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ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 
В 2020—2022 ГГ.
Е. А. Смирнова
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Сформулирована проблема изменения маркетинговых коммуникаций в 2020 г. в сторону большего 
использования интернет-коммуникаций и digital-технологий. Цель исследования — представить обзор 
тенденций развития маркетинговых коммуникаций в 2020—2022 гг. В ходе исследования был пред-
ставлен обзор тенденций развития маркетинговых коммуникаций в современной практике маркетинга. 
Трансформация маркетинговых коммуникаций дает основание сделать вывод об их комплексном ди-
намичном развитии, о необходимости развития методов оценки для новых инструментов, что создает 
платформу для будущих исследований. Среди ограничений можно выделить динамичное изменение 
маркетинговых коммуникаций, что составляет сложность в отслеживании актуальных тенденций 
и затрудняет их интеграцию в маркетинговую деятельность компаний. Более того, узость развития 
тенденций не позволяет найти кадры, способы быстро адаптироваться к изменениям. Перспективными 
направлениями исследований будет создание базы для оценки новых маркетинговых коммуникаций.
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Маркетинговые коммуникации в 2019—2020 гг. 
все больше диджитализируются, а пропорции ис-
пользования средств коммуникаций в системе 
маркетинговых коммуникаций меняются в пользу 
интернет-коммуникаций и digital-технологий. Это 
обусловлено тем, что современное коммуникацион-
ное пространство виртуализируется вслед за пере-
ходом структуры потребления в онлайн, ростом 
потребительского спроса в digital. В свою очередь 
пандемия коронавируса выступила катализатором 
процессов перехода на новые пути взаимодействия 
с потенциальными клиентами и способами реа-
лизации своей деятельности. В период каранти-
на способы взаимодействия с потенциальными 
потребителями были ограничены, что ускорило 
процессы интеграции цифровых маркетинговых 
коммуникаций в бизнес. Данные процессы модер-
низировали практику бизнеса и обусловили но-
вые векторы развития на второе полугодие 2020 г. 
и до 2022 г. В статье рассмотрены ключевые изме-
нения маркетинговых коммуникаций, дан обзор 
новейших маркетинговых методов и технологий, 
которые могут использовать маркетологи и прак-
тики бизнеса в своих дальнейших исследованиях.

Оптимизация продвижения компаний, фо-
кус на онлайн-продаже их товаров и услуг, 
цифровизация маркетинговых коммуникаций про-
должают набирать обороты по различным направ-
лениям. В 2019—2020 гг. можно выделить динамич-

ное развитие следующих направлений в структуре 
маркетинговых коммуникаций компании: марке-
тинг в социальных сетях (SMM — social media 
marketing), активное внедрение AR‑технологий, 
рост цифровизации при оценке маркетинговых 
коммуникаций, перенос коммуникаций компании 
с клиентом на сторонние сервисы или самих поль-
зователей, развитие инфлюенс-маркетинга, сме-
щение акцентов на вовлекающие механики. Более 
того, ряд исследователей, например А. Е. Коваленко 
и Ю. Г. Кузменко отмечают, что существуют проб
лемы интеграции интернет-маркетинга в структуру 
классического маркетинга как элемента цифровой 
экономики [4].

Представим обзор основных трендов и тенденций 
развития маркетинговых коммуникаций в 2020—
2022 гг. Пандемия коронавируса оказала существен-
ное влияние на медиапотребление, что, в свою оче-
редь, воздействует на выбор средств и инструмен-
тов маркетинговых коммуникаций у маркетологов 
и перераспредление бюджетов между средствами 
маркетинговых коммуникаций. Обратим внимание, 
на статистику изменившегося медиапотребления, 
подготовленную К. Ачкасовой [11]. Так, в период 
самоизоляции наблюдался рост телепросмотров 
во всех возрастных группах, что, в свою очередь, 
повысило спрос на размещение рекламных объяв-
лений во время онлайн кинопоказов. Более того, 
нелояльная аудитория осталась приверженной 
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к телепросмотрам. Маркетологам, специалистам 
по продвижению на основе сформировавшейся 
приверженности к такому инструменту комму-
никации, как телевидение, следует иметь в виду, 
что охваты аудитории будут выше, чем до периода 
самоизоляции. В случае выбора данного инстру-
мента коммуникации рекламные сообщения стоит 
размещать вблизи следующих жанров: телесери-
алы, развлекательные программы и кинофильмы. 
Причины, по которым следует размещать рекламу 
рядом с этими жанрами:

