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Аннотация 

В статье представлен анализ первого этапа становления таргетивного и интерактивного 

маркетинга. Указаны его специфика, цели, описаны методы, каналы, инструментарий. 

Рассмотрены преимущества и типичные недостатки. Определены тенденции развития 

инновационных процессов передачи целевой аудитории информации о продукте. 

Выявлены специфические черты технологий, позволяющих распространять информацию 

о товарах и услугах цифровыми методами, выгодно отличающие их от классических видов 

процессов создания, продвижения, предоставления продукции потребителю и построения 

с ним взаимовыгодных отношений. Предпринята попытка оценки стратегии диджитал-

маркетинга на начальной стадии его развития в целях определения путей дальнейшего 

совершенствования технологий мониторинга потребительского поведения и воздействия 

на него для обеспечения успешной адаптации бизнеса в новой реальности, с учетом 

снижения покупательской способности и трансформации подходов клиентов к 

использованию продуктов для удовлетворения своих потребностей. В ходе развития 

маркетинга, использующего Интернет и цифровые технологии, совершенствуются 

средства и методы подхода, который делает приоритетными клиента и его интересы. Это, 

в свою очередь, позволяет предприятиям улучшать свои возможности по созданию 

конкурентоспособной продукции, сохранять в долгосрочной перспективе постоянных 

клиентов на основе грамотно выстроенных партнерских отношений. 
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Введение 

Традиционно бизнес активно применял ранее и применяет сейчас такие методы способы и 

приемы организации маркетинговой деятельности, как размещение информации в газетах и 

журналах, рассылка рекламных материалов по почте конкретным адресатам, трансляция 

рекламы на радиостанциях, личные продажи, осуществление мер краткосрочного характера с 

целью усилить спрос на товар и увеличить объем его продаж, побуждение торговых 

посредников к наращиванию объемов реализации товаров фирмы, которая их произвела. Но 

сегодня так же активно в хозяйственно-экономической деятельности начинают использоваться 

цифровые технологии [Лебедев, Щербаков, 2020].  

Обеспечение взаимодействия бизнеса и его клиентов посредством их персональных 

устройств представляет собой совершенно новый подход к покупателю, основанный на 

инновационном понимании поведения потребителя, которого нужно привлечь и как можно 

дольше удержать. 

Основная часть 

Продвижение диджитал-маркетинга осуществляется через многочисленные каналы. Это 

сайты в Интернете, представляющие собой большой объем связанных данных с уникальным 

адресом, воспринимаемый людьми, являющимися участниками Сети, в качестве единого 

целого; сайты, продающие товары через сеть Интернет; умные мобильные телефоны; 

компьютерные программы, предназначенные для работы на мобильных устройствах; 

художественные практики с использованием цифровых технологий; виджеты; цифровые 

электронные машины, запрограммированные на автоматическое выполнение определенных 

действий; планшетные компьютеры; технологии передачи телевизионного изображения и звука 

с использованием цифровых сигналов; компьютерные сети, соединяющие компьютеры в 

пределах ограниченных территорий; онлайн-платформы, применяемые для создания 

социальных отношений между людьми; устройства, с помощью которых торговые точки 

принимают оплату банковскими картами; специализированные электронно-механические 

устройства, позволяющие автоматизировать процессы; мониторы с обратной связью; 

специализированные электронные устройства, предназначенные для видеоигр [Коваленко, 

Кузменко, 2020, 60]. 

Сравнивая базовое направление процесса приспособления производства к требованиям 

рынка в целях удовлетворения потребностей социума и получения прибыли с диджитал-

маркетингом, можно сделать следующие выводы. Второй, являясь одной из форм вовлекающего 

маркетинга, стремительно набирает популярность. Причина этого заключается в специально 

построенной работе с клиентом, который сам ищет нужный ему товар, а не ждет, пока его 

предложит производитель. Делается это с помощью Интернет-рекламы или распространения 

полезной для потребителя информации на веб-сайтах. 

Классический маркетинг обеспечивает взаимодействие с небольшими аудиториями. 

Реклама же, исходящая от блогера или онлайн-медиа, воспринимается эффективнее, почти на 

20% повышает желание пользователя купить что-либо через Интернет. Многие люди, 

просмотрев такую рекламу, начинают идентифицировать себя с тем или иным брендом.  

