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Аннотация: Необходимость социально-экономического развития РФ и повы-

шения ее конкурентоспособности на мировом рынке обусловила целесообраз-

ность цифровых преобразований производственных и социальных процессов. 

На этом пути имеются проблемы: от отсутствия четкого понимания сущности 

цифровой экономики до неразвитости цифровых компетенций у экономиче-

ских субъектов, а иногда и интуитивного отторжения цифровых преобразова-

ний. Цель исследования – комплексное рассмотрение теоретических и при-

кладных аспектов проблем цифровой экономики. Объект исследования – циф-

ровая экономика. Для достижения поставленной цели использовались методы 

сравнительного анализа, обобщения. Автором были рассмотрены теоретиче-

ские представления о цифровой экономике, ее особенности, инструменты, про-

блемы ее применения на примере интернет-рекламы. В статье обоснована 

необходимость активного использования цифрового маркетинга организация-

ми сферы сервиса и туризма. Автор статьи дает рекомендации по направлени-

ям использования цифрового маркетинга и повышению результативности циф-

ровых маркетинговых мероприятий. 
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Abstract. The need for socio-economic development of the Russian Federation and 

increasing its competitiveness in the world market made it expedient to digitally 

transform production and social processes. There are problems along this path: from 

the lack of a clear understanding of the essence of the digital economy to the under-

development of digital competencies among economic entities, and sometimes the 

intuitive rejection of digital transformations. The purpose of the study is a compre-

hensive review of the theoretical and applied aspects of the problems of the digital 

economy. The object of the study is the digital economy. To achieve this goal, we 

used the methods of comparative analysis and generalization. The author considered 

theoretical ideas about the digital economy, its features, tools, problems of its appli-

cation on the example of online advertising. The article substantiates the need for the 

active use of digital marketing by organizations in the service and tourism sectors. 

The author of the article gives recommendations on the areas of using digital market-

ing and improving the effectiveness of digital marketing events. 
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Введение. Необходимость социаль-

но-экономического развития РФ пред-

определяет поиск новых направлений со-

вершенствования производственных и со-

циальных процессов, происходящих в об-

ществе. Одним из таких направлений яв-

ляются цифровые преобразования. Учиты-

вая значимость цифровой трансформации 

общественных отношений, в нашей стране 

в 2017 г. принята государственная про-

грамма «Цифровая экономика Российской 

Федерации» (далее – Программа). Ее це-

лью является создание экосистемы цифро-

вой экономики для повышения конкурен-

тоспособности страны на мировом рынке. 

В Программе представлены базовые 

направления развития цифровой экономи-

ки: нормативное регулирование; кадры и 

образование; формирование исследова-

тельских компетенций и технических за-

делов; информационная инфраструктура; 

информационная безопасность. Также со-

держатся показатели, которых надо до-

стигнуть (так называемая «дорожная 

карта»).  

Следует отметить, что неизбежность 

цифровых преобразований нынче понима-

ет каждый. Однако между пониманием и 

реальностью – большая разница. На пути 

цифровой экономики множество проблем. 

Целью настоящего исследования является 

комплексное рассмотрение теоретических 

и прикладных аспектов проблем цифровой 

экономики. 

Материалы и методы исследова-

ния. В качестве материалов исследования 

использовались статистические данные, 

труды и данные аналитических отчетов 
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отечественных ученых по проблеме циф-

ровизации экономики. 

Результаты исследования и их об-

суждение. В качестве исходной теоретиче-

ской проблемы следует назвать отсутствие 

единого понимания того, что собой пред-

ставляет цифровая экономика. Так, в упо-

мянутой Программе отсутствует определе-

ние данного термина. И это, на наш взгляд, 

существенная недоработка – ведь в любом 

нормативно-правовом акте в первых стро-

ках (статьях, параграфах) обычно дается 

перечень используемых терминов и их 

требуемая интерпретация. В данном слу-

чае этого нет. В результате в литературных 

источниках встречаются самые разнооб-

разные определения. 

