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Появление Интернета знаменовало ряд изменений в области цифровых медиакомму-
никаций, существенно трансформирующих сложившуюся в XX веке модель функциони-
рования медиаиндустрии [3]. Рассматривая вопрос становления и развития рекламного
рынка в цифровой медиасреде в России, нельзя не затронуть вопрос цифровой трансфор-
мации XXI века в целом. Так, спустя два десятилетия после становления Интернета в
качестве глобальной коммуникационной площадки, произошли сдвиги не только в ком-
муникативных практиках общественного [13] и личного характера [6], но и в вопросах
финансово-экономической структуры, течения политической жизни [12], цифрового соци-
ального взаимодействия и благосостояния людей [4], а также положения международной
и национальной безопасности [7].

Влияние технологий на развитие медиабизнеса во второй половине XX века находилось
в центре внимания медиаисследований [8]. Так, среди ключевых характеристик переход-
ного процесса цифровой трансформации стоит подчеркнуть вопрос становления цифровой
технологической платформы как нового «игрока» в медиабизнесе. Данный аспект не про-
сто влияет на на перераспределение доходов от рекламы и является основной причиной
ослабления сформировавшейся рекламной бизнес-модели в средствах массовой информа-
ции, но и претендует на завоевание аудитории традиционных СМИ, становясь медийным
посредником между производителями и потребителями [9, 10, 11]. Е. Л. Вартанова от-
мечает желание рекламодателей получить доступ к необходимым целевым группам в ка-
честве одного из основных факторов реконструирования медиарынка. [4]

Развитие информационных технологий и распространение сети Интернет, а также ста-
новление и стремительный рост электронной коммерции стали отправной точкой для ди-
намичного расширения интернет-маркетинга по всему миру. В условиях российского рын-
ка также наблюдается существенное усиление показателей роста интернет-рекламы за
последнее десятилетие. Нельзя также обойти стороной центральное положение цифровых
медиа среди молодежи. [5]

Согласно ежегодному отчёту, опубликованному Ассоциацией коммуникационных агентств
России, по итогу 2020 года Интернет стал единственным средством распространения ре-
кламы с положительной динамикой год к году. [1] Так, телевидение, радио, пресса и out of
home продемонстрировали снижение показателей по отношению к предыдущему периоду.
Несмотря на турбулентные условия 2020 года, вызванные пандемией коронавируса в мире,
а также глобальным финансово-экономическим кризисом, интернет продемонстрировав-
шим прирост в суммарном объеме на +4% в сравнении год к году с показателем в 253
млрд. рублей. Аналогичную ситуацию можно было наблюдать в условиях экономического
кризиса 2015 года, когда произошло ослабление российского рубля по отношению к ино-
странным валютам на фоне резкого снижения мировых цен на нефть, а также введением
экономических санкций в отношении Российской Федерации.
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Объем рекламы на телевидении снизился на 14% год к году в то время, как онлайн-
маркетинг оказался единственным сегментом рекламного рынка России, продемонстриро-
вавшим рост на 15% год к году в условиях падения экономики, а уже в третьем квартале
2017 года Интернет впервые превзошел телевизионный сегмент по объемам рекламы в
России. [1]

Опираясь на авторитетные исследования и обращаясь к данным медиаизмерений, ав-
тор работы предпринимает собственный анализ, в ходе которого обозначает характеристи-
ки поисковых систем Yandex и Google в качестве площадок для размещения рекламных
продуктов, определяет мотивацию аудитории к определенных поисковым системам для
осуществления поиска в Интернете и выявляет причины планомерного роста инвестиций
компаний в рекламу, размещаемую на цифровых онлайн-площадках Yandex и Google. Ана-
лизируя успех онлайн-медиаполя, автор подчеркивает более высокую отдачу Интернет-
рекламы по сравнению с оффлайн-сегментами именно в силу возможности целенаправ-
ленной коммуникации с желаемой аудиторией. Так, стремительное развитие цифрового
маркетинга неразрывно связано с ориентацией интернет-коммуникации на клиента и вы-
страиванием отношений с целевыми пользователями. При этом, автор делает вывод, что
происходящая смена медианосителей в жизни общества ведет к трансформации обще-
ственного мышления, в том числе, под влиянием технологического прогресса.
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