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 современном мире все более намечается 
тенденция подмены социального на вирту-

альное поле взаимодействия, несмотря на не-
которые ограничения, социальные сети и ин-
тернет являются хорошим способом воздей-
ствия на аудиторию, и выборка аудитории про-
исходит намного проще (пользователи уже от-
сортированы по возрасту, местоположению и 
подобным простым параметрам) [1]. 

Однако, в данном случае также возникают 
некоторые затруднения, поскольку не каждый 
пользователь сети является возможным клиен-
том компании и сам маркетинг не несет в себе 
цели рекламы, т. е. от рекламы необходимы – 
привлечение новой аудитории, финансовая 
прибыль, которая сможет окупить затраты на 
рекламу и частично производство. 

Современная реклама должна четко отве-
чать на вопрос: «кому именно необходим дан-
ный продукт?», эта постановка вытекает из во-
просов зачем может понадобиться продукция и 
к какому типу ЦА относится конкретный чело-
век. Реклама в сети заставляет маркетологов 
предлагать индивидуальный опыт использова-
ния продукта, что именно конкретный человек 
может получить от использования продукта. 

Анализируя теорию и практику современ-
ных маркетинговых кампаний на основе ин-
тернет-технологий во взаимодействии с дру-
гими видами экономической деятельности 
компаний, позволяет выделить следующие 
противоречия: 

1. Уже сложившиеся представления о 
роли и функции интернет-маркетинга и их 
влиянии на экономическую деятельность ком-
паний постоянно вступают в противоречия с 
постоянно развивающимися возможностями 
современных интернет-технологий; 

2. Устоявшееся видение практики ис-
пользования интернет-маркетинга влияет и на 

стратегию развития компаний, часто не совпа-
дая с факторами изменяющейся экономиче-
ской среды под воздействием глобальной сети; 

3. Влияние интернета на маркетинг ком-
паний в сети и необходимость и постоянное 
развитие инструментов интернета; 

4. Компаниям необходимо создавать эко-
номическую стратегию и оценку бюджета для 
реализации стратегии интернет-маркетинга, 
основываясь на подкрепленных рекомендаци-
ями данных, однако цены на услуги постоянно 
растут и меняются практически одновременно 
с изменениями в экономике страны  
[2, с. 55-58]. 

Стоит заметить, что насколько бы интернет 
не усложнил задачу, упростил работу маркето-
логов он намного больше. Компаниям больше 
не требуется использовать интегрированные 
маркетинговые коммуникации, что значи-
тельно уменьшает их расходы. Появляются но-
вые виды рекламы, используемые только в 
сети. В пространстве сети намного удобнее ва-
рьировать стоимость товара и сэкономить на 
аренде точек продаж (товар доставляется в лю-
бой регион с одного или нескольких складов). 

Нативная реклама – используется сегодня 
не только в своем естественном виде – заго-
ловки и выползающие оповещения на сайтах, 
но и трансформировалась и подстроилась под 
систему рекомендаций от блогеров, тем самым 
современный маркетинг еще больше укрепля-
ется на понятии личности человека. Это помо-
гает компаниям снять половину ответственно-
сти за отзыв, переложив ее на личность бло-
гера, и на самом деле, это работает в обоих 
направлениях. Данные отношения дихото-
мичны, а потому, нативная реклама сегодня 
является одной из самых дорогих как в репута-
ционном, так и экономическом пространстве 
[3, с. 66-72]. 

В 
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Контекстная реклама – наиболее удобна для 
компаний в плане привлечения возможной 
клиентуры, поскольку потребность в продукте 
уже сформирована, или же задачей маркето-
лога станет вопрос о возникновении потребно-
сти в продукте (курсы переквалификации, об-
разовательные программы и т. п.). Контекстная 
реклама проявляется в текстовых, графических 
и видео-объявлениях, отображающаяся у поль-
зователей, при введении определенных поис-
ковых запросов или проявлением интереса к 
определенной тематике [4, с. 492-500]. 

Удобна она для компаний и тем, что поли-
тика конфиденциальности многих приложе-
ний запрашивает разрешения на доступ к мик-
рофону, камере и некоторым другим приложе-
ниям, от чего контекстуальная реклама быст-
рее подстраивается под нужды возможных по-
купателей. 

Медиаканалы сегодня выступают в роли ос-
новополагающих путей выстраивающейся 
стратегии для развития интернет-маркетинга. 
Однако, как инструмент коммуникации компа-
нии и покупателя, они не отражают все марке-
тинговые процессы. Возможности развития 
интернет-маркетинга выводятся из соедине-
ния маркетинговых процессов и интернет-тех-
нологий, где медиаканалы являются частным 
решением [5]. 

