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Аннотация.  
Актуальность исследования подтверждается потребностью в анализе эволю-
ции контента и пользовательского опыта как наиболее передовых трендов 
развития цифрового маркетинга, определяющих его эффективность на бли-
жайшие десятилетия. Опережающее развитие цифровых технологий дает до-
полнительные конкурентные преимущества компаниям, широко использую-
щим современные технологии контент-маркетинга. Цель исследования – ана-
лиз основных этапов и специфики эволюции контента и пользовательского 
опыта в русле перехода к цифровой экономике. Методы исследования вклю-
чают в себя системно-структурный и функциональный анализ и синтез, вы-
движение гипотез, концептуальный и сравнительный анализ. Применение 
данных методов позволило достичь таких результатов, как оценка современ-
ного этапа эволюции цифрового контента в маркетинге, определение форм 
его интеграции с пользовательским опытом, образование интегрированной 
экосистемы цифрового маркетинга. 
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Abstract.  
The relevance of this study is supported by the need to analyze the evolution of 
content and user experience as the most advanced trends in digital marketing, de-
termining its effectiveness in the coming decades. The rapid development of digital 
technologies provides additional competitive advantages to companies that widely 
utilize modern content marketing technologies. The objective of this study is to an-
alyze the main stages and specific features of the evolution of content and user 
experience in the context of the transition to a digital economy. Research methods 
include systemic-structural and functional analysis and synthesis, hypothesis gen-
eration, conceptual and comparative analysis. The application of these methods 
allowed us to achieve results such as an assessment of the current stage of digital 
content evolution in marketing, the identification of forms of its integration with user 
experience, and the formation of an integrated digital marketing ecosystem. 
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1 Introduction / Введение 

Экономический феномен цифрового маркетинга зародился и развивается в проекции пере-

сечения трех объективных процессов: расширения сфер коммерческого использования цифро-

вых технологий, качественного изменения маркетинговых коммуникаций и сдвигов в потреби-

тельском поведении. Можно сказать, что эволюция контента происходит в ходе сокращения раз-

рыва между опережающим ростом технологических возможностей его создания и распределения 

и ограничениями психологических и когнитивных возможностей потребителей. Сокращение та-

кого разрыва возможно в процессе эволюции контента и пользовательского опыта. Чтобы про-

анализировать эволюцию контента, следует принять во внимание смену поколений технологий 

сети Интернет как «всемирной паутины» – переход за последние 25 лет от Web 1 0. к Web 2.0 и 

далее – к Web 3.0 [1]. 

Достаточно полно эволюцию контента описывает концепция волн контент-маркетинга 

(стратегирования продвижения продукта на рынке), в которой привлечение и удержание внима-

ния аудитории происходит в ходе создания и распространения релевантного и эмоционально-

позитивного контента, разработанная С. Бринкером [2]. Согласно данной концепции, можно 

наблюдать четыре волны развития цифрового контента. Первая волна – публикации простого 

текста в сети Интернет (конец 1990-х – начало 2000-х гг.), 2-я волна – насыщение текста муль-

тимедийными образами, звуками, видео- и инфографикой (вторая половина 2000-х – начало 

2010-х гг.). Третья волна – персонализация сложного цифрового контента, его адаптация под 

потребности каждого пользователя (вторая половина 2010-х гг.). Четвертая волна – создание ин-

терактивного и глубоко персонализированного контента в мобильных приложениях (2020-е гг.).  

Другой важной концепцией выступает исследование пользовательского опыта, который по-

нимается как совокупность эмоций и когнитивных оценок, формирующих впечатление о бренде 

в процессе взаимодействия с цифровым сервисом [3, 4]. Пользовательский опыт здесь представ-

ляет собой ряд динамических событий, формирующих представление о бренде под действием 

трех факторов: технологических, связанных с развитием цифровых платформ, социальных (из-

менение потребительского поведения) и рыночных (возрастание требований к качеству контента 

как инструменту конкуренции).  

