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Аннотация. Статья посвящена комплексному анализу влияния цифровых технологий на развитие 
рекламной индустрии в России в 2023–2025 гг. В работе рассматриваются структурные изменения 
рекламного рынка, связанные с ростом digital-сегмента и перераспределением бюджетов в пользу 
интернет-коммуникаций, что подтверждается отраслевыми исследованиями Ассоциации коммуни-
кационных агентств России. Особое внимание уделено алгоритмизации рекламных процессов, вне-
дрению искусственного интеллекта, развитию вычислительной рекламы и programmatic-закупок как 
факторов повышения управляемости и измеримости рекламных кампаний. На основе анализа на-
учных публикаций 2024–2025 гг. раскрываются механизмы таргетинга, персонализации и интегри-
рованных маркетинговых коммуникаций, а также оцениваются их экономические эффекты. В статье 
систематизированы ключевые риски цифровой рекламы, включая угрозы кибербезопасности, ал-
горитмическую предвзятость и манипулятивное воздействие, что позволяет выявить противоречие 
между ростом эффективности и усилением технологических и социальных ограничений. Сделан вы-
вод о формировании гибридной модели рекламного рынка, в которой цифровые инструменты доми-
нируют, но сосуществуют с традиционными каналами коммуникации.
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Abstract. This article provides a comprehensive analysis of the impact of digital technologies on the 
development of the advertising industry in Russia in 2023–2025. It examines structural changes in the 
advertising market associated with the growth of the digital segment and the redistribution of budgets 
in favour of internet communications, as confirmed by industry research conducted by the Association 
of Communication Agencies of Russia. Particular attention is paid to the algorithmisation of advertising 
processes, the introduction of artificial intelligence, the development of computational advertising and 
programmatic purchasing as factors in improving the manageability and measurability of advertising 
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campaigns. Based on an analysis of scientific publications from 2024–2025, the mechanisms of 
targeting, personalisation and integrated marketing communications are revealed, and their economic 
effects are assessed. The article systematises the key risks of digital advertising, including cybersecurity 
threats, algorithmic bias and manipulative influence, which allows us to identify the contradiction between 
increased efficiency and increased technological and social restrictions. The conclusion is made about 
the formation of a hybrid model of the advertising market, in which digital tools dominate but coexist with 
traditional communication channels.
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Цифровая трансформация рекламного рын-
ка России в  ретроспективе после 2020-х гг. 
разворачивается на фоне изменения медиапо-
требления и технологической инфраструктуры 
коммуникаций. Согласно отраслевому иссле-
дованию «Объем рынка маркетинговых комму-
никаций в 2023 году», подготовленному Ассо-
циацией коммуникационных агентств России 
в 2024 году, общий объем рынка маркетинго-
вых коммуникаций составил 730,7 млрд руб., 
при этом сегмент интернет-сервисов занял 
крупнейшую долю в структуре рекламных рас-
ходов. Данные показатели фиксируют устой-
чивый структурный сдвиг в  сторону digital-
каналов и подтверждают закрепление цифро-
вой рекламы как доминирующего направле-
ния развития отрасли.

Глобальный контекст цифровизации зада-
ется международной статистикой. По данным 
исследований Всемирного банка и Междуна-
родного союза электросвязи, в 2010-х гг. доля 
населения, использующего интернет, в  Рос-
сийской Федерации стабильно увеличивалась, 
что сформировало инфраструктурную основу 
для расширения онлайн-рекламы. Указанная 
динамика обусловила переход от охватной те-
левизионной модели продвижения к платфор-
менной среде, основанной на алгоритмиче-
ском управлении медиапланированием.

Технологическая трансформация реклам-
ной деятельности раскрывается в публикациях 
2025 года, где искусственный интеллект (ИИ) 
рассматривается как инструмент модерниза-
ции коммуникационных стратегий компаний. 
В. А. Лысов-Миланич, Х. Цао, С. Ю. угли Соби-
ров и  Е. М. Ершов указывают, что алгоритмы 
ИИ обеспечивают прогнозирование поведе-
ния аудитории и адаптивную персонализацию 

сообщений, что изменяет архитектуру реклам-
ных кампаний [1].

Развитие вычислительной рекламы, ис-
пользующей ИИ, усиливает алгоритмическую 
составляющую медиапланирования. А. В. Ми-
лицын, В. В. Потехин и  Х. Чэн демонстриру-
ют, что коммуникационная стратегия в сфере 
automated advertising «строится на нейросе-
тевых моделях и анализе поведенческих дан-
ных, что повышает точность таргетирования 
и управляемость кампаний» [2].

