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Цель работы – определение специфики инструментария и этапов разработки маркетинговой стратегии 
продвижения в сети Интернет. В статье рассмотрены предпосылки появления стратегического маркетин-
га. Выявлено, что стратегический маркетинг в сети Интернет преследует те же цели, что и классический, 
но имеет различие в терминологии. Рассмотрены этапы разработки маркетинговой стратегии, методы и ин-
струменты проведения анализа ситуации в сети Интернет: Яндекс.Вордстат, Brand Analytics, Яндекс.Ме-
трика и Google Analytics. Описана концепция маркетинга 360 градусов, которая включает в себя сочетание 
тактики по привлечению новых клиентов и, главное, удержанию старых. Прописаны этапы медиапланирова-
ния размещения рекламы в сети Интернет с учетом медиаинфляции. Рассмотрено понятие Brandformance – 
принцип получения наибольшего количества целевых действий с рекламы и наращивания знания о бренде. 
Авторы считают, что оценивать эффективность маркетинговой стратегии в сети Интернет следует комплек-
сно, на всех стадиях рекламной кампании, учитывая экономическую и имиджевую эффективность. Следует 
простраивать систему аналитики и оцифровывать данные на всем пути пользователя, используя доступные 
сервисы аналитики. Разнообразие рекламных систем и форматов внутри них было бы невозможно оценить 
без систем веб-аналитики. Инструменты интернет-маркетинга позволяют легко оцифровать информацию 
о рекламных кампаниях, упростить принятие управленческих решений, а также дополняют список точек 
контакта бренда с аудиторией и позволяют охватить потребителей в труднодоступных для классических 
инструментов рекламы местах.
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The article discusses the prerequisites for the emergence of strategic marketing. It was revealed that strategic 
marketing on the Internet has the same goals as classical, but has a difference in terminology. The stages of 
developing a marketing strategy, methods and tools for analyzing the situation on the Internet are considered: 
Yandex.Wordstat, Brand Analytics, Yandex.Metrica and Google Analytics. The concept of 360-degree marketing 
is described, which includes a combination of tactics to attract new customers and, most importantly, to retain 
old ones. The stages of media planning for advertising on the Internet, taking into account media inflation, are 
spelled out. The concept of Brandformance is considered – the principle of obtaining the largest number of targeted 
actions from advertising and increasing knowledge about the brand. The authors believe that the effectiveness of the 
marketing strategy on the Internet should be assessed comprehensively, at all stages of the advertising campaign, 
taking into account economic and image efficiency. It is necessary to build an analytics system and digitize data all 
along the user’s path using available analytics services. The variety of advertising systems and formats within them 
would be impossible to evaluate without web analytics systems. Internet marketing tools allow to easily digitize 
information about advertising campaigns, simplify management decision-making, and also complement the list 
of contact points between the brand and the audience and permit to reach consumers in places that are difficult for 
classic advertising tools.
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Введение
Стратегический маркетинг появился 

вследствие внедренного принципа управле-
ния компаниями по концепции стратегиче-
ского менеджмента, что говорит об услож-

нении управления компаниями. Во время 
возникновения принципа стратегического 
менеджмента внешняя среда стала менее 
предсказуема, более хаотична. Компании 
были вынуждены придумывать новые, бо-
лее сложные концепции управления, что-
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бы успешно противостоять окружающей 
среде [1]. По этой причине многие методи-
ки стратегического маркетинга проводятся 
компаниями регулярно. Это необходимо 
компаниям для своевременной адаптации 
к изменениям рыночной конъюнктуры, опе-
ративного и эффективного восстановления 
нарушенного равновесия, что, в свою оче-
редь, позволяет удерживать и расширять 
рыночные и конкурентные позиции, сни-
жать различного рода риски и предлагать 
потребителям востребованную продукцию. 
Применение маркетинговой стратегии за-
ключается в реализации стратегий операци-
онного уровня (стратегии сбыта, рекламы, 
ценообразования). Маркетинговая страте-
гия у каждой компании уникальна, но тем 
не менее можно выделить цели создания 
маркетинговой стратегии: 

− увеличение объемов продаж; 
− увеличение прибыли компании; 
−  обеспечение привлекательности про-

дукции для целевого сегмента потребителей; 
− завоевание большей доли рынка; 
− достижение лидерских позиций в сво-

ем рыночном сегменте. 
Маркетинговая стратегия обязательно 

должна коррелировать с миссией компании 
и общими целями предприятия. Марке-
тинговая стратегия в сети Интернет опи-
рается на общую маркетинговую страте-
гию компании, но обязательно использует 
искусственный интеллект, цифровые ин-
струменты технологических платформ, он-
лайн-аналитику [2].

