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Аннотация. Введение. Статья посвящена обоснованию эффективности цифрового 

контент-маркетинга как инструмента управления вовлеченностью потребителей в омника-

нальной розничной торговле. Актуальность обусловлена цифровой трансформацией от-

расли, снижением эффективности традиционной рекламы и ростом конкуренции за внима-

ние целевой аудитории. На основе данных российского рынка обоснован переход к персо-

нализированным моделям взаимодействия с потребителями. Материалы и методы. Иссле-

дование выполнено в формате смешанных методов, сочетающих качественный и количе-

ственный анализ. Теоретическую базу составили интеграция моделей AIDA, теории ис-

пользования и удовлетворения (U&G) и концепции вовлеченности потребителя. В работе 

использованы системный и сравнительный анализ, синтез эмпирических данных, контент-

анализ научной литературы, отраслевых отчетов и маркетинговых исследований. Резуль-

таты исследования. Определено, что цифровой контент-маркетинг эволюционировал от 

вспомогательного коммуникационного инструмента к стратегическому драйверу потреби-

тельского поведения. Теоретический анализ показал, что интеграция моделей принятия по-

требительских решений позволяет комплексно описывать механизмы контент-маркетинга: 

поэтапную динамику привлечения внимания, глубинную мотивацию потребителя и мно-

гомерную вовлеченность. Выявлена дифференциация контент-стратегий в зависимости от 

масштаба бизнеса, идентифицированы ключевые тренды и наиболее эффективные фор-

маты цифрового контента. Обсуждение и заключение. Цифровой контент-маркетинг, инте-

грированный в омниканальную стратегию розничной торговли, обеспечивает более высо-

кий уровень вовлеченности потребителей. Ключевыми факторами эффективности высту-

пают релевантность контента, целостность потребительского опыта, эмоциональная значи-

мость сообщений и технологическая поддержка на основе ИИ. Результаты исследования 

могут быть использованы розничными компаниями различного масштаба для оптимизации 

маркетинговых коммуникаций и усиления конкурентных позиций в условиях цифровой 

трансформации.  
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Abstract. Introduction. The article is devoted to substantiating the effectiveness of digital 

content marketing as a tool for managing consumer engagement in omnichannel retail. The rele-

vance is due to the digital transformation of the industry, the decline in the effectiveness of tradi-

tional advertising and the growing competition for audience attention. Based on the data of the Rus-

sian market, the transition to personalized models of interaction with consumers is justified. Mate-

rials and methods. The research was carried out in the format of mixed methods combining quali-

tative and quantitative analysis. The theoretical basis was the integration of AIDA models, the the-

ory of use and satisfaction (U&G) and the concept of consumer engagement. The work uses sys-

tematic and comparative analysis, synthesis of empirical data, content analysis of scientific litera-

ture, industry reports and marketing research. Research results. It is determined that digital content 

marketing has evolved from an auxiliary communication tool to a strategic driver of consumer be-

havior. Theoretical analysis has shown that the integration of consumer decision-making models 

makes it possible to comprehensively describe the mechanisms of content marketing: the step-by-

step dynamics of attracting attention, deep consumer motivation and multidimensional engagement. 

The differentiation of content strategies depending on the scale of the business is revealed, key 

trends and the most effective formats of digital content are identified. Discussion and conclusion. 

Digital content marketing integrated into the omnichannel retail strategy ensures a higher level of 

consumer engagement. The key performance factors are content relevance, the integrity of the con-

sumer experience, the emotional significance of messages, and AI-based technological support. The 

research results can be used by retail companies of various sizes to optimize marketing communi-

cations and strengthen their competitive positions in the context of digital transformation. 
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Введение  

Современная розничная торговля 

переживает период фундаментальной 

трансформации, обусловленной цифрови-

зацией всех аспектов потребительского 

поведения, развитием технологий искус-

ственного интеллекта (ИИ) и изменением 

ожиданий покупателей.  

Согласно данным американской ис-

следовательской компании Gartner, B2B-

покупатели тратят примерно на 60 % 

больше времени на самостоятельные  

онлайн-исследования, чем на встречи с 

потенциальными поставщиками [7]. В 

B2C-сегменте аналогичные тенденции 

проявляются еще более отчетливо: более 

87 % потребителей начинают поиск това-

ров в интернете, а 78 % используют циф-

ровые устройства два или три раза во 

время совершения покупок [2]. 
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В этих условиях традиционные мар-

кетинговые подходы, ориентированные на 

одностороннюю коммуникацию и преры-

вистую рекламу, демонстрируют снижаю-

щуюся эффективность. Аудитория устала 

от навязчивых рекламных сообщений и 

все чаще использует блокировщики ре-

кламы, что создает серьезные препятствия 

для традиционных форм продвижения. 