Несмотря на различия в данных подходах, проблемой, стоящей перед исследованиями мар-

кетинга как раздела экономической науки, выступают препятствия на пути интеграции контента 

в пользовательский опыт, а также способы их преодоления. Сегодня контент перестает быть про-

стым информационным продуктом и становится средой, в которой формируется пользователь-

ский опыт [5]. В свою очередь, качество опыта все больше определяется самим контентом, с 

которым взаимодействует пользователь, и в меньшей степени техническими средствами. Такое 

сближение пользовательского опыта и контента и формирует основной вектор эволюции цифро-

вого маркетинга. 

2 Moving from text to intelligent ecosystems in digital marketing / Переход от текста к ин-

теллектуальным экосистемам в цифровом маркетинге 

Под контентом в маркетинге принято понимать информацию, которая целенаправленно со-

здается и распространяется производителями и продавцами для вовлечения и удержания внима-

ния аудитории к бренду, в конечном итоге для стимулирования продаж [6]. В свою очередь, 

пользовательский опыт – общее впечатление от взаимодействия с брендом [7]. Применительно 
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к цифровым сервисам или продуктам такой опыт отражает простоту и скорость отклика интер-

фейсов мобильных приложений и веб-страниц, доверие к получаемому контенту, его ясность и 

эмоциональную реакцию на него.  

Появление цифрового маркетинга можно ассоциировать с развитием технологий Web 1.0 во 

второй половине 1990-х и 2000-х гг., когда формирующаяся цифровая медиасреда дала возмож-

ность фирмам публиковать контент, не обращаясь к традиционным средствам массовой инфор-

мации – газетам, журналам, радио и телевидению, прежде формировавшим рекламный рынок. В 

этот период сформировалась первая волна контент-маркетинга, которая сразу принесла фирмам 

практически нулевую предельную стоимость публикации, благодаря чему компании получили 

возможность размещать необходимое количество контента целиком. При этом уже первые поис-

ковые системы смогли обеспечить получение пользователем коммерческой информации практи-

чески в полном объеме и без значительных задержек. В результате развития первой волны воз-

никли такие сегменты маркетинга, как поисковая оптимизация, маркетинг вовлечения и контент-

маркетинг в современном смысле. Применительно к контенту в виде простого текста и изобра-

жений контент рассматривался прежде всего как средство информирования потребителей, а не 

выстраивания долгосрочных двусторонних взаимосвязей. В свою очередь, при создании и раз-

мещении контента фирмы уделяли основное внимание продажам, отодвигая на второй план ана-

лиз реальных потребностей покупателей. 

Технологии Web 2.0 породили мультимедийную революцию во второй половине 2000-х до 

середины 2010-х гг. Фактически можно говорить о развертывании второй волны контент-марке-

тинга, вызванной переходом от текста к полноценному мультимедийному наполнению со слож-

ным дизайном. Основными каналами передачи контента стали социальные сети, которые позво-

лили делиться им с большим количеством людей практически с нулевыми предельными издерж-

ками. Соответственно, именно качество, а не количество контента, равно как и возможность до-

ступа к нему стали главным фактором конкурентной борьбы. Другое направление развития кон-

тента в период второй волны было связано с его эстетизацией, начавшейся с середины 2010-х гг. 

Визуальная привлекательность контента стала рассматриваться маркетологами как самостоя-

тельная ценность, формирующая пользовательский опыт в виде удовольствия от потребления 

цифровой информации, напоминавшей скорее глянцевый журнал, чем двустороннюю коммуни-

кацию людей. Однако наблюдавшийся с середины 2010-х гг. экспоненциальный рост объемов 

контента, многообразие социальных сетей и поисковых систем породили проблему преодоления 

особого рода информационного шума – поискового [8]. Потребность в организации пользова-

тельского опыта стала следствием информационной перегрузки, когда человеческий мозг спосо-

бен проективно использовать только малую часть того контента, которую генерируют алго-

ритмы нейросетей. 

Технологии Web 3.0, развивающиеся с конца 2010-х гг., породили третью волну контент-

маркетинга, связанную с широким применением цифровых средств персонализации информа-

ции. Если в ходе развертывания первой и вторых волн задачей было создать как можно больший 

охват аудитории, то технологии персонализации информации, такие как искусственный интел-

лект, распределенные реестры блокчейн и смарт-контракты, позволили донести необходимую 

информацию конкретному пользователю в требуемое время.  