•  самая большая доля потребления данного вида 
контента, следовательно, самый большой охват 
аудитории;

•  существенный прирост просмотров данных 
жанров;

•  высокая степень приверженности к данным 
форматам;

•  большой охват новых пользователей «не 
смотрели ТВ», «light-зрители». Данные катего-
рии не имели эффекта «отката», что говорит о сте-
пени привычки (рис. 1).

В свою очередь эксперты выделили топ‑5 тема-
тик в сети Интернет по приросту суточного ох-
вата (представлены на рис. 2). Следует отметить, 
что послекарантинное потребительское поведение 
выросло в социальных сетях. Это должны учесть 
компании при распределении своих бюджетов.

Однако следует отметить, что маркетинговые 
коммуникации менялись не только в период 
пандемии. Изменения динамично происходи-
ли в 2016—2020 гг. Так, в этот период динамич-
ное развитие получил SMM [6; 9] По данным 
Е. Курносовой, в материалах WebIndex на февраль 
2019 г. среди аудитории в возрасте 12—64 года [12]:

•  аудитория desktop (использование компьютер-
ной версии социальных сетей) 30,2 млн чел., что 
составляет 56,7 % населения;

•  mobile (использование мобильной версии со-
циальных сетей) 36,2 млн чел., что составляет 68 % 
населения.

Маркетинг в социальных сетях становится глав-
ным каналом коммуникации для брендов, посколь-
ку он имеет больше точек контакта с потребителем 
и направлен на вовлечение потребителя в процесс, 
а также способствует формированию лояльности 
потребителей. Так, С. В. Шиловский отмечает, что 
высокая вовлеченность потребителя в отношения 
с брендом ведет к росту удовлетворенности и ло-
яльности к бренду [8]. Более того, основной задачей 
в 2020 г. является установление доверия с потре-
бителями: путем репортажей в Stories (life-формат 

в Instagram), демонстрации «закулисья» компа-
нии, процессов производства и опыта использо-
вания товара другими пользователями. Другим 
трендом в социальных сетях стал перевод реклам-
ных бюджетов на инфлюенсеров (influence — вли
яние), или «лидеров мнений». Так, А. В. Лебедев, 
Е. А. Щербаков отмечают, что с развитием соци-
альных сетей ценность лояльных клиентов компа-
нии увеличилась [5].

Длительное время считалось, что маркетинг в со-
циальных сетях работает только на молодежную 
аудиторию, и она воспринималась как низкоплате-
жеспособная. Некоторые исследователи, например 
М. Р. Душкина, фокусируются на том, что комму-
никации в социальных сетях направлены только 
на молодежную аудиторию [2]. Однако исследова-
ние Mediasсope опровергает это, представляя ре-
зультаты аналитического исследования по «топам 
социальных сетей» в разновозрастных группах, где 
видно, что количество пользователей социальных 
сетей в возрасте 25—34 года незначительно усту-
пает количеству пользователей 12—24 лет. Это 
свидетельствует о том, что в социальных сетях на-
ходится платежеспособная аудитория. Более того, 
аудитория социальных сетей в зависимости от вида 
используемой платформы «взрослеет» во времени 
и становится платежеспособной (рис. 3).

Следует отметить, что вне зависимости от воз-
раста среди аудитории сейчас лояльность просле-
живается не в отношении бренда, а к инфлюенсе-
ру. «Лидер мнения», или инфлюенсер — эксперт 
в своей нише, имеющий влияние на группу лю-
дей, его аудитория ему доверяет и лояльна к нему 
и по его рекомендации готова приобретать любые 
товары или услуги, которые он использовал и бу-
дет рекомендовать.