Контент-маркетинг предлагает альтерна-

тивный путь – создание ценности через об-

разование, информирование и решение ре-

альных проблем целевой аудитории. При 

этом наибольший потенциал контент-мар-

кетинга раскрывается в контексте омника-

нальной розничной торговли, где требу-

ется обеспечить бесшовное, последова-

тельное и персонализированное взаимо-

действие с потребителем на всех этапах 

его пути – от осознания потребности до по-

слепродажного обслуживания и формиро-

вания клиентской лояльности [10].  

Особую актуальность проблематике 

придает динамика российского рынка. По 

данным исследования группы Okkam, в 

2025 г. на ретейл-медиа приходилось 

46 % рекламных бюджетов, что фикси-

рует резкий рост сегмента и сдвиг фокуса 

рекламодателей на омниканальные ре-

кламные кампании [9]. Согласно данным 

Go Mobile, в 2024 г. 62 % всех онлайн- 

покупок в России совершалось через мо-

бильные приложения, при этом более 70 % 

интернет-трафика приходится на мобиль-

ные устройства, что создает новые вы-

зовы для ретейлеров, связанные с необхо-

димостью адаптации контента под раз-

личные форматы, устройства и сценарии 

потребления, а также интеграции данных 

о поведении потребителей из разных ка-

налов для формирования целостного про-

филя клиента [12]. Исследование медиа-

холдинга РБК, проведенное в 2024 г., по-

казало, что 87 % компаний уже исполь-

зуют контент-маркетинг как инструмент 

продвижения, при этом 78 % организаций, 

ранее не применявших данный подход, 

планируют его внедрение в ближайшей 

перспективе [13]. Параллельно с этим, со-

гласно отчету Ассоциации развития  

интерактивной рекламы (АРИР), объем 

российского рынка инфлюенс-маркетинга 

в 2025 г. достиг 47 млрд рублей, демон-

стрируя рост на 161 % к предыдущему 

году, что свидетельствует о растущей кон-

куренции за внимание потребителей в 

цифровом пространстве [1]. Приведенные 

данные подтверждают растущее призна-

ние контент-маркетинга как стратегиче-

ского направления деятельности россий-

ских ретейл-компаний по управлению во-

влеченностью потребителей в омника-

нальной розничной торговле, ориентиро-

ванного на создание потребительской цен-

ности, установление доверительных отно-

шений и долгосрочное взаимодействие с 

целевой аудиторией. 

Цель настоящего исследования со-

стоит в теоретическом обосновании роли 

цифрового контент-маркетинга в управ-

лении потребительской вовлеченностью в 

омниканальной розничной торговле на 

основе систематизации научных подхо-

дов и аналитического обобщения отрасле-

вых данных российского рынка. 

Исследовательская гипотеза авто-

ров статьи строится на предположении, 

что цифровой контент-маркетинг, будучи 

встроенным в омниканальную стратегию 

розничной компании, формирует более 

комплексный механизм управления по-

требительской вовлеченностью, чем тра-

диционные рекламные инструменты и 

изолированные практики инфлюенс-мар-

кетинга. Его преимущество связано с тем, 

что контент не ограничивается кратко-

срочным привлечением внимания, а обес-

печивает последовательное воздействие 

на когнитивные, эмоциональные и пове-

денческие параметры взаимодействия по-

требителя с брендом: узнаваемость, инте-

рес, доверие, лояльность, конверсию, по-

вторные покупки и участие в создании 

пользовательского контента. 

Цифровой контент-маркетинг рас-

сматривается в более широкой исследова-

тельской логике – как механизм, связыва-

ющий содержание маркетингового сооб-

щения, каналы омниканального взаимо-

действия и многоуровневую реакцию  
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потребителя. Такой подход позволяет 

выйти за пределы описания отдельных 

инструментов продвижения и рассмот-

реть контент-маркетинг как элемент 

управления вовлеченностью, в котором 

значение имеют не только формат и ча-

стота коммуникации, но и согласован-

ность потребительского опыта в разных 

точках контакта. В связи с этим вовлечен-

ность потребителя трактуется как процесс 

последовательного формирования когни-

тивного интереса, эмоционального дове-

рия и поведенческой активности, прояв-

ляющейся в отклике, повторном взаимо-

действии, рекомендации и создании поль-

зовательского контента. 

Материалы и методы  

Исследование выполнено в формате 

теоретико-аналитического обобщения. 