Цель исследования  – определение 
специфики инструментария и этапов разра-
ботки маркетинговой стратегии продвиже-
ния в сети Интернет.

Материалы и методы исследования
В современном мире большая часть 

маркетинговых стратегий крупных компа-
ний включает в себя использование инстру-
ментов цифрового маркетинга. Под цифро-
вым маркетингом принято понимать «вза-
имодействие с клиентами и партнерами 
посредством использования электронных 
устройств и информационно-коммуникаци-
онных технологий, в более широком смыс-
ле – это реализация маркетинговой деятель-
ности в сети Интернет с использованием 
современных технологий и средств связи» 
[3]. Цифровые технологии дают возмож-
ность компаниям реализовывать маркетин-
говые стратегии при относительно низких 
затратах. Благодаря использованию циф-
ровых технологий и сервисов разработка 
и реализация стратегических решений мар-
кетинга превращается в непрерывный ди-
намичный процесс, позволяющий не только 

планировать, но и выстраивать экономи-
чески выверенную модель сопровождения 
бизнеса. К основным инструментам страте-
гического маркетинга относятся: PEST ана-
лиз; SWOT анализ; модель Портера; мар-
кетинговые исследования; многоугольник 
конкурентоспособности [4]. 

На самом деле инструментов стратеги-
ческого маркетинга намного больше. Все 
они направлены на маркетинговый анализ 
и маркетинговый аудит предприятия. Это 
необходимо для понимания состояния рын-
ка, выявления сильных и слабых сторон 
компании с целью сохранения или повыше-
ния ее конкурентоспособности. 

К этапам разработки маркетинговой  
стратегии в целом относят: 

− исследование компании, продукта; 
− исследование рынка; 
− оценка текущего состояния; 
− конкурентный анализ; 
− постановка целей рекламной стратегии. 
Разработка маркетинговой стратегии 

в Интернете включает те же самые этапы, 
только с большим упором в инструменты 
интернет-маркетинга:

− Оценить рынок, спрос и сезонность в  
сети Интернет возможно с помощью серви-
са Яндекс.Вордстат, который по ключевым 
запросам показывает динамику количества 
запросов по продукту.

−  Оценить упоминание бренда в соци-
альных сетях и интернет-изданиях позволит 
сервис Brand Analytics, с помощью которого 
точно так же возможно узнать интерес к соб-
ственному бренду и к брендам конкурентов. 

После оценки рынка и конкурентов, 
постановки целей следует перейти к раз-
работке комплекса продвижения. Продви-
жением считается комплекс маркетинговых 
мероприятий, цель которых заключается 
в следующем: 

– рост доли товара или услуги, компа-
нии или бренда на рынке; 

– вывод нового товара на рынок; 
– увеличение узнаваемости бренда; 
– привлечение новых клиентов.
Для рекламодателей использование ин-

тернет-маркетинга позволяет легко оцифро-
вать информацию о рекламных кампаниях, 
проведенных в сети Интернет, и упростить 
принятие управленческих решений. Более 
того, инструменты интернет-маркетинга до-
полняют список точек контакта бренда с ау-
диторией и позволяют охватить потребите-
лей в труднодоступных местах для класси-
ческих инструментов рекламы. Безусловно, 
компании активно используют инструмен-
ты офлайн-коммуникации, однако ввиду 
необходимости охвата широкой аудитории 
и создания таргетированных предложений, 
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направленных на отдельные сегменты, мар-
кетологи активно пользуются инструмента-
ми продвижения в сети Интернет, зачастую 
выделяя большую долю рекламного бюдже-
та на интернет-инструменты в общем спли-
те рекламных инструментов [4].

Алгоритм выбора каналов для продви-
жения в сети Интернет включает следую-
щие шаги: 

−  проведение базовых, фундаменталь-
ных исследований; 

− определение цели рекламной кампании; 
−  определение характеристик целевой 

аудитории; 
− определение показателей эффективно-

сти рекламной кампании; 
−  выбор каналов для продвижения в  

сети Интернет. 
Интернет-каналы следует выбирать, ре-

ализуя концепцию маркетинга 360 градусов 
для неоднократного охвата пользователей 
на различных площадках. Принцип марке-
тинга 360 градусов заключается в исполь-
зовании как можно большего инвентаря, ре-
кламных приемов, сочетании тактик по при-
влечению новых и, главное, удержанию ста-
рых клиентов. Определены три ключевых 
аспекта данной стратегии  – это омника-
нальность, мультиканальность и фронтенд- 
и бэкенд-аспект (использование каналов 
для привлечения и удержания клиентов) [5]. 