Основная тенденция 2020—2021 гг. — это, с од-
ной стороны, использование доверия инфлюенсеров 
для продвижения своих товаров и услуг, а с дру-
гой — разнонаправленность бюджетов как на мега-, 
макро- и микроинфлюенсеров. (где мега — более 
1 млн аудитории, макро — до 1 млн, микро — 
до 10 тыс. подписчиков). Связь бренда и контакт-
ной аудитории усиливается, причем в 2020 г. будет 
выигрывать тот, кто выстроит связь с потребите-
лем теснее. О. Ю. Винчук отмечает, что работа 
«лидеров мнения» для продвижения продукции 
компании позволяет повысить известность и уз-
наваемость компании, быстро реагировать на из-
меняющиеся интересы потребителей, взаимодей-
ствуя с клиентами напрямую, демонстрируя вни-
мание к каждому из них [1]. Следует отметить, 
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Рис. 3. Топ социальных сетей 

по возрастным группам  
(вся Россия, 12—64)

Источник: по данным 
РИФ  +  КИБ 2019 (https://ict.
moscow/presentation/sotsialnye-
seti-v-tsifrakh/) [12].
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Источник: по данным Media
scope в рамках конференции Dig-
ital Brand Day (https://mediascope.
net/upload/iblock/864/Adindex%20
City%2023.07.2020.pdf) [11].
Рис. 1. Приток новых зрителей к просмотру телевидения после окончания изоляции (группы зрителей 

отобраны с 01.02.2020 по 15.03.2020 и разделены по суммарному времени просмотра ТВ за период;  
контуром на графике выделен период не рабочих дней по всей стране)

Рис. 2. Тематические предпочтения  
(вся Россия, население 12+)

Источник: по данным в рамках конференции 
Digital Brand Day (https://mediascope.net/upload/
iblock/864/Adindex%20City%2023.07.2020.pdf) [11].

 

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

январь февраль март апрель май 

Госуслуги  
(Gosuslugi, Mos, Pfrf) 

Образование 
(Wikipedia, Znanija, Dnevnik) 

Новости 
(Ria, Lenta, Rbc) 

Видеоресурсы, тв 
(Youtube, IVI, NTV)  

Социальные сети  
(VK, Instagram, Odnoklassniki) 

 

0

0,1

0,2

0,3

0,4

0,5

0,6

январь февраль март апрель май 

Госуслуги  
(Gosuslugi, Mos, Pfrf) 

Образование 
(Wikipedia, Znanija, Dnevnik) 

Новости 
(Ria, Lenta, Rbc) 

Видеоресурсы, тв 
(Youtube, IVI, NTV)  

Социальные сети  
(VK, Instagram, Odnoklassniki) 

1

2

3

4

5

4  5

1 2 3

что вложения в продвижение через инфлюенсеров 
растут с 2015 г. и в 2020 г. имеют свое наибольшее 
значение. Данный тренд не потеряет актуальности 
и в 2021—2022 гг. (рис. 4).

Другой тренд — это AR‑технологии, которые 
получают все большее развитие и используются 
как инструмент привлечения внимания потреби-
теля не только к продукту, но и к бренду. В своей 

статье Д. А. Канарейко отмечает, что специалисты 
предполагают внушительное увеличение доли 
сегмента AR‑технологий (годовой прирост 82 %) 
в период с 2018 по 2021 г. [3]

В свою очередь Д. А. Шевченко указыва-
ет, что с помощью AR- и VR‑технологий можно 
визуализировать будущую квартиру, «примерить» 
одежду и обувь, не выходя из дома, анимированные 
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маски и фильтры брендов с помощью геймифика-
ции работают на повышение интереса, ускорение 
процессов принятия решения о покупке, увеличе-
ние потребительской активности и создают эмоци-
ональную связь потребителя с брендом [7]. Кроме 
того, AR снижает страхи потребителей и умень-
шает барьеры, которые стоят на пути к онлайн-по-
купкам: отсутствие возможности увидеть товар 
в реальных размерах, снижение страха, что товар 
не подойдет, способствует визуализации будущего 
опыта использования товара и т. д.