Информационную базу составили науч-

ные публикации по проблематике цифро-

вого контент-маркетинга, омниканальной 

розничной торговли и потребительской 

вовлеченности, а также открытые отрас-

левые отчеты и аналитические матери-

алы, отражающие состояние российского 

рынка цифровых маркетинговых комму-

никаций. Методологическая логика ис-

следования включала три последователь-

ных уровня анализа: во-первых, рассмот-

рение теоретических моделей, объясняю-

щих воздействие контента на поведение 

потребителя; во-вторых, систематизацию 

современных форматов цифрового кон-

тента и каналов его распространения;  

в-третьих, сопоставление контент-марке-

тинга с традиционной рекламой и  

инфлюенс-маркетингом по характеру 

коммуникации, источникам доверия, дли-

тельности эффекта и роли в формирова-

нии вовлеченности. Такой подход позво-

ляет не измерять вовлеченность напря-

мую, а раскрывать механизм ее формиро-

вания в условиях омниканального взаи-

модействия. В работе использован ком-

плекс качественных методов: системный 

анализ, сравнительный анализ, контент-

анализ научных и отраслевых источни-

ков, а также аналитическая систематиза-

ция вторичных данных. 

Результаты исследования 

Контент-маркетинг как стратегиче-

ский подход к созданию и распростране-

нию ценного, релевантного и последова-

тельного контента претерпел значитель-

ную эволюцию – от традиционных печат-

ных медиа до динамичных интерактив-

ных цифровых платформ. Впервые дан-

ный термин был введен в научный оборот 

Джо Пулицци – основателем Института 

контент-маркетинга, который определил 

контент-маркетинг как «регулярный про-

цесс создания интересного, полезного и 

релевантного контента, направленного на 

целевую аудиторию и созданного с целью 

сохранения или изменения ее поведенче-

ского сценария» [17]. В последующих ра-

ботах Р. Роуз и Дж. Пулицци расширили 

данное определение, акцентировав вни-

мание на формировании «ценного опыта» 

для потребителя [18].  

Согласно определению, предложен-

ному Л. Холлебеком, цифровой контент-

маркетинг характеризуется как «создание 

и распространение релевантного, ценного 

контента, связанного с брендом, на циф-

ровых платформах для развития благо-

приятной вовлеченности потребителей, 

доверия и отношений» [16]. В российской 

научной литературе контент-маркетинг 

рассматривается как «стратегия продви-

жения бренда или продукта, основанная 

на создании и распространении ценного, 

информативного и привлекательного кон-

тента для привлечения и удержания ауди-

тории» [4]. В своем исследовании Е. С. Гу-

сева определяет контент-маркетинг как 

«стратегический маркетинговый подход 

по установлению связи с покупатель-

скими персонами на основе их вовлече-

ния путем создания и распространения в 

собственных медиа ценного, релевант-

ного, последовательного брендирован-

ного нерекламного контента, предлагаю-

щего ценный опыт в дополнение к това-

рам и услугам, для достижения опреде-

ленных бизнес-целей» [5]. Ключевой ха-

рактеристикой данного подхода высту-

пает акцент на обеспечении ценности 

контента для аудитории, а не на прямой 
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рекламе продуктов или услуг. Автор под-

черкивает, что контент-маркетинг позво-

ляет в рамках интернет-маркетинга вовле-

кать потребителя в коммуникацию на ос-

нове ценного контента, что в итоге приво-

дит к реальному потреблению товаров и 

услуг. 

Еще одной существенной особенно-

стью современного контент-маркетинга 

является переход от продукто-ориентиро-

ванной коммуникации к клиентоориенти-

рованной. Вместо прямого продвижения 

продуктов или услуг стратегический под-

ход, базирующийся на контент-марке-

тинге, предоставляет потенциальным и 

реальным клиентам релевантный и полез-

ный контент, способствуя решению про-

фессиональных задач (в сегменте B2B) 

либо личных проблем (в сегменте B2C). 

Контент-маркетинг обычно включает 

обучение, развлечение, решение проблем 

и установление эмоциональной связи с 

целевой аудиторией. Данный подход 

принципиально трансформирует природу 

маркетинговой коммуникации, превра-

щая ее из монолога в диалог, а из транзак-

ционного взаимодействия – в реляцион-

ное. Как отмечает Е. В. Яковенко, «сего-

дня фокус внимания смещается с явной 

рекламы товара на оказание помощи по-

требителю путем размещения полезной 

для него информации» [14].  

Согласно Л. Веберу, в современных 

условиях контент становится ключевой 

сущностью деятельности маркетолога, в 

связи с чем практически все маркетинго-

вые интернет-коммуникации так или 

иначе связаны с контентом [3]. 