Основными рекламными инструмента-
ми могут быть как офлайн-, так и онлайн-
каналы, например:

− наружная реклама; 
− PPC источники трафика; 
−  медийные онлайн-каналы (OLV, Pro-

grammatic и др.); 
− реклама на телевидении. 
Все каналы продвижения закладывают-

ся в маркетинговую стратегию и работают 
в тандеме для достижения максимального 
эффекта. 

После выбора каналов продвижения 
следует уделить внимание выбору форматов 
объявлений, так как в условиях, когда зару-
бежные рекламные площадки прекратили 
работу в России, конкуренция между рекла-

модателями началась не только на уровне 
рекламных инструментов, но и на уровне 
форматов объявлений. Чем больше фор-
матов использует рекламодатель в одной 
рекламной сети, тем большее количество 
мест размещения и, как следствие, ауди-
тории он сможет охватить. Рекламные ин-
струменты в сети Интернет активно раз-
виваются, и новые цифровые технологии 
меняют взаимодействие компаний и брен-
дов с потребителями. При таком активном 
развитии рекламных инструментов специ-
алистам в сфере интернет-маркетинга важ-
но постоянно отслеживать тенденции раз-
вития индустрии.

После определения каналов и форматов 
объявлений интернет-продвижения следует 
провести этап медиапланирования, указав 
основные модели закупа рекламы, количе-
ство закупаемых единиц, ключевые показа-
тели эффективности для каждого источника 
трафика, учитывая, что для различных фор-
матов значения будут отличаться. Позже, 
на основе составленного медиаплана, бу-
дет проводиться оценка эффективности ре-
кламных кампаний и строиться сравнение 
план – факт. 

При разработке рекламных кампаний 
в интернете следует придерживаться прин-
ципа brandformance маркетинга. Brandfor-
mance – это симбиоз performance-маркетинга 
(направленного на достижение конкретных, 
финансово измеримых бизнес-результатов 
в максимально короткие сроки) и долго-
срочного построения бренда [6]. Принцип 
реализуется в получении наибольшего 
количества целевых действий с рекла-
мы, помогая наращивать знание о бренде. 
При этом в медиапланировании с учетом 
использования принципа Brandformance 
привычные модели закупа рекламы, такие 
как показ рекламного объявления или клик 
по объявлению, изменяются (табл. 1). 

Медиаплан, как правило, составляется 
в формате таблиц, его результатом являет-
ся просчитанная эффективность и необхо-
димый бюджет на реализацию рекламной 
кампании. 

Таблица 1 
Модели покупки рекламы в сети Интернет по принципу Brandformance

Формат рекламных объявлений Модели закупки Модель закупки по принципу brandformance
OLV (online video) CPM (cost per mile) CPV (cost per view)
Баннерная реклама CPM (cost per mile) CPC (cost per click) / CPA (cost per action)
HTML баннеры CPM (cost per mile) CPC (cost per click)
GIF баннеры CPM (cost per mile) CPC (cost per click) / CPA (cost per action)

Источник: составлено авторами.



 FUNDAMENTAL RESEARCH    № 8,  2024 

96

Ниже представлен алгоритм создания 
медиаплана в сети Интернет:

− определить продукт продвижения; 
−  определить посадочную страницу, на  

которую будет приходить рекламный трафик; 
− определить используемые рекламные 

инструменты; 
− определить используемые форматы и  

модели закупа этих форматов; 
−  спрогнозировать конверсию на каж-

дом этапе воронки на основе предыдущих 
рекламных кампаний или средних значений 
по рынку для рекламируемой ниши [7]. 

При этом при медиапланировании на  
долгосрочный период следует учитывать 
инфляцию на рынке рекламы в сети Ин-
тернет. По данным профильного интернет-
издания Sostav, медиаинфляция в 2024 г. в  
сети Интернет составит от 7 до 20 %. 

В сети Интернет оценку эффективно-
сти рекламных кампаний следует начинать 
с медиапоказателей рекламных объявлений, 
постепенно спускаясь по воронке, оценивая 
каждый этап по своим метрикам. Помогают 
оценить эффективность рекламных кампа-
ний в сети интернет-системы аналитики, та-
кие как Яндекс.Метрика и Google Analytics, 
аналитика из рекламных кабинетов, CRM-
системы. Весь поток данных должен быть 
оцифрован, чтобы правильно оценить эф-
фективность продвижения в сети Интернет. 
Главным показателем эффективности, ко-
нечно, следует считать экономическую эф-
фективность рекламных действий [7]. 