Следующий тренд относится к переносу компа-
ниями в 2019—2020 гг. коммуникаций с клиентом 
на сторонние сервисы или самих пользователей. 
Этому способствуют чат-боты и реферальные про-
граммы. Так, увеличение потребности в скоро-
сти реакций компании на запросы потребителей 
обусловило особую актуальность чат-ботов, кото-
рые выполняют часть коммуникативных функций 
компании во взаимодействии с клиентом. Более 
того, чат-боты берут на себя часть функций email-
маркетинга. Так, у последнего в 2019 г. показатели 
открываемости писем остаются примерно на одном 
уровне, в связи со своевременной очисткой подпис-
ных баз, в то время как показатели кликабельности 
снизились на 9,4 % в 2019 г. [14]. Также чат-боты 
позволяют благодаря искусственному интеллекту 
отвечать на типовые запросы потребителей в лю-
бое время, что упрощает работу с потенциальным 
потребителем, ускоряет скорость ответов на за-
прос. В 2021—2022 гг. предполагается, что разви-
тие чат-ботов выйдет на новый уровень, а имен-
но с использованием технологий искусственного 
интеллекта они смогут консультировать клиентов, 
осуществлять продажи, решать проблемы клиен-
тов. Вместе с тем появление чат-ботов сформиро-

вало новые проблемы, которые на данный момент 
не разрешены, такие как сложность персонифи-
кации сообщений для потребителя и усложнение 
работы с негативом или возражениями клиентов.

В свою очередь реферальные программы также по-
лучают развитие и выступают способом, когда бренд 
переносит коммуникативные функции на пользова-
телей. Суть реферальных программ — расширение 
охвата бренда за счет привлечения пользователями 
других пользователей (друзей, родственников, ауди
тории из социальных сетей). Примером могут высту-
пать компании Facebook и Dropbox1. Так, например, 
Dropbox вырос за счет реферального маркетинга 
со слоганом «пригласите больше друзей, получите 
больше свободного места». Facebook расширялся 
благодаря адресам электронной почты из ваших кон-
тактов. Соцсеть получала доступ к нему и пригла-
шала людей в Facebook от имени пользователя [14].

В свою очередь рост цифровых технологий тре-
бует иного подхода к оцифровке данных, именно 
поэтому все больше компаний приходят к внедре-
нию инструментов бизнес-аналитики и сквозной 
аналитики. На данном этапе многие из существу-
ющих решений работают недостаточно эффек-
тивно, поскольку есть ряд проблем: сложность 
настройки программ оцифровки, необходимость 
подготовленных кадров, которых практически 
нет на рынке, сложность в интеграции различных 
программ обеспечения. Н. Льдинова отмечает, что 
суть оцифровки данных заключается в том, что по-
является возможность фиксировать единицу рек
ламы, затраченной на привлечение пользователя, 
и оценить, сколько прибыли в конечном итоге она 
принесла [13].

1	Dropbox — компания, которая предоставляет об-
лачное пространство для хранения данных.

Рис. 4. Продвижение через лидеров мнений  
в 2015—2020 гг.  

(по горизонтали — годы,  
по вертикали — затраты на рекламу  

в миллиардах долларов)
Источник: на  основе данных NEILPATEL 

(https://neilpatel.com/blog/marketing-trends/) [15].
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Рис. 5. Популярность рекламных  
сообщений, на которые больше всего 

реагирует аудитория  
(вся Россия, население 12—64)

Источник: по данным Mediascope 
в рамках конференции Digital Brand Day 
(https://mediascope.net/upload/iblock/864/
Adindex%20City%2023.07.2020.pdf) [11].
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В связи с растущей оцифровкой появляется боль-
ше возможностей для сбора поведенческих реакций 
каждого конкретного пользователя, что позволяет 
компаниям персонифицировать свои рекламные 
сообщения под конкретного пользователя, то есть 
формируется фрагментарность по отношению к це-
левому сегменту и происходит персонификация 
сообщений под него. Е. Курносова отмечает, что 
фактически с помощью Big Data происходит обра-
ботка и фиксирование больших массивов данных, 
с помощью которых возможно вести точечную ра-
боту с потенциальными потребителями [12]. Можно 
сказать, что поведенческое поведение и покупатель-
ские привычки необходимы для повышения конвер-
сии и компании имеют возможность предложить 
то, что вы видите, или то, что, предполагается, вы 
хотите увидеть. Это касается, предложения интер-
нет-магазинов, рекламных офферов и др.