Эффективное управление вовлечен-

ностью потребителей в условиях форми-

рования омниканальной розничной среды 

через инструменты цифрового контент-

маркетинга требует глубокого понимания 

процессов принятия потребительских ре-

шений, а также механизмов влияния на 

поведение и эмоции целевой аудитории. 

Для раскрытия этого феномена целесооб-

разно рассмотреть три взаимодополняю-

щие теоретические модели: классическую 

модель AIDA, теорию использования и 

удовлетворения (U&G) и современную 

модель вовлеченности потребителя 

(Consumer Engagement Model). Эти мо-

дели позволяют проследить эволюцию 

понимания маркетинговой коммуникации  

от простого воздействия на потребителя к 

формированию активного, осмысленного 

и эмоционально окрашенного взаимодей-

ствия. 

Первой и наиболее известной моде-

лью, лежащей в основе многих коммуни-

кационных стратегий, является модель 

AIDA, описывающая последовательность 

четырех этапов, через которые проходит 

потенциальный покупатель под воздей-

ствием рекламного сообщения: внимание 

(Attention), интерес (Interest), желание 

(Desire) и действие (Action). Эта модель, 

разработанная еще в XIX веке, остается 

актуальной благодаря своей структурной 

ясности. В цифровой среде ее адаптация 

становится особенно важной. На этапе 

«Внимание» (Attention) основная задача 

состоит в преодолении информационной 

перегрузки. Потребители сталкиваются с 

огромным объемом контента, поэтому 

для привлечения внимания требуется не 

просто «шум», а ценность. Это может 

быть уникальная история бренда, полез-

ная образовательная статья или интерак-

тивный опыт, например, с использова-

нием дополненной реальности (AR) в ре-

тейле. На следующем этапе – «Интерес» 

(Interest) – контент-маркетинг демонстри-

рует свои главные преимущества. Предо-

ставляя потребителям полезную инфор-

мацию, экспертные мнения и решения их 

проблем, бренд переводит их из пассив-

ной роли наблюдателя в активную роль 

участника диалога. Данный переход зна-

менует собой фундаментальное измене-

ние парадигмы маркетинговой коммуни-

кации: вместо агрессивного навязывания 

продукта бренд предлагает целевому по-

требителю практическую помощь и экс-

пертные знания, что закономерно усили-

вает интерес к самому бренду. Так, роз-

ничный оператор в сфере моды может со-

здавать контент, посвященный актуаль-

ным трендам одежды, рекомендации по 
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комбинированию предметов гардероба 

либо уходу за текстильными изделиями, 

демонстрируя тем самым собственную 

компетентность и привлекая аудиторию, 

проявляющую устойчивый интерес к во-

просам моды. Несмотря на то что некото-

рые эмпирические исследования фикси-

руют ослабление прямого воздействия мо-

дели AIDA в ее классической форме, дан-

ная модель продолжает сохранять статус 

ценной структурной рамки для анализа и 

оптимизации маркетинговых сообщений. 

Этап «Желание» (Desire) формиру-

ется на основе накопленного доверия и 

воспринятой ценности. Когда розничный 

бренд регулярно предоставляет полезный 

и качественный контент, он начинает вос-

приниматься не как продавец, а как авто-

ритетный источник информации и даже 

друг. Этот эффект усиливается за счет со-

циального доказательства, такого как 

пользовательский контент (UGC), отзывы 

и рейтинги, которые становятся первосте-

пенным источником доверия для многих 

потребителей. Кроме того, сторителлинг – 

искусство рассказывать истории – играет 

ключевую роль в создании эмоциональ-

ной связи и желания владеть продуктом, 

который является частью этой истории.  

На этапе «Действие» (Action) кон-

тент-маркетинг предлагает более мягкий 

и многоаспектный путь к совершению по-

купки. В омниканальной модели это мо-

жет быть не только онлайн-заказ, но и 

призыв использовать офлайн-каналы, 

например, «купить в ближайшем мага-

зине» или получить эксклюзивное пред-

ложение при покупке через мобильное 

приложение.  

Таким образом, модель AIDA в циф-

ровом контексте трансформируется из про-

стой воронки в гибкую систему, где каж-

дый этап подкрепляется ценностью и взаи-

модействием. Однако модель AIDA, ориен-

тированная на достижение дискретного 

действия, характеризуется ограниченной 

применимостью при описании более слож-

ных и долговременных форм взаимодей-

ствия между розничным брендом и потре-

бителем. В этом контексте актуализируется 

теория использования и удовлетворения 

(Uses and Gratifications Theory, U&G), ко-

торая смещает исследовательский фокус с 

пассивного потребителя, подвергающе-

гося воздействию рекламных стимулов, 

на активного субъекта медиапотребления. 