Платформенная трансформация рекла-
мы особенно заметна в  социальных сетях. 
В. И. Кравченко и Д. А. Мартынова подчерки-
вают, что в условиях развития ИИ социальные 
сети становятся пространством алгоритмиче-
ского управления поведенческими сценария
ми, что усиливает таргетированное воздей-
ствие и трансформирует роль бренда в цифро-
вой коммуникации [3].

Теоретические основания цифровизации 
рекламы связаны с эволюцией маркетинговых 
технологий. Х. С. А. Улубаева отмечает, что циф-
ровая экономика «интегрирует данные и техно-
логические инструменты в процессы продви-
жения продукции, переводя рекламу в  пло-
скость алгоритмического управления» [4].

Изменение медиапотребления подтверж-
дается исследованием Н. Д. Петраш, в котором 
анализируется трансформация кинокоммуни-
каций в современных массмедиа и фиксирует-
ся переход к цифровым форматам восприятия 
контента, усиливающих значение видеорекла-
мы и интерактивных форматов [5].

Как следует из упоминаемых точек зрения, 
рекламный рынок России в 2020-х гг. форми-
руется под влиянием цифровой инфраструкту-
ры, алгоритмических технологий и  трансфор-
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мации медиасреды, что требует комплексного 
научного анализа.

Актуальность исследования обусловлена 
необходимостью оценки структурных измене-
ний рекламной индустрии в условиях алгорит-
мизации коммуникационных процессов и вне-
дрения ИИ в медиапланирование.

Цель исследования заключается в  ком-
плексном анализе цифровой трансформации 
рекламного рынка Российской Федерации 
и выявлении ключевых технологических фак-
торов, определяющих изменение архитектуры 
рекламных коммуникаций.

Задачи исследования:
–– проанализировать динамику и структуру 

рынка маркетинговых коммуникаций;
–– исследовать влияние алгоритмических 

систем и ИИ на рекламные стратегии;
–– определить роль социальных платформ 

в трансформации медиапотребления;
–– выявить институциональные последствия 

цифровизации рекламной деятельности.
Объект исследования — рекламный рынок 

Российской Федерации в условиях цифровой 
трансформации.

Предмет исследования — технологические 
и институциональные изменения, обусловлен-
ные внедрением алгоритмических и интеллек-
туальных систем в рекламную деятельность.

Исследование основано на контент-ана-
лизе научных публикаций 2024–2025 гг., 
и на сопоставлении их выводов с отраслевы-
ми данными Ассоциации коммуникационных 
агентств России и международной статистикой 
Всемирного банка. Контент-анализ применя-
ется для выделения повторяющихся механиз-
мов цифровизации рекламы, включая персо-
нализацию, алгоритмическую оптимизацию, 
интеграцию каналов и автоматизацию креати-
ва (рисунок 1).

Сравнительный анализ используется для 
сопоставления традиционных и цифровых под-
ходов к рекламе. В частности, работа А. А. Ита-
зова и  П. В. Трифонова позволяет раскрыть 
значение интегрированных маркетинговых 
коммуникаций как модели согласования кана-
лов продвижения в единой стратегии [6]. 

Для анализа инноваций в таргетировании 
и  оптимизации кампаний используется науч-
ная статья Б. А. Тхорикова, в  которой марке-

тинговые инновации рассматриваются как ин-
струмент повышения управляемости реклам-
ных расходов и эффективности кампаний [7].

Риск-ориентированный анализ опирается 
на статью К. А. Татаринова о  влиянии ИИ на 
кибербезопасность, где раскрывается двой-
ственная роль ИИ как средства защиты и ис-
точника новых уязвимостей [8]. 

Современное состояние рекламного рын-
ка России в 2020-х гг. описывается через од-
новременное усиление цифровых каналов 
и  сохранение значимости части традицион-
ных форматов. Рынок фиксирует перераспре-
деление рекламных расходов в пользу digital-
площадок, а  внутри digital растет роль авто-
матизированных закупок и  алгоритмической 
оптимизации, что в  литературе связывается 
с технологическим усложнением медиаплани-
рования и переходом к вычислительным прак-
тикам управления коммуникациями.