Так, например, Горелов Н.А. и Ко-

раблева О.Н., ссылаясь на Программу, го-

ворят о том, что «цифровая экономика 

представляет собой хозяйственную дея-

тельность, ключевым фактором производ-

ства в которой являются данные в цифро-

вой форме» (Горелов, 2019: 185). Призна-

вая приоритетность цифровой формы ин-

формации, хотелось бы отметить, что циф-

ровая экономика – это не только производ-

ственно-хозяйственная деятельность, она 

охватывает и социальные процессы, по-

скольку индекс развития цифровой эконо-

мики, определяемый в соответствии с ме-

тодологией Госкорпорации «Росатом», со-

держит как факторы развития цифровой 

экономики, так и характеристики исполь-

зования цифровых технологий – цифровое 

правительство, цифровое здравоохранение, 

цифровой бизнес, цифровые граждане 

(Национальный индекс развития…, 2018: 

11). Сологубова Г.С. характеризует цифро-

вую экономику как «новую парадигму 

ускоренного экономического развития, ос-

нованную на обмене данными в режиме 

реального времени с помощью информа-

ционно-коммуникационных технологий, 

институтов, проактивного регулирования и 

пользовательских навыков» (Сологубова, 

2019: 52). Данное определение, подчерки-

вая особенность цифровых процессов (ре-

жим реального времени), вместе с тем рас-

сматривает цифровую экономику с фило-

софской точки зрения. Между тем, сегодня 

она не может рассматриваться только как 

парадигма. Это уже реальная жизнь и 

практика. Коллектив авторов НИУ «Выс-

шая школа экономики» в своем докладе на 

ХХ Международной научной конференции 

по проблемам развития экономики и обще-

ства дает такое определение: «Цифровая 

экономика – деятельность по созданию, 

распространению и использованию циф-

ровых технологий и связанных с ними 

продуктов и услуг» (Что такое цифровая 

экономика…, 2019: 13). Здесь представлен 

другой аспект цифровой экономики: ее ос-

новной ресурс и продукт – информация и 

информационно-коммуникационные тех-

нологии. 

Как видно из представленного пе-

речня, цифровая экономика обладает ря-

дом особенностей, которые, отражая от-

дельные ее элементы, не могут дать полно-

го представления о ней, как о системе. В 

этой связи стоит вспомнить о том, что 

«экономика» в переводе с греческого озна-

чает «законы ведения домашнего хозяй-

ства». При этом ведение хозяйства немыс-

лимо без взаимодействия с другими «до-

машними хозяйствами». А с учетом со-

временных способов взаимодействия (ин-

тернет и мобильная связь), мы даем  

следующее определение цифровой эконо-

мики. 

Цифровая экономика – система взаи-

моотношений между субъектами (пред-

принимателями, домохозяйствами, госу-

дарством) посредством информационно-

коммуникационных технологий. 

Определившись с тем, что надо по-

нимать под цифровой экономикой, следует 

затронуть вопрос о ее инструментах. Ин-

тернет, электронное правительство, элек-

тронная медицина, образование, цифровой 

бизнес – все это, безусловно, должно и бу-

дет реализовано. Однако на внедрение все-

го заявленного в Программе «Цифровая 

экономика» нужны время, средства, а так-

же готовность граждан РФ переключиться 

на новые способы социального взаимодей-
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ствия. А это не так просто. Например, все-

российский опрос учителей школ и препо-

давателей вузов, проведенный в 2018 г. 

аналитическим центром НАФИ, показал 

средний уровень использования информа-

ционно-коммуникационных технологий в 

профессиональной деятельности (из 88 

максимально возможных баллов учителя в 

среднем набрали 48, а преподаватели вузов 

45 баллов) (Цифровая грамотность россий-

ских педагогов…, 2019: 58). И это среди 

тех, кто, казалось бы, должен «стоять у ру-

ля» цифровизации! Другие исследования 

также показывают наличие проблем. Так, 

опрос 2019 г. выявил, что большое количе-

ство граждан РФ (35%) не одобряют про-

ект внедрения электронных трудовых 

книжек из-за опасения нарушения конфи-

денциальности данных (Треть россиян вы-

ступают…, 2019). 

Существуют и проблемы недопони-

мания перспектив и возможностей, созда-

ваемых цифровой экономикой. Как пишет 

В.И. Клисторин, «Использование цифро-

вых технологий резко усиливает конку-

ренцию на национальном и международ-

ном уровне. Но многим ли это понравит-

ся?» (Клисторин, 2019). При этом далее он 

отмечает, что создание эффективных тех-

нологий обработки и использования ин-

формации должно повысить эффектив-

ность, но лишь в случае, если традицион-

ные способы «отомрут» (там же). Согла-

шаясь с необходимостью замены устарев-

ших технологий работы с информацией, 

хочется отметить, что только наличие кон-

куренции на рынке дает стимул субъектам 

рынка искать и находить новые, более со-

временные и эффективные способы веде-

ния бизнеса, что, в конечном итоге, обес-

печивает развитие всего общества. Эта ис-

тина проверена многовековой практикой. 