У классического маркетинга гораздо более высокие затраты, чем у диджитал-маркетинга, 

он требует существенных инвестиций, поскольку реклама в СМИ или на билбордах охватывает 
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относительно небольшой круг потребителей.  

С помощью классического долгосрочного плана реализации коммерческих и 

корпоративных целей компании трудно качественно измерить результаты ее деятельности, а 

также получить максимальное полное понимание состояния дел с ценами. В условиях 

диджитал-маркетинга можно, применяя различные программы, на сайте фирмы получить 

конкретные сведения о стоимости каждого товара.  

Классический маркетинг не может обеспечить высокий уровень взаимодействия 

производителя продукта и его потребителя. Диджитал-маркетинг существенно расширяет 

границы общения, предлагая такие возможности, как массовая рассылка сообщений 

одновременно всем подписчикам группы или страницы, либо рассылка электронных писем. 

Возможен также мгновенный обмен сообщениями с помощью чат-бота, который обслуживает 

клиентов круглосуточно и обладает способностью быстро отвечать на несложные вопросы. Это 

очень важно для современного процесса удовлетворения потребностей клиентов, которые уже 

очень не любят тратить время на ожидание ответа продавца [Головко, 2021, 22].  

В базах диджитал-маркетинга содержится огромный объем данных о потенциальных и 

фактических потребителях: количество посещений сайта, отказов от пользования им, 

численность новых клиентов и т.д. Искусственный интеллект анализирует эти данные, 

определяя модель поведения пользователей, которые ищут тот или иной продукт. Этому же 

способствует анализ данных с онлайн-платформ, используемых для создания социальных 

отношений между людьми и записей, которые делаются в блогах. 

Преодолеть границы региональной или местной аудитории посредством классического 

маркетинга невозможно. С помощью диджитал-маркетинга можно провести цикл 

целенаправленных рекламных мероприятий, объединенных общей идеей и концепцией, не 

только в другом городе, но и в другой стране.  

Все перечисленные выше особенности диджитал-маркетинга делают его более 

рентабельным, то есть эффективным и дешевым по сравнению с классическим маркетингом. А 

это значит, что у цифрового маркетинга перспективное будущее, поскольку он способен 

заметно увеличивать численность клиентов и удерживать их в течение достаточно длительного 

периода времени. Кроме того, он предоставляет практически безграничные возможности для 

совершенствования клиентоориентированного подхода, улучшения способности компаний 

превосходить конкурентов в заданных условиях рынка, совершения более эффективных 

маркетинговых действий, направленных на повышение узнаваемости брендов, увеличение 

целевой аудитории, стимулирование продаж. 

Владельцам бизнеса необходимо использовать ключевые приоритеты диджитал-маркетинга 

для того, чтобы сохранять в нынешнем виртуальном пространстве способность конкурировать 

с себе подобными, эффективно адаптироваться к стремительно меняющимся условиям 

Интернет-действительности, понимать запросы, интересы, поведение потребителя и 

своевременно подстраиваться под них.  

Эффективность диджитал-маркетинга очень сильно зависит от качества использования его 

средств и методов [Неганова, Смирнова, 2016, 12]. Так, например, желаемый результат от 

Интернет-рекламы, когда суть объявления соответствует содержанию, выбранной аудитории, 

месту, времени или иному контексту Интернет-страницы, будет получен лишь при условии 

необходимости осуществления маркетинговых действий в целях повышения узнаваемости 

бренда в рамках небольшой группы людей, которые хотят и имеют возможность приобрести 

продукт. Для продажи товара продвинутым молодым людям лучше прибегнуть к помощи 
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онлайн-платформ, используемых для создания социальных отношений между людьми, 

компьютерным программам, предназначенным для работы на мобильном устройстве, веб-

рекламе или контенту, распространяющемуся почти в геометрической прогрессии благодаря 

непосредственно получателям.  

Онлайн-платформы, используемые для создания социальных отношений между людьми, 

охватывают огромные аудитории, которые можно расширять дальше. Это способствует 

стимулированию продаж, повышению узнаваемости бренда и его продуктов, увеличивает 

активность аудитории с устойчивыми поведенческими реакциями в отношении определенных 

брендов и обеспечивает качественную обратную связь с ней.  

