного клиента, привлеченного благодаря 
поисковому продвижению сайта компании (SEO, 
Search Engine Optimization);

2) от 16 до 22 руб. — стоимость одного посети-
теля сайта, направленного с помощью контекст-
ной рекламы сервиса Яндекс;

3) 72 руб. 69 коп. — стоимость одного клиента, 
пришедшего после ознакомления с печатной ре-
кламой.

Овсяник Д. В. предоставила «результаты ис-

следования эффективности использования ин-
тернет-маркетинговых технологий для продви-
жения продукции кондитерского предприятия 
ОАО «Красный пищевик» в социальных сетях» 
[Овсяник 2019]. Для этого был проведен анализ 
деятельности предприятия в социальных сетях 
ВКонтакте, Одноклассники, Facebook, Instagram 
и исследована динамика таких показателей, как 
число подписчиков сообществ, в т. ч. вступивших 
за отчетный период, их география и соответствие 
целевой аудитории бренда, количество реакций 
пользователей (лайков, репостов, комментариев 
к публикациям), вовлеченность по охвату и вов-
леченность публикации. При этом автор отме-
тила необходимость разработки методики, «ко-
торая позволит оценить коммерческую (эконо-
мическую) эффективность работы предприятия 
в социальных сетях и учет ее влияния на лояль-
ность потребителей бренду компании» [Овсяник 
2019, 284-3].

Заключение
Представленные в статье результаты исследо-

вания позволяют сделать следующие выводы.
Во-первых, очевидными тенденциями разви-

тия экономики стали в последние годы повыше-
ние значимости маркетинговой деятельности 
предприятий, а также активное внедрение циф-
ровых решений. Исследование взаимного влия-
ния данных тенденций представляет значитель-
ный научный и практический интерес.

Во-вторых, автором статьи выделены положи-
тельные последствия влияния цифровизации на 
маркетинговые решения, в том числе развитие 
организационно-методических и теоретических 
основ проведения исследований, сближение ко-
личественных и качественных исследований за 
счет объединения их сильных сторон, а также 
повышение эффективности проведения марке-
тинговых исследований. Помимо этого, отмечено 
негативное последствие внедрения цифровых 
технологий, заключающееся в формировании 
завышенных ожиданий от точности результатов 
проводимых с их применением опросов.

В-третьих, в качестве примера развития тео-
ретических конструкций маркетинга автор раз-
работал алгоритм актуального порядка проведе-
ния исследований с применением современных 
решений. Основой этого алгоритма послужила 
схема проведения исследования, представлен-
ная в работе «отца маркетинга» Филипа Котлера.
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В-четвертых, представлены результаты вы-
деленных автором подходов к оценке эффек-
тивности маркетингового исследования: через 
упущенную выгоду вследствие непроведения ис-
следования; как отношение прироста прибыли к 
затратам на исследование; посредством опреде-
ления изменения стоимости привлечения одного 
клиента; с анализом показателей в социальных 
сетях. Можно утверждать о том, что единой ком-
бинированной методики определения эффектив-
ности проведения маркетинговых исследований 
в настоящее время нет.

Таким образом, цифровизация экономики 
России оказывает существенное влияние на 
проведение маркетинговых исследований. Это 
выражается в появлении огромного множества 
разнообразных инструментов и источников ин-
формации для маркетологов. Цифровые техноло-
гии становятся незаменимым средством при осу-
ществлении исследования и влияют на порядок 
их проведения. В этих условиях рекламный ры-
нок России получает импульс в росте и развитии, 
что способствует улучшению показателей эконо-
мики страны.
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