А уж нравится это кому-то или не нравит-

ся – второстепенный вопрос в случае, если 

на карту поставлены национальные  

интересы. 

Другой момент связан с тем, что не 

всегда оказывается возможным сразу пе-

реключиться с одной технологии на дру-

гую. Ведь любая информационная система 

(в нашем случае основой цифровой эконо-

мики выступают информационные систе-

мы и информационные технологии) созда-

ется людьми, потому возможность ошибок 

не исключена. В итоге технология созда-

ния и внедрения информационной системы 

предусматривает переходный этап (этап 

опытного внедрения), в течение которого 

осуществляется ее тестирование, докумен-

тирование и обучение пользователей. По-

этому если одновременно с цифровыми 

данными будут какое-то время существо-

вать данные в традиционной форме – это, 

на наш взгляд, нормальное явление. Дру-

гое дело, что переходный этап желательно 

не затягивать, т.к. результаты реализации 

этого стратегически важного для страны 

направления развития могут сами оказать-

ся фактором, стимулирующим экономиче-

ских субъектов к радикальному пересмот-

ру системы жизни и хозяйствования. 

Таким образом, существующая ситу-

ация свидетельствует о том, что требуется 

время для замены стереотипов, сложив-

шихся в обществе, а также создание реаль-

но работающих средств обеспечения ин-

формационной безопасности. Между тем, 

существует один инструмент цифровой 

экономики, о котором в Программе не за-

явлено. Это цифровой маркетинг. Его ис-

пользование предприятиями и организаци-

ями может дать ощутимый результат, осо-

бенно если это организации, действующие 

в сфере услуг, в том числе туристические. 

Так уж сложилось в нашем обществе, 

что выбирать самостоятельно направления 

туризма, приобретать по Интернету про-

ездные билеты, заказывать номера в оте-

лях и т.п. люди не боятся. В отличие, 

например, от онлайн консультации докто-

ра. И с удовольствием это делают, экономя 

собственные финансовые средства. Поэто-

му для использования цифровых техноло-

гий в сфере туризма никаких препятствий 

не имеется. И это уже осуществляется ря-

дом компаний (онлайн продажи, брониро-

вание, использование ГИС-систем, блок-

чейн-технологий и др.) Более того, цифро-
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вой маркетинг способен разрешить ряд 

проблем сферы услуг, в частности, про-

блемы формирования коммуникативной 

компетенции персонала таких организаций 

(в первую очередь, умения слушать и по-

нимать клиента). А клиентоориентирован-

ность – обязательный принцип современ-

ной концепции сервисного маркетинга, 

ориентирующей организации на предо-

ставление клиентам максимально каче-

ственных услуг, установление с ними дол-

госрочных партнерских отношений, мак-

симальную гибкость управления. 

Цифровой маркетинг (англ. digital 

marketing) – интерактивный маркетинг то-

варов и услуг, использующий цифровые 

технологии привлечения, удержания кли-

ентов и обеспечения их потребительской 

удовлетворенности. Он, осуществляя «то-

чечные» удары по целевой аудитории, 

обеспечивает возможности достижения 

целей организации, не расходуя много ре-

сурсов, не требуя наличия работников с 

полностью сформировавшейся коммуни-

кативной компетентностью (способность 

грамотно говорить и писать, понимать 

чувства и эмоции собеседника, восприни-

мать культурные различия и использовать 

коммуникации для решения определенных 

вопросов). 

Коммуникация с потребителем в 

цифровом маркетинге осуществляется че-

рез посредников – Интернет и мобильную 

связь. И здесь может возникнуть сомнение 

следующего рода. Интернет-реклама и мо-

бильная реклама воспринимается в боль-

шинстве случаев как спам, а потому появ-

ляются программные продукты, позволя-

ющие защитить пользователя от ненужных 

сообщений и звонков. Действительно, рас-

сылка материалов по всем адресам без 

учета особенностей адресата – зря потра-

ченное время, а негативное восприятие 

этих сообщений пользователями способ-

ствует лишь ухудшению имиджа отправи-

теля. 