Структурная динамика рекламного рынка 
России может быть представлена как модель 
распределения каналов, где традиционные ме-
диа формируют «базовый охват», а  цифровые 
каналы обеспечивают управляемую сегмента-
цию и измеримость результата. В исследовани-
ях по цифровым технологиям в рекламе и связях 
с общественностью подчеркивается, что digital-
инструменты повышают управляемость комму-
никации за счет технологического контроля раз-
мещений и обратной связи, что особенно замет-
но в  практике крупных рекламных платформ. 
Эта характеристика согласуется с  выводами 
П. Э. Шрамко о  влиянии цифровых технологий 
на развитие рекламы и связей с общественно-
стью, где цифровая среда рассматривается как 
фактор изменения инструментария и  каналов 
взаимодействия бренда и аудитории [9].

Детализация структуры рынка требует раз-
деления уровня «канал» и  уровня «механизм 
закупки». Телевидение, наружная реклама 
и печатные СМИ остаются каналами коммуни-
кации, а programmatic выступает механизмом 
закупки внутри digital, что важно для коррект-
ного описания распределения. В  профессио-
нальных обзорах рынка programmatic обычно 
трактуется как часть интернет-сегмента, пото-
му что алгоритмические закупки встраиваются 
в цифровые платформы размещения и исполь-
зуют их инфраструктуру данных. По этой при-
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чине в  таблице 1 programmatic показан как 
компонент digital-сегмента, а не как самостоя-
тельный канал, что позволяет сохранить сопо-
ставимость агрегирования.

В таблице 1 отражена структурная модель 
рынка по каналам коммуникации и демонстри-
руется, что цифровой сегмент формируется не 
только контекстом и социальными сетями, но 
и ростом автоматизации закупок. Внутренняя 
логика таблицы показывает, как в исследова-
ниях о цифровых технологиях и алгоритмиче-
ской рекламе описывается переход к  управ
ляемым форматам размещения.

В региональном измерении цифровизация 
проявляется как фактор, способный усиливать 

торговую динамику, когда цифровые маркетин-
говые технологии становятся частью механиз-
мов стимулирования спроса и повышения эф-
фективности коммуникации в рознице. Это осо-
бенно важно для России из-за неоднородности 
уровня цифровых практик в разных субъектах. 
В исследовании Е. С. Куликовой и О. А. Дуранди-
ной цифровые маркетинговые технологии рас-
сматриваются в связке с динамикой розничной 
торговли на региональном уровне, что позволя-
ет интерпретировать цифровизацию рекламы 
не только как медиасдвиг, но и как фактор из-
менения потребительской активности [10].

Структурные изменения рынка сопровожда-
ются изменением коммуникационных страте-

Рисунок 1. Методологическая схема: анализ цифровой трансформации рекламы  
(составлено авторами)

Figure 1. Methodological framework: analysis of the digital transformation of advertising 
(compiled by the authors)
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гий компаний, где приоритетом становится ин-
теграция каналов и согласование сообщений 
на разных площадках. В литературе 2025 года 
интегрированные маркетинговые коммуника-
ции рассматриваются как модель, позволяю-
щая связывать цифровые и традиционные ин-
струменты в  единую управленческую конфи-
гурацию, а  эффективность трактуется через 
согласованность каналов и  последователь-
ность контактов. Такой подход отражен в рабо-
те А. А. Итазова и П. В. Трифонова, где выбор 
оптимальной модели интегрированных марке-
тинговых коммуникаций связывается с зада-
чей повышения результативности коммуника-
ции при управлении набором каналов [6].

Перестройка стратегии особенно заметна 
в социальных сетях, где рекламное сообщение 
включается в потоки контента и становится ча-
стью рекомендательных механик. В  исследо-
вании В. И. Кравченко и Д. А. Мартыновой со-
циальные сети описываются как среда, в кото-
рой развитие ИИ усиливает алгоритмическое 
управление вниманием и  формирует пове-
денческие сценарии, что меняет инструменты 
и этику рекламного воздействия [3].

Вместе с  тем изменение коммуникацион-
ных стратегий проявляется и  в расширении 
роли личных брендов и новых медиа. В работе 
А. К. Шиловой личные бренды рассматривают-
ся как объект маркетингового исследования 
в новых медиа, что позволяет связывать рост 
доверия и вовлеченности аудитории с тем, как 

выстраивается персонализированная комму-
никация в цифровой среде [11].