Это означает, что ориентированность ком-
паний на медиаканалы поддается влияниям 
экономической среды, но не могут их контро-
лировать в полной мере, даже если интернет 
технологии развиваются за счет денежных 
средств, полученных от правильной маркетин-
говой кампании IT компаний (в современности 

создается множество направлений развития 
интернет, и никогда не известно, как из разра-
боток получит наибольший успех, а значит 
остается только следовать трендам или созда-
вать их). Поэтому направленность компаний на 
медиаканалы не позволяет полностью оценить 
изменения экономической среды под дей-
ствием интернет-технологий. 

Как уже было отмечено, медиаканалы обла-
дают ограниченным сроком актуальности и 
требуют постоянного развития. При этом каж-
дая компания несет определенный риск при 
использовании медиаканалов, если при внед-
рении не сохраняется уникальность маркетин-
гового комплекса компании, то отмеченная 
М. Портером тенденция внедрения новых ин-
струментов, считается необходимой для под-
держания конкурентоспособности [6]. 

Можно вывести несколько этапов интернет-
маркетинга, и на каждом из этих этапов можно 
увидеть определенную тенденцию развития 
компаний. В 1991 году только начали появ-
ляться медиаканалы, а потому путь их разви-
тия можно назвать инновационными. 

Чуть позже, в 2000-х компьютеры уже не 
были такой редкостью и начали становиться 
продуктом массового сегмента, а потому ме-
диаканалы также развивались и имели боль-
шую власть на интернет-маркетинг. 

Стратегический этап имеет такое название 
исходя из позиций, занимаемых компаниями, 
начинающих продумывать свой маркетинг че-
рез пространство сети. В наше время компании 
ищут пути развития как стратегии производ-
ства, так и медиаканалов. 

 
Рис. 1. Этапы развития интернет-маркетинга 

 
Постоянное изменение информационной и 

социальной среды сказывается на темпе изме-
нении роли интернет-маркетинга во всем мар-
кетинге, при котором он приобретает в эконо-
мической деятельности компаний новые роли 
и новые функции. 

Данный фактор можно показать на недав-
нем примере, когда в марте 2022 года большин-
ство европейских и американских IT компаний 
(SAP, Microsoft) приостановили свою 

деятельность на территории России. В свою 
очередь это привело к тому, что российским 
компаниям в экстренном режиме придется пе-
рейти на отечественный или аналоговый софт 
стран, не наложивших санкции. Данная ситуа-
ция подтолкнула к развитию российские об-
лачные сервисы «Мой офис», «Яндекс» и т. п., 
стоимость их поддержки выросла, соответ-
ственно и услуги компаний также выросли в 
цене. 



Актуальные исследования • 2024. №31 (213)  Маркетинг, реклама, PR | 52 

 
Рис. 2. (дата обращения 24.10.2022) 

 
На рисунке 2 отображается «сезонный коэф-

фициент» для размещения рекламы на серви-
сах «Яндекс», но как можно заметить к сезон-
ности он практически не относится, есте-
ственно и то, что в данный момент возросший 
коэффициент остановился на стабильной от-
метке, возросшей на 0,3 после недавнего па-
кета санкций. 

К сожалению, посмотреть приблизительные 
показатели на следующий год в данный мо-
мент невозможно, но влияние на стоимость 
маркетинга политической, экономической и 
социальной ситуации в стране показать уже 
удалось. 

Сами же технологии «Яндекс», которые по-
могут заменить ушедшие с рынка западные 
компании, в данный момент находятся в раз-
работке, т. е. требуют определенных вложений, 
без определенной уверенности в том, что раз-
работки действительно окажутся релевант-
ными для IT технологий в нашей стране. 

Отсутствие определенной модели влияния 
интернет-технологий на развитие маркетинго-
вой деятельности, сдерживает изменение об-
лика маркетинга и как следствие – экономиче-
ские возможности компаний в условиях высо-
кой динамики развития интернет-технологий. 

Упразднение роли интернет-маркетинга, 
ограничивает компании в возможности страте-
гической оценки рыночной среды в соответ-
ствии с выбранным компанией направлением 
развития, что в перспективе лишает компании 
конкурентных позиций. 

Влияние интернета прослеживается и на из-
менении формы коммуникации компаний с 
потенциальными клиентами, отпадает необхо-
димость в территориальном физическом рас-
ширении компаний, изменяется состав и зна-
чение пороговых критериев выхода на конку-
рентный рынок [7]. 
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