Стоит учитывать, что проведение ре-
кламных кампаний дает компании не толь-
ко прямые переходы на сайт и получение 
заявок, но и позволяет увеличить узнава-
емость бренда, рост брендовых запросов 
и прямых заходов на сайт компании. Этот 
эффект тоже следует учитывать и оценивать 
с помощью: 

− отчетов о динамике брендовых запро-
сов с сайта Яндекс.Вордстат;

− post-view отчетов, предоставляемыми 
рекламными системами; 

− оценки динамики органического посе-
щения сайта рекламодателя; 

− интервью; 
− анкетирования. 
Для правильной оценки вклада каждо-

го канала в экономическую эффективность 
рекламных кампаний важно видеть вклад 
каждого канала на уровне показов, кликов 
и количестве заявок или покупок в общее 
количество этих метрик. Понять и оценить 
этот вклад позволяют системы аналитики 
Яндекс.Метрика и Google Analytics. Суще-
ствуют, конечно, и другие системы анали-
тики, но эти две бесплатные и базовые ис-
пользуются постоянно. Яндекс Метрика  – 
это инструмент веб-аналитики, который по-
могает получать наглядные отчеты, записи 
действий посетителей, отслеживать источ-
ники трафика и оценивать эффективность 
онлайн- и офлайн-рекламы. Для оценки ме-
дийного размещения используется Яндекс.
Медиаметрика, которая позволяет оценить 
post-view и post-click конверсии с медий-
ной рекламной кампании. Google Анали-
тика  – это платформа для сбора данных 
с сайтов и приложений и создания отчетов 
с информацией, полезной для бизнеса. Си-
стемы аналитики позволяют отслеживать 
достижение целевых действий на интернет-
ресурсах рекламодателя, оценить социаль-
но-демографические характеристики ауди-
тории, увидеть аффинитивность аудитории 
по интересам [7]. 

Комплексная аналитика заключает-
ся в исследовании рекламной кампании 
на всех ее стадиях: 

– при разработке стратегии вырабатыва-
ются ключевые показатели эффективности, 
которые после будут сравниваться с факти-
чески полученными; 

– недельные срезы по текущей эффек-
тивности рекламных кампаний; 

– анализ достигнутых результатов в кон-
це рекламных кампаний. 

Список основных систем веб-аналитики 
приведен в табл. 2.

Таблица 2 
Классификация систем аналитики

Объект отслеживания Система веб-аналитики
Поведение пользователей на веб-сайте Яндекс.Метрика, Google Analytics, Adobe Analytics
Поведение пользователей в мобильном 
приложении

AppMetrica, AppsFlyer, Adjust, Brunch.io

Отслеживание источников входящих звонков Callibri, Calltouch
Отслеживание клиента на всем его пути, 
начиная с просмотра рекламы

Roistat, Mango Office

Источник: составлено авторами.
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Заключение
Алгоритм разработки маркетинго-

вой стратегии в сети Интернет в первую 
очередь опирается на исследования, ана-
лиз конкурентов и аудитории, соотносится 
с целями бизнеса и конкретно поставлен-
ной целью перед рекламной кампанией, 
после подбирается сплит интернет-каналов 
размещения рекламных объявлений и со-
ставляется прогноз, медиаплан размещения 
рекламы в сети Интернет с учетом медиаин-
фляции. Разработка маркетинговой страте-
гии в Интернете включает те же самые эта-
пы, только с большим упором в инструмен-
ты интернет-маркетинга: Яндекс.Вордстат, 
Яндекс.Метрика, Brand Analytics и др.

Основной базой формирования марке-
тинговой стратегии в интернете являются 
качественные и количественные методы 
исследований. С помощью инструмен-
тов стратегического маркетинга проводит-
ся анализ рынка. Только после этого проис-
ходит формирование маркетинговой стра-
тегии в интернете: выбираются каналы, 
форматы рекламных сообщений, методы 
коммуникации с потребителями от имени 
системы аналитики и ключевые показатели 
эффективности. 

При оценке эффективности маркетин-
говой стратегии в интернете необходимо 
учитывать не только экономическую, но и  
имиджевую эффективность. 

Следует простраивать систему анали-
тики и оцифровывать данные на всем пути 
пользователя, используя доступные серви-
сы аналитики. Разнообразие рекламных си-
стем и форматов внутри них было бы невоз-
можно оценить без систем веб-аналитики. 
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