В этой связи эволюцию контента и пользовательского опыта можно представить как смену 

моделей контент-маркетинга. Если в первую волну компании опирались на традиционную сег-

ментацию целевой аудитории по демографическим, региональным социальным критериям, а 

также учитывая историю предыдущих покупок, то по мере расширения цифрового опыта поль-

зователей во второй и третьей волне компании перешли к индивидуализации в режиме реального 

времени. Подтверждением эффективности такой эволюции контент-маркетинга являются дан-

ные McKinsey 2025 г., подтверждающие 40-й рост доходов компаний-лидеров персонализации 

контента по сравнению со среднерыночными показателями [9]. Вместе с тем с 2020-х годов воз-

никли значимые ограничения перехода от сегментации рынка к персонализации контента, свя-

занные с прекращением поддержки сторонних cookie-файлов основными глобальными браузе-

рами без предварительного согласия пользователя на принятие таких файлов. В результате уча-

стились случаи несоответствия поведения потребителей тому сегменту, к которому они принад-

лежат. Поэтому в настоящее время возрастающие возможности алгоритмов искусственного ин-

теллекта применительно к формированию пользовательского опыта и анализу потребительского 
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поведения все больше используются для ответа на вопрос, что пользователь делает прямо сейчас, 

вместо того чтобы понять, кем он является. Применительно к эволюции контент-маркетинга это 

означает становление нового типа персонализации – момент-ориентированной, предметом ана-

лиза которой являются данные о поведении потребителя в реальном времени, т. е. фактически 

отслеживание его перемещения в цифровом пространстве [10]. 

3 The current stage of evolution of digital content in marketing / Современный этап эволю-

ции цифрового контента в маркетинге 

Текущий этап развития цифрового контента связан с четвертой волной контент-маркетинга, 

знаменующей глубокую персонализацию и превращение контента из продукта в ту среду, в ко-

торой происходит взаимодействие покупателей и продавцов. Основные тенденции этого пере-

хода можно представить в следующем виде: 

1. Появление феномена «поиска без клика», когда пользователь не переходит на внешние 

интернет-ресурсы, получая ответ в виде контента из мобильных приложений или компьютерных 

браузеров на первоначальных сайтах. По данным SparkToro, в 2024 г. доля zero-click поисков 

составляла 59%, а к маю 2025 г. по оценкам Similarweb достигла 83% [11]. Ассистенты на основе 

искусственного интеллекта, такие как Gemini, YandexGPT, GPT, Claude и др., самостоятельно 

создают новый контент, используя информацию из глобально распределенного контента, но не 

обязательно отсылая к ее источникам. Это изменило сам принцип работы поисковых систем, ко-

торые ранее только перенаправляли пользовательский трафик, а сегодня используют алгоритмы 

нейросетей, создавая именно тот контент, который требуется пользователю. 

2. Движение пользователя к искомому контенту становится нелинейным и гибким, форми-

руя у него контекстно-зависимый опыт. Это означает, что пользователи все больше ожидают, 

что цифровой контент будет изначально адаптирован к их текущим запросам, эмоциональному 

состоянию и мотивам. 

3. Формируется новый феномен контент-маркетинга – т. н. «невидимый контент» внутри 

веб-интерфейса приложений и сайтов [12]. Такой контент сам меняет формат – визуальное 

оформление, детализацию без необходимости таких действий пользователя, как клики ссылок, 

увеличение картинок и т. п. 

4. В самом контенте постепенно становится преобладающим т. н. «моно-смысл» – формат 

представления информации, ориентированный на формирование единственного вывода одной 

четкой мысли [13]. Это стало своего рода реакцией создателей контента на информационную 

перегрузку пользователей. 

В свою очередь, становление пользовательского опыта как маркетинговой категории проис-

ходило следующим образом.  