Цифровая реклама в  2024–2025 гг. все 
чаще описывается как вычислительная си
стема, где ключевые операции выполняют-
ся алгоритмами. В. А. Лысов-Миланич, Х. Цао, 
С. Ю. угли Собиров и  Е. М. Ершов связывают 
ИИ с  обновлением коммуникационных стра-
тегий, где прогнозирование и персонализация 
выступают основными функциями управления 
рекламным сообщением и  выбором аудито-
рии [1].

А. В. Милицын, В. В. Потехин, Х. Чэн и соав-
торы анализируют коммуникационную страте-
гию вычислительной рекламы на основе ИИ 
и  показывают роль нейросетевых моделей 
и обработки поведенческих данных в настрой-
ке рекламных воздействий [2] (таблица 2).

В креативном контуре цифровизации рек
лама также меняется за счет нейросетевых 
решений. В исследовании Ц. С. Филенко ней-
росети рассматриваются в  контексте устой-
чивого дизайна рекламы и  анализа россий-
ских кейсов, что позволяет интерпретировать 
креатив как технологически управляемый 
процесс, а не только как творческую деятель-
ность [12].

Развитие цифровой рекламы в  2024–
2025  гг. все чаще описывается через пере-
ход к  таргетированной и  персонализирован-
ной модели коммуникации, где рекламное 
сообщение формируется на основе анализа 

Таблица 1. Структура рекламного рынка России по каналам коммуникации

Канал коммуникации
2020 г.,  

%
2023 г., 

 %
2025 г. 

оценка,  %
Тенденция и интерпретация

Телевидение 36 30 28 Снижение доли на фоне роста цифрового 
потребления и платформенных практик

Наружная реклама 8 9 10 Умеренный рост за счет цифровых форма-
тов размещения и интеграции с мобильны-
ми сценариями

Печатные СМИ 7 4 3 Сокращение доли из-за смещения внима-
ния аудитории в цифровые каналы

Digital всего, включая 
контекст, соцсети, 
видеорекламу

45 55 58 Рост доли как отражение перехода реклам-
ных бюджетов в интернет-сегмент

Programmatic  
внутри digital

15 25 30 Рост автоматизации закупок и алгоритми-
ческой оптимизации кампаний
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поведенческих данных пользователя, а выбор 
аудитории осуществляется алгоритмически 
с учетом истории взаимодействий. В исследо-
вании Б. А. Тхорикова маркетинговые иннова-
ции в таргетировании напрямую связываются 
с оптимизацией рекламных кампаний и повы-
шением управляемости затрат, при этом ак-
цент делается на системной настройке пара-
метров аудитории и динамической корректи-
ровке кампаний в цифровой среде [7].

Таргетинг (выбор целевой аудитории на ос-
нове цифровых данных) в  современной рек
ламе включает поведенческую сегментацию, 
контекстуальный анализ и  прогнозирование 
вероятности отклика. В публикации А. В. Мили-
цына, В. В. Потехина, Х. Чэна и соавторов вы-
числительная реклама рассматривается как 
система, где алгоритмы машинного обучения 
повышают точность сегментации аудитории 
и адаптируют рекламное сообщение в зависи-
мости от вероятности конверсии [2].

Персонализация (индивидуализация рек
ламного сообщения на основе профиля поль-
зователя) усиливает вовлеченность аудитории, 
поскольку сообщение адаптируется под инте-
ресы, возраст, цифровое поведение и медиа-
предпочтения потребителя. В работе В. А. Лы-
сова-Миланича и соавторов подчеркивается, 
что ИИ в коммуникационных стратегиях ком-
паний используется для прогнозирования ре-
акции аудитории и настройки сообщений в ре-

альном времени, что усиливает управляемость 
кампаний и их адаптивность [1].

Рост персонализации в цифровой рекламе 
сопряжен с усилением роли социальных сетей 
как среды формирования поведенческих сце-
нариев. В статье В. И. Кравченко и Д. А. Мар-
тыновой отмечается, что алгоритмические ме-
ханизмы социальных платформ структурируют 
информационное поле пользователя, а рекла-
ма интегрируется в поток контента и становит-
ся частью цифровой повседневности [3].

В региональном аспекте цифровой тарге-
тинг может рассматриваться как фактор влия
ния на розничную динамику. Е. С. Куликова 
и О. А. Дурандина анализируют влияние циф-
ровых маркетинговых технологий на динами-
ку розничной торговли, показывая, что инте-
грация digital-инструментов в маркетинговые 
стратегии торговых компаний сопровождается 
изменением структуры продаж и каналов ком-
муникации с потребителем [10].