Как правило, клиенты получают сведения о продукте на Landing-странице или веб-сайте 

компании. Выраженное в процентах соотношение «число покупателей / число лиц, посетивших 

страницу или сайт» показывает эффективность данного канала взаимодействия производителя 

и потребителя.  

Еще одним значимым инструментом, с помощью которого повышается уровень 

осведомленности целевой аудитории о компании или торговой марке, расширяется охват 

подходящих пользователей с учетом целей фирмы, повышается доверие покупателей к ее 

продукции, выступает кооперация ресурсов и координация действий различных предприятий в 

целях достижения эффекта синергии: выгодные для обеих сторон отношения устанавливаются 

с теми партнерами, которые не соперничают между собой за потребителей и доли рынка 

[Андреев, 2021, 205].  

Хороший эффект при условии грамотно организованной работы может дать рассылка 

сведений о товаре определенным людям или группам клиентов посредством электронной 

почты. Также привлечь внимание к фирме и ее товарам можно путем участия в рекламной 

деятельности авторитетного человека либо успешной компании, не соревнующейся с данной 

фирмой в достижении каких-то целей или результатов.  

Есть свои преимущества и у онлайн-рекламы, в которой методы и настройки ориентированы 

на поиск групп людей, желающих и имеющих возможность купить определенный товар, 

соответствующий заданным параметрам. Таргетные объявления продвигают товар в сервисах 

или платформах, обеспечивающих общение людей в режиме онлайн, к примеру, Вконтакте, Ok, 

Facebook. Информация в них имеет текстовый или графический вид, нацелена в первую очередь 

на пользователей, заинтересованных в товаре, долю которого производитель стремится 

увеличить на рынке. Художественные или анимационные видео, инициирующие продажу 

товара, реферальные ссылки пользователи затем отправляют своим знакомым или размещают 

на своих страницах онлайн-сервисов, сайтов, платформ, предназначенных для организации 

социального взаимодействия людей.  

Многие специалисты, создающие стратегии продвижения продукции, активно используют 

возможности естественной рекламы, привлекая внимание к товару в контексте площадки и 

интересов пользователей [Назаров, 2020, 30]. Брендированный контент ориентируется на 

определенные ценности объединенных общими признаками групп людей, неся при этом еще и 

образовательную, информативную и медийную нагрузку. Этот вид коммуникации для 

привлечения внимания целевой аудитории к объекту продвижения выгодно отличается от 

классической рекламы, пользуется повышенным вниманием со стороны пользователей, помогая 

им получать в полном объеме получать баннерную информацию.  

Если сравнивать с традиционной рекламой в Интернете, которую размещают в виде 

привлекающих внимание прямоугольных изображений, то окажется, что у контента, который 
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воспринимается как родной для выбранного канала, показатели намерений клиентов 

приобрести товар гораздо более высокие. Соотношение составляет 52% при ознакомлении с 

естественной рекламой к 34% от сведений, полученных традиционным путем. Многие 

покупатели, приобретшие товар после просмотра рекламы, соответствующей форме и 

функциям платформы, на которой она появляется, начинают идентифицировать себя с торговой 

маркой продукта [Куликова, 2022].  

Несмотря на многочисленные преимущества, естественная реклама обладает и рядом 

недостатков. При сравнении ее с размещением баннеров на целевых ресурсах в Интернете, 

станет очевидным, что она хуже адаптируется к увеличению числа требований и количества 

проблем, подлежащих устранению. Этот вид коммуникации для привлечения внимания целевой 

аудитории к объекту продвижения нельзя назвать бюджетным. По этой причине его используют 

по большей части крупные компании. Хотя в целом единый порядок функционирования этого 

типа распространения информации для привлечения внимания целевой аудитории к объекту 

продвижения пока не разработан, поскольку не так давно существующий рынок окончательно 

не сформирован и все еще совершенствуется.  

В отдельных случаях естественная реклама перестает быть актуальной, пока идет процесс 

разработки, согласования и запуска идеи. То есть она реализуется дольше, чем медийная 

реклама, и это тоже следует отнести к ее недостаткам. 