Согласно данной теоретической рамке, 

индивиды целенаправленно отбирают 

определенные медиа и контент, руковод-

ствуясь стремлением удовлетворить соб-

ственные потребности и желания. Вместо 

вопроса «Как данный канал воздействует 

на меня?» потребитель задается вопро-

сом: «Что я могу извлечь из этого ка-

нала?». Перечень искомых выгод может 

варьироваться в широких пределах – от 

получения информации и приобретения 

знаний до развлечения, самоутверждения 

и социального взаимодействия. 

Для розничного бизнеса в омника-

нальной среде понимание U&G имеет 

стратегическое значение. Чтобы успешно 

привлечь и удержать потребителя, необ-

ходимо не просто размещать рекламу, а 

предлагать контент, который решает кон-

кретные задачи целевой аудитории. 

Например, исследование в сфере туризма 

показывает, что U&G является одной из 

доминирующих теорий для объяснения 

поведения путешественников, которые 

используют социальные сети для получе-

ния информации, социального подтвер-

ждения и самопрезентации.  

Розничному бренду следует прово-

дить аналогичный анализ: какие потреб-

ности своего клиента он удовлетворяет? 

Возможно, это потребность в экономии 

времени (через удобные сервисы до-

ставки, представленные в блогах), в при-

надлежности к сообществу (через созда-

ние клуба покупателей с эксклюзивным 

контентом) или в самореализации (через 

конкурсы UGC). Контент-маркетинг ста-

новится инструментом, который позво-

ляет точно попадать в эти потребности, 

делая взаимодействие с брендом осмыс-

ленным и приятным. Так, компания, ори-

ентированная на молодых родителей,  

может создавать контент не только о то-

варах, но и о детском развитии, здоровом 
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питании и семейном отдыхе, тем самым 

занимая место в жизни своих клиентов за 

пределами непосредственной покупки. 

Наконец, наиболее современная и 

комплексная модель – модель вовлечен-

ности потребителя – дополняет предыду-

щие две, предлагая многомерное пред-

ставление о глубине взаимодействия с по-

требителями. В работах Р. Дж. Броуди во-

влеченность концептуализируется как со-

стояние, возникающее в результате ин-

терактивного, совместного создания 

опыта с объектом вовлечения (например, 

брендом) [15]. Это состояние характери-

зуется тремя измерениями: когнитивным 

(обработка информации, внимание), эмо-

циональным (чувства, аффективные реак-

ции) и поведенческим (действия, взаимо-

действия, совместное создание). Цифро-

вой контент-маркетинг идеально подхо-

дит для стимулирования всех этих компо-

нентов. Когнитивная вовлеченность до-

стигается через образовательные матери-

алы: статьи, видеоуроки, инструкции, ко-

торые расширяют знания потребителя. 

Эмоциональная вовлеченность формиру-

ется через создание истории бренда, ис-

пользование сторителлинга и, все чаще, 

через иммерсивные технологии, такие как 

AR и VR, которые позволяют потреби-

телю «почувствовать» продукт. Поведен-

ческая вовлеченность выражается в дей-

ствиях: подписка на рассылку, участие в 

опросах, написание отзывов, рекоменда-

ции друзьям. Интерактивная вовлечен-

ность – это самый высокий уровень, когда 

потребители не просто потребляют кон-

тент, а создают его сами (UGC), участ-

вуют в форумах, делятся своим опытом и 

даже помогают бренду в разработке но-

вых продуктов.  

Таким образом, совместное приме-

нение рассмотренных теоретических под-

ходов позволяет более полно и многоас-

пектно анализировать механизмы цифро-

вого контент-маркетинга в омниканаль-

ной розничной среде. Модель AIDA опи-

сывает поэтапную динамику привлечения 

внимания и формирования первоначаль-

ного намерения к действию; теория  

использования и удовлетворения (U&G) 

раскрывает глубинную мотивацию потре-

бителя, побуждающую его целенаправ-

ленно обращаться к контенту конкрет-

ного бренда; а модель вовлеченности по-

требителя характеризует характер, интен-

сивность и длительность интерактивного 

взаимодействия на когнитивном, эмоцио-

нальном и поведенческом уровнях. Циф-

ровой контент-маркетинг выступает в ка-

честве инструмента, интегрирующего все 

три логики: он не только последовательно 

проводит потребителя по этапам воронки 

продаж, но и отвечает на его внутренние 

запросы (информационные, социальные, 

гедонистические), а также формирует 

устойчивую вовлеченность, выходящую 

за рамки транзакции. В отличие от тради-

ционных методов, основанных на одно-

стороннем воздействии, такой комплекс-

ный подход превращает покупателя из 

случайного посетителя в вовлеченного 

участника, затем в лояльного клиента и, в 

конечном счете, в амбассадора рознич-

ного бренда. 