В чем же тогда смысл использования 

цифрового маркетинга? А он прост: при-

меняя его, не надо нарушать законы «тра-

диционного» маркетинга. В частности, 

осуществляя интернет-рекламу, необходи-

мо в первую очередь определить целевую 

аудиторию. И лишь потом, с учетом инте-

ресов целевой аудитории, разрабатывать 

рекламное обращение, выбирать и исполь-

зовать подходящее для этой аудитории 

средство передачи информации. Поэтому 

если, к примеру, туристическая компания 

предлагает дорогостоящие путевки в Нор-

вегию малобюджетным лицам (пенсионе-

рам, студентам и т.п.), то результат такой 

интернет-рекламы окажется отрицатель-

ным. Кроме того, подобные действия бу-

дут способствовать повышению степени 

недоверия граждан к цифровым техноло-

гиям, а это – дополнительные препятствия 

для реализации государственной Про-

граммы. 

Другое правило организации реклам-

ных мероприятий в традиционном марке-

тинге – обязательный претест рекламы, т.е. 

предварительная проверка рекламных 

средств перед проведением рекламной 

кампании с целью прогнозирования ее по-

тенциального успеха или неудачи и выяв-

ления возможных ошибок. Проведение 

претеста целесообразно и в случае интер-

нет-рекламы. Провести небольшой опрос, 

выяснить, какие эмоции вызывает реклама, 

что люди из нее узнают, какие действия 

она побуждает совершать – вот лишь не-

большой перечень вопросов, ответы на ко-

торые знать необходимо любому маркето-

логу, в том числе «цифровому». Это имеет 

еще большее значение для организаций 

сервиса и туризма – по ряду причин, одной 

из которых является неотделимость каче-

ства услуги от лица, ее оказывающего. Со-

ответственно, если качество интернет-

рекламы, осуществляемой туристической 

организацией, недостаточно хорошо, то 

это в большинстве случаев воспринимает-

ся потребителями как плохое качество са-

мой туристической услуги. 

Кроме продвижения товаров (тури-

стических услуг), цифровой маркетинг 

призван способствовать налаживанию по-

стоянных партнерских взаимоотношений с 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
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клиентами – ведение базы данных по кли-

ентам, налаживание и функционирование 

системы обратной связи, онлайн презента-

ции товаров, формирование документации, 

выставление счетов, оплата и многое-

многое другое, относящееся к обыденной 

работе туристической организации, можно 

делать автоматически, без привлечения 

персонала или с минимальным его количе-

ством. На возможные возражения против-

ников цифрового маркетинга по поводу 

того, куда девать высвободившийся персо-

нал, можно ответить одно: они должны 

обучаться, получать новые навыки, чтобы 

суметь «вписаться» в цифровую экономи-

ку. Такая уж особенность цифровой эко-

номики – на рынке труда снижается или 

исчезает вовсе спрос на «средний класс» 

(Сологубова, 2019: 93). 

Как пишут Свистунов В.М. и Лоба-

чев В.В., «Цифровая экономика «диктует» 

работнику необходимость получать набор 

компетенций, на первый взгляд, не свой-

ственных его профессии» (Свистунов, 

2017: 32). При этом они отмечают необхо-

димость разработки и реализации государ-

ственной системы переподготовки кадров – 

с тем, чтобы уровень жизни населения не 

снизился, а страна оставалась конкуренто-

способной и развитой державой. 

Следует отметить, что проблема под-

готовки кадров встает особенно остро, ес-

ли речь идет об организациях сферы сер-

виса и туризма. Как пишут Медведева В.В. 

и Слинкова О.К., «Отсутствие эффектив-

ной системы подготовки и переподготовки 

кадров, в т.ч. дополнительного образова-

ния в рамках внедрения международных 

стандартов обслуживания, приводит к не-

достаточному уровню сервиса и недоста-

точно стабильному качеству услуг» (Мед-

ведева, 2019: 597). 

Хочется сказать, что данная пробле-

ма «стара как мир»: научно-технический 

прогресс, развитие информационно-

коммуникационных технологий, осу-

ществление «цифровизации» – это все 

приводит к тому, что существующая си-

стема подготовки и переподготовки кадров 

просто не успевает за происходящими из-

менениями. В связи с этим представляется 

уместной смена парадигмы системы обра-

зования: ученик не пассивный слушатель 

курса, а активный участник образователь-

ного процесса, интегрирующий новые све-

дения в систему уже имеющихся и исполь-

зующий их для создания новых знаний и 

компетенций. Конечно, такая смена не в 

одночасье может произойти. Необходимо 

изменение системы взглядов на образова-

ние и даже менталитета, а это является 

сложной и длительной процедурой. Одна-

ко реалии современности таковы, что 

«оставаться в стороне» не удастся никому. 