Ранние исследования пользовательского опыта как объекта маркетинга относятся к началу 

1990-х гг. и представляют собой междисциплинарный анализ потребителей методами когнитив-

ной психологии и рекламного дизайна. Дальнейшее развитие они получили с середины 2000-х 

гг. в начале второй волны по мере того, как цифровые каналы стали преобладающей формой 

коммуникации продавцов и покупателей. Первоначально аналитики пользовательского опыта 

проводили наблюдения над потребительским поведением для проектирования максимально 

удобных и эффективных с точки зрения продаж интерфейсов. Как аналитический инструмент, 

потребительское поведение рассматривалось применительно к интернет-рекламе, интернет-ма-

газинам и службам обратной связи. Однако по мере усложнения цифровых продуктов и усиления 

конкуренции за внимание потребителей анализ пользовательского опыта превратился из анали-

тического инструмента в инструмент стратегического планирования. 

Поворотной точкой стало подтверждение прямой связи пользовательского опыта и последу-

ющего поведения потребителей, метриками которого стали время и глубина просмотра интер-

нет-ресурсов, возвраты к открытым ранее страницам, конверсия интереса к контенту в целевое 

действие. В этом ключе пользовательский опыт перестал быть объектом интереса дизайнеров и 

стал отправной точкой действий менеджеров продуктов и руководителей маркетинговых под-

разделений фирм. Современные рекламные и торговые компании, выстраивающие цифровые 

маркетинговые стратегии, получают до 30% роста выручки за счет многоканальности взаимо-

действия с потребителями, построенного на глубоком анализе пользовательского опыта [14]. 

Эволюция пользовательского опыта сегодня движима изменениями в ожиданиях пользователей 
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в сторону повышения требований к контенту, усложнением и ускорением каналов его подачи, 

что проявляется в следующем: 

а) к 2025 г. можно констатировать прежде всего радикальное сокращение скорости получе-

ния информации с четырех-пяти секунд в 2010-х гг. до одной-двух секунд [15]. В связи с этим 

внимание пользователей стало менее концентрированным и, по данным анализа запросов круп-

нейших поисковых серверов, большинство пользователей покидает ресурсы после трех секунд 

ожидания отклика. В дальнейшем каждая секунда задержки отклика веб-интерфейса экспонен-

циально увеличивает рост отказов и снижает уровень конверсии спроса. В качественном плане 

скорость загрузки информации находится в строгой обратной связи с восприятием бренда как 

современного и надежного.  

б) в техническом плане произошел необратимый сдвиг в сторону мобильных устройств как 

источников контента. На начало 2025 г. доля мобильного трафика в маркетинговых коммуника-

циях достигла 90% [15]. Во многом это стало следствием того, что современные интерфейсы 

проектируются главным образом с учетом использования смартфонов для выхода в Интернет. К 

этому относится прежде всего размещение ключевых элементов в зоне «доступа большого 

пальца», используются автоподстановки вместо ручного ввода текста и голосовые интерфейсы, 

создаются экосистемные мессенджеры, интегрированные с платежными и коммерческими сер-

висами. 

В) Сложность взаимодействия продавцов и потребителей значительно сократилась в четвер-

тую волну, то есть с начала 2020-х гг. Если получение детальной информации о бренде или про-

дукте, оформление заказа занимали в 2010-х годах 7-8 шагов, то сегодня 2-3 шага, чему способ-

ствует авторизация через единый регистр – номер телефона или Сбер ID. В соответствии с этим 

от мобильных приложений все больше требуется не только предоставление определенного кон-

тента, но и удержание аудитории. 

Г) Мобильные приложения становятся главным инструментом конверсии потребительского 

интереса в реальную покупку. Современные потребители ожидают, что именно приложение или 

веб-сайт поможет ускорить выбор и сократить количество действий, поэтому именно они кон-

центрируют в себе пользовательский опыт, неучет которого приводит к тому, что пользователи 

закрывают приложение или покидают сайт, даже при необходимости сделать покупку. 