Интересным инструментом вовлечения является геймификация. Игровые механики 

используются для проведения всевозможных опросов, к примеру, небольших по объему, в конце 

которых показывается определенный результат, чтобы увеличить конверсию из обычных 

посетителей в лидов. В таком случае лид – форма, конкурс, опрос становятся элементом 

вовлечения в процесс распространения информации для привлечения внимания целевой 

аудитории к объекту продвижения.  

Технологии, позволяющие распространять информацию о товарах цифровыми методами, 

посредством онлайн-общения, стремительно внедряются в процессы создания, продвижения, 

предоставления продукта потребителю и управления взаимодействием с ним. В связи с этим 

происходят коренные изменения в порядке оцифровки данных, компании все чаще исследуют 

информацию о своей работе, а менеджеры, основываясь на результатах анализа, выявляют 

проблемы, намечают пути их устранения в целях развития бизнеса, повышения прибыли. 

Правда, пока программы оцифровки настраиваются с трудом, поскольку на рынке практически 

отсутствуют специально подготовленные кадры, и многие программы обеспечения слабо 

интегрируются. В дальнейшем планируется с помощью оцифровки определять, сколько 

рекламных единиц было затрачено на привлечение потребителя и каков объем прибыли, 

полученной от этого. Кроме того, оцифровка поможет отслеживать поведение каждого 

конкретного пользователя, под которого будет персонифицироваться соответствующая 

информация фирм – производителей. Это значит, что работа с потенциальным клиентом будет 

иметь точечный характер [Льдинова, 2020, 86].  

На первом этапе своей эволюции вследствие цифровой трансформации совокупность 

процессов создания, продвижения, предоставления товара потребителю и управления 

взаимодействия с ним приобретает все более цивилизованные, разнообразные формы, 

позволяющие включать в активную общественную жизнь людей, имеющих особенности 

физического развития, инвалидность или ментальные отличия.  

Опросы общественного мнения показывают, что в последние годы посредством карманных 

компьютеров совершается более 70% всех покупок в мире [Воронюк, 2018, 7]. Более половины 



528 Economics: Yesterday, Today and Tomorrow. 2022, Vol. 12, Is. 10A 
 

Elena S. Kulikova 
 

потребителей смотрят фильмы и видео на мобильных телефонах, дополненных 

функциональностью умного устройства. Многие люди, осуществляя покупки, используют 

одновременно несколько устройств, переключаясь между ними в ходе приобретения товаров. 

Клиенты предпочитают общаться с теми поставщиками, с которыми у них складываются 

доверительные отношения на онлайн-платформах, используемых для создания социальных 

отношений между людьми. За счет распространения карманных компьютеров расширяется 

бизнес местных фирм: более четверти клиентов обращается к ним через поисковые системы и с 

помощью ботов, работа которых построена на распознавании речи. Более 70% опрошенных 

взаимодействуют с фирмами через их наполненные информацией ресурсы, а не ориентируясь 

на традиционную рекламу.  

Заключение 

Таким образом, в ходе развития маркетинга, использующего Интернет и цифровые 

технологии, совершенствуются средства и методы подхода, который делает приоритетными 

клиента и его интересы [Барден, 2020, 155]. Это, в свою очередь, позволяет предприятиям 

улучшать свои возможности по созданию конкурентоспособной продукции, сохранять в 

долгосрочной перспективе постоянных клиентов на основе грамотно выстроенных партнерских 

отношений.  
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Abstract 

The article presents an analysis of the first stages of the formation of targeted and interactive 

marketing. Its features, goals, state methods, protocols, tools are indicated. Benefits and typical 

events are excluded. Definite development of product data transmission. The specific features of 

technologies have been identified that allow the dissemination of information about products and 

services with digital methods, which compare favorably with the classical types of processes for 

creating, expanding, providing products to the consumer and creating mutually beneficial 

relationships with him. An attempt was made by the author to evaluate the digital marketing strategy 

at the initial stage of development of its application in the development paths using technologies for 

monitoring consumer behavior and influencing it to adapt to business adaptation in reality, 

considering the characteristics of purchasing power and the transformation of customer approaches 

to using products for their consumers protection. In the course of the development of marketing 

using the Internet and digital technologies, the means and methods of an approach that makes the 

client and his interests a priority are being improved. This, in turn, allows enterprises to improve 

their ability to create competitive products, retain regular customers in the long term based on well-

built partnerships. 
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