На этой основе механизм влияния 

цифрового контент-маркетинга на вовле-

ченность потребителя в омниканальной 

розничной торговле может быть пред-

ставлен как последовательная взаимо-

связь содержания коммуникации, канала 

взаимодействия и реакции потребителя. 

Цифровой контент формирует первичный 

уровень контакта, обеспечивая внимание, 

узнаваемость бренда и интерес к предло-

жению. Омниканальные каналы взаимо-

действия задают условия целостности по-

требительского опыта, поскольку сооб-

щение адаптируется к сайту, мобильному 

приложению, социальным сетям, маркет-

плейсам и офлайн-точкам продаж без раз-

рыва общей коммуникационной логики. 

На уровне потребительской реакции во-

влеченность проявляется через когнитив-

ную обработку информации, эмоциональ-

ное доверие к бренду и поведенческие 

действия: подписку, отклик, повторную 

покупку, рекомендацию или создание 

пользовательского контента. Следова-

тельно, цифровой контент-маркетинг в 
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данной статье рассматривается не как 

изолированный инструмент продвиже-

ния, а как связующий элемент между ком-

муникационной стратегией розничной 

компании и устойчивыми формами по-

требительской активности. 

Обсуждение  

Эмпирические данные и результаты 

аналитических отчетов свидетельствуют 

о том, что контент-маркетинг в современ-

ном розничном контексте выступает не 

просто вспомогательным коммуникаци-

онным инструментом, а становится стра-

тегическим инструментом воздействия на 

потребительское поведение. Исследова-

ние сервиса управления репутацией «РБК 

Компании», проведенное в 2024 г. среди 

более 500 представителей российского 

бизнеса, выявило следующие ключевые 

тенденции российского рынка контент-

маркетинга [13]. 

1. Распространенность и структура 

использования. 87 % компаний исполь-

зуют контент для продвижения, при этом 

60 % компаний имеют небольшие ко-

манды из 1-2 человек, занимающихся кон-

тентом, а 20 % – команды из 4 и более со-

трудников. В микробизнесе продвиже-

нием занимаются операционные мене-

джеры, в то время как в среднем и круп-

ном бизнесе эту функцию берут на себя 

отделы маркетинга и PR. 

2. Использование нейросетей. 75 % 

респондентов используют нейросети в 

своей работе – от 70 % в микробизнесе до 

84 % в среднем бизнесе. Основные цели 

включают генерацию текстов, создание 

изображений, генерацию идей и подбор 

тем для контента. Однако компании, не 

использующие нейросети, отмечают низ-

кое качество контента как ключевую при-

чину отказа. 

3. Цели и результаты. Основные ре-

зультаты контент-маркетинга в 2024 г.: 

повышение узнаваемости бренда, увели-

чение упоминаний компании, рост числа 

подписчиков в соцсетях. Крупные компа-

нии чаще фокусируются на увеличении 

упоминаний и узнаваемости бренда, тогда 

как микробизнес делает акцент на росте 

подписчиков и вовлеченности аудитории. 

3. Каналы и форматы. Три ключе-

вых канала: социальные сети, СМИ и 

офлайн-мероприятия. Среди форматов 

лидируют короткие статьи и посты, экс-

пертные статьи в СМИ, видео и кейсы. 

4. Бюджеты и планы. 49 % компаний 

тратят на контент-маркетинг до 100 тыс. 

рублей в месяц. В 2025 г. 71 % респонден-

тов планировали увеличить объем кон-

тента и расширить каналы продвижения, 

а треть – увеличить бюджеты. 

Таблица 1 составлена на основе 

обобщения данных отраслевых исследо-

ваний рынка контент-маркетинга и отра-

жает не универсальную оценку эффектив-

ности форматов, а их сравнительную рас-

пространенность и практическую значи-

мость в маркетинговой деятельности ком-

паний. 