Вместе с  тем алгоритмизация таргетинга 
вызывает дискуссию о риске стандартизации 
рекламных сообщений и  формировании так 
называемых информационных «пузырей», где 
пользователь получает преимущественно кон-
тент, соответствующий его прежним предпоч
тениям. Этот аспект пересекается с  вывода-
ми М. А. Осиповой и Е. В. Сайгановой, которые 
рассматривают рекламную технологию как 
форму коммуникативного воздействия и под-

Таблица 2. Функциональные возможности искусственного интеллекта в  рекламе и  их практическое 
значение

Технология Применение в рекламе
Практический результат 

для кампании
Риски и ограничения

Машинное 
обучение

Оптимизация ставок 
и выбор аудитории

Повышение управляемости 
закупок, ускорение 

корректировок

Алгоритмическая 
предвзятость, снижение 
прозрачности решений

Нейросетевые 
модели

Персонализация 
сообщений и адаптация 

к контексту

Рост релевантности 
коммуникации, повышение 

вовлеченности

Уязвимости данных, 
зависимость от качества 

обучающих выборок

Аналитика 
больших данных

Сегментация 
и моделирование 

поведения

Улучшение точности 
таргетинга и распределения 

бюджета

Риски нарушения 
конфиденциальности 

и правовые ограничения

Генеративные 
инструменты

Создание 
и вариативность 

креатива

Ускорение производства 
материалов, тестирование 

вариантов

Риск однотипности, 
ошибки брендинга 

и комплаенса
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черкивают необходимость осмысления ее со-
циального эффекта [13].

Расширение цифровых рекламных практик 
сопровождается увеличением объемов, обра-
батываемых пользовательских данных и  ус-
ложнением инфраструктуры хранения и  ана-
лиза информации. В исследовании К. А. Тата-
ринова подчеркивается, что ИИ одновремен-
но используется для выявления угроз и  соз-
дает новые уязвимости в цифровых системах, 
поскольку алгоритмы опираются на большие 
массивы данных и требуют сложной архитекту-
ры обработки [8].

В цифровой рекламе риски кибербезопас-
ности проявляются в нескольких направлени-
ях. Во-первых, это риск утечки персональных 
данных при работе с большими массивами Big 
Data, которые используются для сегментации 
аудитории и построения прогнозных моделей. 
Во-вторых, алгоритмическая предвзятость мо-
жет приводить к дискриминационным эффек-
там и снижению репутационной устойчивости 

бренда. В-третьих, манипулятивный характер 
поведенческого таргетинга вызывает вопросы 
нормативного регулирования и прозрачности 
алгоритмов, что отражено в работах М. А. Оси-
повой и Е. В. Сайгановой, где рекламная тех-
нология рассматривается в контексте влияния 
на молодежь и общественное сознание [13].

Систематизация рисков цифровой рекламы 
представлена на рисунке 2, где показаны ос-
новные источники угроз и инструменты мини-
мизации.

Результаты анализа показывают, что циф-
ровизация рекламы в России формирует ком-
плексную модель, в  которой рост эффектив-
ности и  управляемости кампаний сочетается 
с  усилением технологических и  социальных 
рисков.

Экономический эффект цифровизации ре-
кламы в 2023–2025 гг. проявляется в изме-
нении структуры медиапланирования, скоро-
сти корректировки кампаний и  управляемо-
сти рекламных затрат. Согласно отраслевому 

Рисунок 2. Риски цифровой рекламы и механизмы их минимизации 
(составлено авторами)

Figure 2. Risks of digital advertising and mechanisms for minimising them 
(compiled by the authors)
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исследованию «Объем рынка маркетинговых 
коммуникаций в  2023 году», подготовленно-
му Ассоциацией коммуникационных агентств 
России в 2024 году, интернет-сегмент демон-
стрирует наибольшую динамику перераспре-
деления бюджетов, что отражает стремление 
рекламодателей к инструментам с измеримой 
отдачей. Digital-каналы обеспечивают воз-
можность оперативной корректировки ставок 
и креатива, тогда как традиционные форматы 
предполагают более длительный цикл плани-
рования и размещения.