Из вышесказанного следует, что пользовательский опыт становится основным конкурент-

ным преимуществом. С начала 2020-х годов лидерами конверсии становятся те продукты, циф-

ровые версии которых обновляются раз в 2-3 месяца для того, чтобы максимально пользоваться 

доверием потребителей [15]. В экономическом плане это означает, что анализ пользовательского 

опыта перестал рассматриваться как сопутствующие продажам затраты и начал ассоциироваться 

с инвестициями в обеспечение долгосрочной лояльности покупателей. В практическом плане 

можно сделать вывод о том, что пользовательский опыт и связанный с ним контент сегодня 

напрямую определяет поведенческие метрики потребителей: с одной стороны – время и глубину 

обращения к информации, с другой – конверсию спроса и возвраты к просмотренному ранее 

контенту. Ожидается, что в 2027 г. инвестиции в пользовательский контент превысят капитало-

вложения в профессионально произведенный контент.  

Сегодня роль контента в формировании пользовательского опыта также переосмысляется – 

контент все меньше рассматривается как конечный продукт и используется как своего рода вход 

в воронку продаж, управляемый искусственным интеллектом для индивидуального взаимодей-

ствия фирмы с каждым потребителем. Это неизбежно ведет к формированию модульного кон-

тента, при котором пользовательский опыт становится контекстно зависимым и адаптивным. 

4 Building an integrated digital marketing ecosystem / Формирование интегрированной 

экосистемы цифрового маркетинга 

Ключевым направлением современного этапа эволюции контента и пользовательского 

опыта является их соединение в единой цифровой экосистеме, то есть «то, что мы создаем» (кон-

тент) и «как мы это представляем себе» (пользовательский опыт) перестают существовать по 

отдельности и образуют интегрированную модель цифрового взаимодействия продавцов и поку-

пателей. Она, в свою очередь, способствует формированию опытно-ориентированного мышле-

ния, в котором связи между брендами, эмоциями и потребительскими решениями формируются 

при помощи целенаправленной интеграции потребностей пользователей, контента и цифро-

вых технологий его создания. Само содержание маркетинга также претерпевает изменения – на 
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место контент-маркетинга приходит т. н. «маркетинг опыта», стратегирование которого все 

больше основывается на движении пользователя по цифровому миру, в результате которого цен-

ность создается за пределами конверсии спроса. 

Формы интеграции контента и пользовательского опыта включают в себя:  

1. Интерактивный контент, который частично создается самим пользователем. Именно он 

характеризует четвертую волну контент-маркетинга, благодаря которой появились и широко 

распространились приложения для веб-маркетинга. 

2. Контент, подменяющий собой физический опыт, что особо ценно для электронной тор-

говли, поскольку ключевой современный запрос пользователя к интернет-ритейлеру – это ком-

пенсация отсутствия физического контакта с продуктом при помощи его интерактивного цифро-

вого двойника, который позволяет ответить на основные вопросы, связанные с внешностью то-

вара, его сочетанием с интерьером или образом потребителя. Виртуальный опыт здесь посте-

пенно вытесняет живой, что уменьшает сомнения в покупке и ускоряет конверсию спроса. 

3. Контент, создаваемый самими пользователями (UGC – User Generated Content), который 

превращается в неотъемлемую часть цифрового опыта. Он обеспечивает высокую степень аутен-

тичности контента и дает виртуальное социальное одобрение покупки, которую не может предо-

ставить профессионально созданный контент. 

4. Минималистичный контент – то, что ранее мы назвали моно-смыслом, – требует от поль-

зователей меньше когнитивных усилий, экономит ресурсы мозга для формирования одобрения 

решения о покупке. Для этого могут использоваться простые выверенные текстовые публикации, 

видео на 10-20 секунд с одним действием или картинка с одним образом. 

Инновационные цифровые технологии, которые обеспечивают интеграцию контента и поль-

зовательского опыта, можно разделить на три группы. 

Первая группа – технологии машинного обучения, основанные на нейросетевых алгоритмах 

и предиктивным искусственным интеллекте. Они не только создают контент вместо маркетоло-

гов и дизайнеров, но и динамично адаптируют его к контекстуальным запросам пользователей. 

На практике именно искусственный интеллект принимает решение о том, какой контент показать 

пользователю в конкретные моменты времени, основываясь на трех видах сигналов: намерения, 

демонстрируемые пользователем в реальном времени, точная идентификация потребителя и ав-

тономное тестирование его решений самообучающимися системами. 