 

Таблица 1 – Популярность и эффективность форматов контента [6, 9, 13] 

Table 1 – Popularity and effectiveness of content formats [6, 9, 13] 
 

Формат  

контента 

Доля использования  

(популярность) 

Потенциал вовлечения 

аудитории 

Ключевая  

аудитория 

Короткие статьи  

и посты 

24 % (1-е место) Высокий Все сегменты 

Экспертные статьи  

в СМИ 

16 % (2-е место) Очень высокий B2B, крупный бизнес 

Видео 14 % (3-4-е место) Высокий Молодежь (Z, милле-

ниалы) 

Кейсы 14 % (3-4-е место) Высокий B2B, сложные про-

дукты 

Комментарии в СМИ 12 % (5-е место) Средний (растет с разме-

ром бизнеса) 

Крупный бизнес 
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Формат  

контента 

Доля использования  

(популярность) 

Потенциал вовлечения 

аудитории 

Ключевая  

аудитория 

Визуальный контент 

(фото, графика) 

10 % Средний Все сегменты 

Исследования 7 % Высокий B2B, экспертные 

ниши 

Интерактивный кон-

тент (опросы, тесты) 

3 % Высокий (вовлечен-

ность) 

Молодежь (Z, милле-

ниалы) 

Посевы отзывов 3 % Средний Малый бизнес 
 

Дополнительные данные из иссле-

дования «Яндекс.Дзен» и IAB Russia 

также показывают, что текстовые публи-

кации (короткие посты и лонгриды) и ви-

зуальный контент (фото, видео) являются 

самыми популярными форматами цифро-

вого контента, при этом короткие видео 

значительно опережают длинные. Инте-

рес к геймификации и вовлекающему кон-

тенту (квизы, тесты, опросы) остается до-

статочно высоким [6]. 

На основе анализа отчетов ретейле-

ров и отраслевых кейсов выделены следу-

ющие тренды, определяющие развитие 

цифровых контент-стратегий в омника-

нальной розничной торговле. 

1. Персонализация на основе ИИ. 

Использование алгоритмов машинного 

обучения для анализа поведения потреби-

телей и адаптации контента под индиви-

дуальные предпочтения. Например, реко-

мендательные системы на сайтах 

Wildberries и Ozon значительно повы-

шают средний чек. 

2. Короткие вертикальные видео. 

Формат, доминирующий в социальных 

сетях (TikTok, VK Клипы, Rutube Shorts). 

Розничные компании, активно использу-

ющие короткие видео, фиксируют рост 

вовлеченности и увеличение конверсии в 

покупку. 

3. Пользовательский контент. От-

зывы, обзоры, фото- и видеоотчеты реаль-

ных покупателей повышают доверие и 

снижают барьеры к покупке. Внедрение 

UGC-механик (конкурсы, хештеги, инте-

грация отзывов в карточки товаров) уве-

личивает конверсию. 

4. Интерактивные форматы. Тесты, 

квизы, калькуляторы, виртуальные при-

мерочные (AR) повышают время взаимо- 

действия с брендом и собирают ценные 

данные о предпочтениях потребителей. 

5. Омниканальная интеграция кон-

тента. Согласованность сообщений и ви-

зуального стиля на всех каналах (сайт, 

приложение, соцсети, офлайн-магазины) 

повышает уровень удовлетворенности 

клиентов. 

6. Экологичность и социальная от-

ветственность. Контент, отражающий 

ценности устойчивого развития, повы-

шает лояльность аудитории, особенно 

среди поколений Z и миллениалов. 

В настоящее время искусственный 

интеллект трансформирует процессы со-

здания, распространения и оптимизации 

контента [11]. Ключевые направления 

применения ИИ в цифровом контент-мар-

кетинге включают: персонализацию кон-

тента на основе поведенческих данных и 

предиктивной аналитики, автоматизацию 

создания рутинного контента (описания 

продуктов, базовые статьи), оптимизацию 

распространения через алгоритмическое 

определение наилучшего времени и ка-

нала, анализ эффективности и выявление 

инсайтов для улучшения стратегии роз-

ничных продаж. 

Можно выделить ключевые фак-

торы эффективности цифрового контент-

маркетинга: 

– релевантность контента: адапта-

ция под интересы, потребности и кон-

текст потребления целевой аудитории; 

– целостность опыта: согласован-

ность сообщений и визуального стиля на 

всех каналах коммуникации; 

- эмоциональная значимость: ис-

пользование сторителлинга, аутентично-

сти и ценностей для формирования глубо-

кой связи с брендом; 
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– технологическая поддержка: при-

менение ИИ, аналитики данных и автома-

тизации для масштабирования персонали-

зации. 

Авторская сравнительная система-

тизация эффективности контент-марке-

тинга и традиционной рекламы на основе 

анализа литературы и отраслевых дан-

ных, представленная в таблицах 2 и 3, вы-

являет принципиальные различия в при-

роде, экономике и долгосрочном эффекте. 

В то время как сравнение с традици-

онной рекламой определяет преимуще-

ства цифрового контент-маркетинга, его 

сопоставление с инфлюенс-маркетингом 

затруднено, поскольку обе стратегии су-

ществуют в цифровой среде и нацелены 

на повышение вовлеченности.  