Поэтому и педагоги, и студенты, а тем бо-

лее работники сферы сервиса и туризма, 

осознавая важность укрепления своих кон-

курентных позиций на рынке, в конечном 

итоге окажутся вынужденными принимать 

и использовать новые технологии. Этому 

также может помочь использование при 

организации учебного процесса системы 

менеджмента качества (Патрусова, 2013). 

А на уровне организаций стоит формиро-

вать систему культурных ценностей, 

включающую цифровые компетенции, а 

также поддерживать инноваторов, приме-

няя подходящую систему стимулирования. 

Использование остальных инстру-

ментов традиционного маркетинга (товар-

ная, ценовая политика, политика распреде-

ления) в цифровом пространстве также 

возможно. При этом любые действия циф-

рового маркетинга должны осуществлять-

ся по предлагаемой нами схеме (рисунок). 
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Рис. Схема осуществления цифрового маркетинга 

Fig. The implementation of digital marketing 

 

В представленной схеме на первом 

этапе осуществляется постановка цели. 

Данный этап связан с тем, что целеполага-

ние является обязательным условием 

управления; фактором, определяющим ре-

альность управления (Слинкова, 2015: 65, 

71). Наличие цели говорит о возможности 

эффективного продолжения действий. От-

сутствующая или неверно сформулиро-

ванная цель является основной причиной 

ошибок и неудач во всей работе. 

Далее, как мы и говорили раньше, 

необходимо определение целевой аудито-

рии, т.е. лиц, которым передаваемая ин-

формация может быть интересна и кото-

рые могут желательным для организации 

образом отреагировать на сообщения. Для 

правильного выявления целевой аудито-

рии и последующих эффективных комму-

никаций технологии «традиционного» 

маркетинга предполагают сегментирова-

ние рынка, на основе чего делают выбор 

тех сегментов, в отношении которых орга-

низация обладает конкурентными пре-

имуществами. 

Следующими действиями являются 

выбор способа и средства передачи ин-

формации. Способ передачи информации 

относится к содержанию обращения и 

предполагает формирование основной 

идеи и определение подходящего варианта 

обращения (собственно текста в словесной 

и/или иллюстративной форме), а средство 

передачи информации необходимо выби-

рать с учетом приверженности целевой 

аудитории к определенным их разновид-

ностям (социальные сети, мобильная ре-

клама, электронная почта и т.д.). При этом 

отношение получателей к сообщениям как 

к важным, или как к спаму зависит от того, 

насколько верно выбрана целевая аудито-

рия и насколько она расположена к приему 

сообщений в этом средстве, насколько она 

доверяет ему, насколько часто пользуется 

им. Это правило рекламы действует и в 

отношении цифровых маркетинговых тех-

нологий. 

Проведение претеста по мероприяти-

ям цифрового маркетинга является необ-

ходимым условием отсутствия в них оши-

бок и недочетов. Способы такого тестиро-

вания достаточно известны, например, ме-

тод семантического дифференциала, кото-

рый является наиболее простым методом 

определения возможной реакции потреби-

телей на рекламное обращение. Как пред-

ставляется, для интернет-рекламы его лег-

ко можно использовать. 

В ходе реализации какого-либо ме-

роприятия маркетингового мероприятия 

необходима оценка его эффективности. В 

случае цифрового маркетинга низкие, а 

иногда и нулевые затраты не требуют или 

не позволяют рассчитать традиционную 

экономическую эффективность как соот-

ношение результата с затратами. Поэтому 

оценка должна проводиться путем опреде-

ления того, насколько поставленная цель 

достигнута. 