В научной литературе 2025 года эффектив-
ность цифровых кампаний связывается пре-
жде всего с алгоритмической оптимизацией. 
В публикации В. А. Лысова-Миланича, Х. Цао, 
С. Ю. угли Собирова и Е. М. Ершова подчерки-
вается, что ИИ позволяет прогнозировать по-
ведение потребителя и адаптировать сообще-
ние под конкретный сегмент аудитории, что 
повышает управляемость коммуникационных 
стратегий компаний [1].

Дополнительное подтверждение техноло-
гической эффективности дает исследование 
А. В. Милицына, В. В. Потехина и  Х. Чэна, где 
вычислительная реклама описывается как 

система, в которой нейросетевые алгоритмы 
повышают точность сегментации и  улучшают 
настройку рекламных стратегий [2].

С точки зрения управленческой логики циф-
ровая реклама отличается возможностью не-
прерывной оптимизации. В статье Б. А. Тхори-
кова отмечается, что маркетинговые иннова-
ции в таргетировании позволяют корректиро-
вать кампании в режиме динамической опти-
мизации, что повышает гибкость медиаплани-
рования и снижает издержки неэффективных 
размещений [7].

Сравнительный анализ эффективности тра-
диционных и цифровых форматов обобщен на 
рисунке 3.

Итак, экономический эффект цифровиза-
ции рекламы проявляется не только в  коли-
чественном перераспределении бюджета, но 
и в изменении самой архитектуры управления 
рекламной деятельностью.

Социальные последствия цифровизации 
рекламы связаны с  трансформацией ме
диапотребления и  изменением роли аудито-
рии. Н. Д. Петраш анализирует механизмы 
трансформации кинокоммуникаций в совре-
менных массмедиа и подчеркивает, что цифро-

Рисунок 3. Сравнительный анализ эффективности традиционной и цифровой рекламы  
(составлено авторами)

Figure 3. Comparative analysis of the effectiveness of traditional and digital advertising   
(compiled by the authors)
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вая среда переводит аудиторию из пассивного 
потребителя в активного участника медиапро-
цесса, что усиливает интерактивность и изме-
няет формат рекламного контакта [5].

Социальные сети формируют новую модель 
восприятия рекламы, где сообщение интегри-
руется в  поток пользовательского контента. 
В исследовании В. И. Кравченко и Д. А. Марты-
новой подчеркивается, что алгоритмическое 
управление вниманием в  социальных сетях 
усиливает влияние цифровой рекламы на по-
веденческие сценарии аудитории [3].

Одновременно реклама в цифровой среде 
приобретает черты коммуникативной техноло-
гии воздействия. М. А. Осипова и Е. В. Сайга-
нова рассматривают рекламную технологию 
наряду с пропагандой и агитацией как форму 
целенаправленного влияния на аудиторию, 
что усиливает требования к социальной ответ-
ственности рекламодателей и  прозрачности 
цифровых механизмов [13].

Рост использования нейросетевых инстру-
ментов в создании рекламного контента так-
же изменяет социальную структуру коммуни-
кации. Ц. С. Филенко показывает, что нейросе-
тевые технологии используются для генерации 
и  адаптации рекламного дизайна, что транс-
формирует креативный процесс и расширяет 
спектр цифровых форматов [12].

Социальная трансформация рекламной 
коммуникации проявляется в трех взаимосвя-
занных направлениях. Во-первых, усиливает-
ся интерактивность и  вовлеченность аудито-
рии. Во-вторых, возрастает роль алгоритмов 
в управлении вниманием. В-третьих, повыша-
ется значение цифровой грамотности и норма-
тивного контроля в условиях расширения по-
веденческого таргетинга.

Анализ цифровой трансформации рекла-
мы в России в 2023–2025 гг. позволяет вы-
делить несколько системных изменений, ко-
торые проявляются одновременно на техно-
логическом, экономическом и  социальном 
уровнях. 

Во-первых, фиксируется институционали-
зация digital-сегмента как ведущего направ-
ления развития рынка.  Данные Ассоциации 
коммуникационных агентств России «Объ-
ем рынка маркетинговых коммуникаций 
в 2023 году» отражают структурное перерас-

пределение  бюджетов и закрепление цифро-
вых каналов как ключевого направления ин-
вестиций.

Во-вторых, наблюдается алгоритмизация 
рекламной инфраструктуры. В  публикации 
В. А. Лысова-Миланича, Х. Цао, С. Ю. угли Со-
бирова и Е. М. Ершова подчеркивается, что ИИ 
меняет коммуникационные стратегии компа-
ний через прогнозирование поведения ауди-
тории и персонализацию сообщений, что сви-
детельствует о переходе от интуитивного к вы-
числительному управлению рекламой [1].