Инфлюенс-маркетинг, основанный 

на сотрудничестве с лидерами мнений, 

эффективно использует социальное дока-

зательство, в то время как контент-марке-

тинг строит доверие через экспертизу и 

предоставление ценности. Анализ их вза-

имодействия показывает, что они не 

столько конкурируют, сколько могут до-

полнять друг друга, создавая синергию, 

способную значительно усилить вовле-

ченность потребителей в омниканальной 

розничной торговле (табл. 3). 

 

Таблица 2 – Сравнение контент-маркетинга и традиционной рекламы 

Table 2 – Comparison of content marketing and traditional advertising 
 

Критерий Контент-маркетинг Традиционная реклама 

Модель коммуникации Притяжение (pull) Прерывание (push) 

Характер взаимодействия Диалог, двусторонняя связь Монолог, односторонняя 

Длительность эффекта Долгосрочный Краткосрочный (на период кампании) 

ROI в долгосрочной  

перспективе 

Высокий (накапливается) Средний (зависит от бюджета) 

Восприятие аудиторией Ценность, доверие Навязчивость, раздражение 

Адаптивность  

к блокировщикам 

Низкая уязвимость Высокая уязвимость 

 

Таблица 3 – Сравнение контент-маркетинга и инфлюенс-маркетинга 

Table 3 – Comparison of content marketing and influencer marketing 
 

Критерий Контент-маркетинг Инфлюенс-маркетинг 

Основной носитель Собственные каналы бренда Каналы инфлюенсеров 

Доверие аудитории Формируется через экспертизу Трансфер доверия от инфлюенсера 

Долгосрочность Высокая (активы бренда) Средняя (зависит от партнерства) 

Контроль  

над сообщением 

Полный Ограниченный (аутентичность) 

Скорость охвата Постепенная Быстрая (виральность) 

Синергия Интеграция UGC в собственный 

контент 

Усиление охвата и социального дока-

зательства 
 

Анализ показывает, что контент-

маркетинг превосходит традиционную 

рекламу по долгосрочным показателям и 

управлению вовлеченностью потребите-

лей посредством формирования более 

глубоких, доверительных и измеримых 

отношений с потребителями. Инфлюенс-

маркетинг демонстрирует высокую эф-

фективность, однако его результаты 

сильно зависят от аутентичности  

инфлюенсера и качества интеграции 

бренда в контент [8]. Оптимальной для 

предприятий розничной торговли пред-

ставляется гибридная стратегия коммуни-

каций, сочетающая: контент-маркетинг 

для построения доверия и долгосрочных 

отношений; инфлюенс-маркетинг для 

быстрого охвата и повышения узнаваемо-

сти; таргетированную рекламу для точеч-

ного воздействия на целевую аудиторию. 
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Представленное в настоящей статье 

исследование позволяет обосновать 

предположение о том, что цифровой кон-

тент-маркетинг, интегрированный в ом-

никанальную стратегию предприятий 

розничной торговли, обладает значитель-

ным потенциалом повышения потреби-

тельской вовлеченности. Однако данный 

вывод относится прежде всего к аналити-

ческому уровню обобщения и требует 

дальнейшей эмпирической проверки на 

основе данных конкретных розничных 

компаний, показателей поведения потре-

бителей и динамики коммуникационных 

метрик. 

Заключение 

Цифровой контент-маркетинг в ом-

никанальной розничной торговле может 

рассматриваться как инструмент не 

только продвижения, но и последователь-

ного формирования потребительской во-

влеченности. Его значение определяется 

способностью связывать информацион-

ные, эмоциональные и поведенческие ас-

пекты взаимодействия потребителя с 

брендом в разных каналах коммуникации. 

В отличие от традиционной рекламы, ори-

ентированной преимущественно на крат-

косрочное привлечение внимания, кон-

тент-маркетинг формирует более дли-

тельный контакт с аудиторией за счет по-

лезности, релевантности и согласованно-

сти сообщений.  

Вместе с тем эффективность такого 

подхода не является автоматической: она 

зависит от качества контента, точности 

понимания потребительских запросов, 

технологической поддержки персонали-

зации и способности компании обеспечи-

вать целостный опыт взаимодействия в 

онлайн- и офлайн-среде.  

Перспективным направлением 

дальнейших исследований является эм-

пирическая оценка влияния отдельных 

форматов цифрового контента на когни-

тивные, эмоциональные и поведенческие 

показатели вовлеченности потребителей 

в различных сегментах розничной тор-

говли. 
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