 

Цель 

 

Целевая 

аудитория 

Способ передачи 

информации 

Средство переда-

чи информации 
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Реализуя цифровой маркетинг, орга-

низации должны помнить о том, что 

«Главной ценностью предприятия в циф-

ровой экономике является клиент, который 

становится ключевой фигурой в процессе 

экономической деятельности» (Кокорев, 

2019: 255). Это правило «традиционного» 

маркетинга приобретает особую значи-

мость для организаций сферы сервиса и 

туризма, которые могут получать стабиль-

ный доход и прибыль только в случае мак-

симального удовлетворения запросов кли-

ентов, так как именно здесь чем-то недо-

вольный немедленно уходит к конкурен-

там. И эта особенность данной отрасли 

экономики предопределяет высокую от-

ветственность организаций сферы сервиса 

и туризма при реализации цифровых мар-

кетинговых программ. Осуществляя их на 

основе информационных технологий, поз-

воляющих проводить любые действия, в 

том числе, внедряться в частную жизнь 

граждан, необходимо помнить о том, что 

ни в коем случае нельзя переходить грани-

цы дозволенного. Только нужная клиенту 

и фирме информация в нужное обеим сто-

ронам время и место может быть направ-

лена. Никаких других операций. Иначе по-

страдают нормы морали, могут даже рух-

нуть азы общественного устройства. Но 

тогда это будет уже совсем другой мир: 

мир машин и роботов, без человека. А по-

добного ни в коем случае допустить нель-

зя. Поэтому базовые ценности человече-

ского общества – честность, порядочность, 

доброта, любовь и т.д. – должны оставать-

ся базовыми и в обществе цифровых тех-

нологий. 

Другим важным направлением ис-

пользования цифрового маркетинга явля-

ется веб-аналитика организации (Кокорев, 

2019: 256). Это связано с тем, что аналити-

ческая функция является главной функци-

ей маркетинга, поскольку для обеспечения 

потребительской удовлетворенности необ-

ходимо исследование рынка, а это, в свою 

очередь, требует наличия технических 

возможностей у организации собирать, об-

рабатывать и использовать маркетинговую 

информацию. Эти возможности становятся 

практически неограниченными в условиях 

цифровизации данных. Онлайн взаимодей-

ствие с клиентами, получение сведений о 

том, какие их потребности оказались удо-

влетворенными, а какие нет, осуществле-

ние платежей в режиме реального време-

ни, использование информационных си-

стем поддержки принятия решений и тем 

более экспертных систем – все это дает 

организациям, применяющим цифровые 

технологии, достигать высокой эффектив-

ности и конкурентоспособности. 

Рассматривая перспективы функцио-

нирования организаций сферы туристиче-

ских услуг, можно отметить, что от циф-

ровых преобразований уйти не удастся. 

Компании, желающие удержаться на дан-

ном рынке и преуспеть, будут вынуждены 

перестраивать свои технологии работы с 

клиентами. При этом «преимуществом на 

рынке туристических услуг будут обладать 

компании, предлагающие максимально ка-

стомизированный процесс взаимодействия 

с путешественником» (Богомазова, 2019: 

44). А граждане России в скором времени 

обязательно приобретут необходимые 

цифровые компетенции, поскольку и в 

Программе, и в других документах отра-

жается необходимость активного их фор-

мирования. Так, в Послании Президента 

Федеральному Собранию от 15 января 

2020 года подчеркивается важность обуче-

ния цифровой грамотности с детских лет. 

На региональных уровнях принимаются 

меры и в отношении повышения цифровой 

компетентности населения и должностных 

лиц (Официальный сайт Министерства…, 

2020). Все это дает основание надеяться на 

то, что заявленные в Программе ориенти-

ры, в том числе в области подготовки кад-

ров для цифровой экономики, будут 

успешно достигнуты, и страна выйдет на 

новый качественный уровень. 

Заключение. По итогам проведенно-

го исследования следует отметить, что 

прогресс неотвратим, при этом использо-

вание мероприятий цифрового маркетинга 

поспособствует не только росту эффектив-
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ности работы организаций, но и повыше-

нию качества жизни населения благодаря 

созданию благоприятных условий для са-

мореализации человека в социальной и 

профессиональной сферах. А рост качества 

жизни – единственно значимый показатель 

любых программ и преобразований. Ска-

занное еще раз подчеркивает важность ис-

пользования организациями сферы сервиса 

и туризма цифрового маркетинга как сред-

ства постоянного взаимодействия с клиен-

тами и «подстройки» своей работы под  

их нужды и пожелания. Равно как и дру-

гими организациями, заботящимися о сво-

ем завтрашнем дне и делающим все,  

чтобы оставаться действующими и благо-

получными. Тем более в условиях  

«цифры». 
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