Третье изменение связано с  переходом 
к  вычислительной рекламе как системе ал-
горитмической закупки и  анализа. А. В. Ми-
лицын, В. В. Потехин и  Х. Чэн отмечают, что 
коммуникационная стратегия в сфере вычис-
лительной рекламы базируется на нейросете-
вых моделях и обработке больших массивов 
данных, что усиливает точность сегментации 
и  изменяет архитектуру медиапланирова-
ния [2].

При этом нельзя говорить о полном вытесне-
нии традиционных форматов. Структурные дан-
ные по каналам коммуникации показывают, что 
телевидение сохраняет значимую долю рынка, 
несмотря на усиление digital-сегмента. Это сви-
детельствует о гибридной модели развития, где 
цифровые технологии интегрируются в уже су-
ществующую медиасистему, а не заменяют ее 
одномоментно. Подобная конфигурация указы-
вает на институциональную устойчивость тради-
ционных каналов и необходимость интегриро-
ванных стратегий продвижения.

Дискуссионным остается вопрос о социаль-
ной устойчивости алгоритмической рекламы. 
В исследованиях В. И. Кравченко и Д. А. Мар-
тыновой подчеркивается, что социальные сети 
в  условиях развития ИИ становятся средой 
формирования алгоритмически управляемых 
поведенческих сценариев, что усиливает воз-
действие рекламы на аудиторию [3].

Одновременно М. А. Осипова и Е. В. Сайга-
нова рассматривают рекламную технологию 
как форму коммуникативного воздействия, что 
ставит вопрос о нормативном регулировании 
и прозрачности цифровых механизмов [13].

Технологический прогресс усиливает и рис
ковый контур цифровой рекламы. К. А. Тата-
ринова подчеркивает двойственную роль ИИ, 
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который используется для повышения уровня 
кибербезопасности и  одновременно создает 
новые уязвимости цифровых систем [8].

Таким образом, обсуждение показывает, что 
цифровизация рекламы в  России формирует 
сложную, многоуровневую систему, где эконо-
мическая эффективность сочетается с социаль-
ными и технологическими противоречиями.

Проведенный анализ позволил выявить 
ключевые направления трансформации рек
ламного рынка России в условиях цифровиза-
ции. Первое направление связано с институ-
ционализацией digital-сегмента как ведущего 
канала продвижения, что подтверждается от-
раслевыми данными Ассоциации коммуни-
кационных агентств России о  перераспреде-
лении рекламных бюджетов и объеме рынка 
в 2023 году.

Второе направление заключается в  алго-
ритмизации рекламных процессов. ИИ, по 
данным исследования В. А. Лысова-Миланича 
и соавторов, обеспечивает прогнозирование 
поведения аудитории и адаптацию сообщений, 
что усиливает персонализацию и  повышает 
управляемость кампаний.

Третье направление связано с  развитием 
вычислительной рекламы, где нейросетевые 
модели и анализ больших данных, описанные 

А. В. Милицыным и  соавторами, формируют 
новую архитектуру медиапланирования.

Четвертое направление отражает социаль-
ные последствия цифровизации. Исследова-
ния Н. Д. Петраш и В. И. Кравченко показыва-
ют, что цифровые платформы меняют формат 
медиапотребления и усиливают алгоритмиче-
ское влияние на аудиторию.

Пятое направление связано с рисками циф-
ровой среды. К. А. Татаринов подчеркивает не-
обходимость учета киберугроз и развития ме-
ханизмов защиты данных в условиях расшире-
ния применения ИИ.

Россия входит в тройку мировых лидеров, об-
ладающих профессиональными компетенциями 
в цифровых технологиях [14]. В XXI веке цифро-
вые технологии проникают во все сферы жиз-
недеятельности, в том числе в сегменты торгов-
ли [15]. Стратегические перспективы цифровой 
рекламы в России связаны с дальнейшей инте-
грацией ИИ в  процессы медиапланирования, 
развитием персонализированных форматов 
и усилением нормативной и технологической за-
щиты цифровой инфраструктуры. Цифровизация 
рекламы выступает не как временный тренд, 
а как структурная трансформация коммуникаци-
онной системы, определяющая траекторию раз-
вития отрасли в среднесрочной перспективе.
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