Вторая группа – генеративный искусственный интеллект, который в отличие от предиктив-

ного интеллекта позволяет не только создавать креативный контент, но и подстраивать бренд 

под актуальные запросы пользователей. Генеративные модели позволяют в режиме реального 

времени подстраивать под разные сегменты аудитории дизайн баннеров, сообщения в соцсетях, 

картинки и даже видео. 

Третья группа – модульные системы управления контентом. Они формируют общие правила 

продвижения бренда в цифровом мире, которые можно трактовать как «продуктовую истину», 

благодаря которой пользователи совершают вход в воронку продаж и движутся в ней гораздо 

быстрее [16]. 

5 Directions for the further evolution of content in digital marketing / Направления даль-

нейшей эволюции контента в цифровом маркетинге 

Основными направлениями эволюции контента в ближайшем будущем можно считать сле-

дующие. 

Первое направление – преодоление информационной перегрузки пользователей за счет из-

менения качества контента. К 2027-му г. количество нейросетевого контента может превысить 

все, что было размещено людьми в сети Интернет [17]. Это неизбежно делает пользователей все 

более избирательными, и попадание в ленту будет гарантировано для тех брендов, которые со-

здают наиболее адаптированные условия публикации контента. 

Второе направление – поддержание баланса между оптимизацией контента при помощи ис-

кусственного интеллекта и человеческом опытом. В его анализе контент, который фактически 

создается машинами, теряет присущую человеку индивидуальность и харизму, что снижает эмо-

циональные связи брендов с потребителями и снижает их запоминаемость. Поэтому даже не-

большое улучшение пользовательского опыта может стать решающим, что подтверждается дан-

ными исследования «Contentsquare’s 2026 Digital Experience Benchmarks», основанного на ана-

лизе 99 миллиардов сессий [18]. 
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Третье направление – переход от человекоцентричного к жизненно-центричному дизайну. 

Это отражает глубокую трансформацию потребительских потребностей и ценностей приобрета-

емых товаров и услуг, которые рассматривают физический опыт как средство культурной связи. 

Насыщение цифровым контентом должно стимулировать интерес к реальному опыту, воплоща-

емому в конкретном бренде. Успешные бренды здесь апеллируют не только к сиюминутным по-

требностям людей, но и к более широким общественным целям, связанным с возможностью ока-

зать позитивное воздействие на окружающий мир. 

Четвертое направление – переход от персонализированного к интеллектуальному контенту. 

Такой контент отражает адаптивное понимание нейросетями намерений пользователей и спосо-

бен динамически изменяться по мере модификации пользовательской интерпретации бренда. 

 

6 Conclusion / Заключение 

По итогам анализа эволюции контента и пользовательского опыта в цифровом маркетинге 

можно сделать следующие выводы. Эволюция контента объективно обусловлена прогрессом в 

развитии интернет-технологии от Web 1.0 к Web 3 0. Соответственно, пользователь превраща-

ется из пассивного потребителя контента в интерактивно взаимодействующего с ним. Сам кон-

тент превращается из простого маркетингового инструмента в широкую среду взаимодействия 

продавцов и покупателей, а пользовательский опыт становится ключевым фактором конкурен-

тоспособности. 

В свою очередь, объединение контента и пользовательского опыта превращается в основной 

вектор развития цифрового маркетинга, поскольку качество опыта все больше определяется тем 

контентом, с которым взаимодействует пользователь. С технологической стороны интеграция 

контента и пользовательского опыта обеспечивается переходом от использования предиктив-

ного к генеративному искусственному интеллекту, который позволяет динамически адаптиро-

вать контент к запросам пользователей, а их самих – заранее настроить на восприятие опреде-

ленного контента. Преодоление ограничений на пути эволюции контента связано со снижением 

цифровой перегрузки пользователей, поиском новых балансов между творчеством искусствен-

ного интеллекта и человеческим опытом, созданием интеллектуального контента и переходом от 

человекоцентричного к жизненно-центричному восприятию брендов. 
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