Другой тренд можно определить как расшире-
ние инструментов вовлечения при решении биз-
нес-практики: опросные механизмы с помощью 
игровых механик, принятие решения о покупке 
с помощью quiz-тестов; даже сама реклама долж-
на иметь элемент вовлечения — лид-форму, кон-
курс, опрос [14].

Рост доли пользовательского контента (UGC — 
user generated content) можно отнести к трендам 
последних лет. Пользовательский контент пред-
ставляет собой отзывы, видеоролики пользовате-
лей, фото с конкурсов. Данный формат предлагает 
другим пользователям получить неповторимый 

«опыт пользователя», который формирует боль-
шее доверие, чем любая реклама и демонстрация 
товара самим брендом, а также формирует скры-
тое побуждение к покупке. Более того, пользо-
вательский контент имеет уникальный феномен 
«саморепликации», то есть пользователь делится 
контентом дважды: сначала с брендом, а потом 
репостом от бренда, таким образом растет коли-
чество просмотров и упоминаний о себе.

Отдельное внимание хотелось бы уделить 
не только средствам маркетинговых коммуника-
ций, но и местам размещения рекламных сообще-
ний, которые, согласно поведенческим данным, вы-
зывают наибольший интерес у аудитории 12—64 
по всей России (рис. 5).

На рис. 5 видно, что indoor реклама в местах 
размещения сохраняет свою актуальность, несмо-
тря на динамический рост цифровых технологий. 
Именно поэтому, полностью исключать данные 
форматы не стоит.

Подводя итоги, хотелось бы отметить, что транс-
формация маркетинговых коммуникаций дает осно-
вания сделать вывод об их сложном, комплексном 
динамичном развитии. Именно поэтому на данном 
этапе необходимо уделить особое внимание дан-
ным изменениям, чтобы разработать правильные 
маркетинговые коммуникационные стратегии, эф-
фективные методы оценки для новых инструмен-
тов, которые появляются в связи с новыми трендами 
и тенденциями развития маркетинговых коммуни-
каций. Среди ограничений исследования следует 
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отметить, что маркетинговые коммуникации дина-
мично меняются, и в этой связи сложно оценивать 
актуальные тренды и тенденции. Более того, это ус-
ложняет оперативную интеграцию маркетинговых 
коммуникаций в практическую деятельность ком-
паний. В свою очередь маркетинговые коммуника-
ции меняются по отдельным направлениям, кото-
рые зачастую требуют разных компетенций от спе-

циалистов. Это также обусловливает то, что найти 
квалифицированные кадры на моменте развития 
трендов очень сложно. Однако выявленные слож-
ности обусловливают возможности дальнейших 
исследований специалистов. Так, появление новых 
методов позволяет совершенствовать платформу 
маркетинговых коммуникаций, а также искать но-
вые методы их оценки.
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TENDENCIES OF DEVELOPMENT OF MARKETING COMMUNICATIONS 
IN 2020—2022
E. A. Smirnova

BRAVO LTD, Ekaterinburg, Russia. marketing.ekaterinasmirnova@gmail.com

This article presents a problem of changing essence of marketing communications in the direction of ma-
jor usage of Internet communications and digital technologies in 2020. The purpose of the study is to pro-
vide an overview for tendencies of development of marketing communications in 2020—2022. An overview 
of the tendencies of development of marketing communications in modern marketing practices. Transformation 
of marketing communications and their complicated dynamic development leads to conclusion about necessi-
ty to create a platform of new evaluation methods and tools for future researches. Limitations of the study is 
a dynamic essence of changing of marketing communications, which leads to difficulties to fix current trends 
and tendencies and integrate them to marketing activities of companies on time. Moreover, specific of trend 
and tendencies does not allow to find qualified specialists quickly, make adaptation on time and develop nec-
essary methods of evaluation of marketing communications. Promising areas of research will be the creation 
of a base for evaluating new marketing communications.

Keywords: marketing communications, digital communications, internet communications, external mar-
keting communications, system of marketing communications.
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