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Аннотация. В статье авторы показывают, как в настоящее время в мире 
цифровых технологий можно использовать концепцию маркетинга взаи‑
моотношений, основанную на базе цифрового маркетинга. С учетом сло‑
жившейся ситуации цифровой маркетинг дает возможности оптимизи‑
ровать расход финансовых ресурсов добиваясь при этом эффективности 
деятельности инструментария концепции маркетинга взаимоотношений, 
что сказывается на  построении долгосрочных взаимовыгодных отноше‑
ниях организации и ее целевой аудитории, а также персонализации пред‑
ложений.

Ключевые слова: цифровой маркетинг, маркетинг взаимоотношений, ин‑
тернет, цифровая экономика, эффективность, целевая аудитория.

На современном этапе развития экономики циф-
ровые технологии прочно вошли и в эту сферу . 
Цифровая экономика — это уже не  просто не-

знакомый термин, а та реальность в который мы нахо-
димся на протяжении нескольких лет .

Термин «цифровой маркетинг» появился задолго 
до  появления термина «цифровая экономика» . И  не-
смотря на  то, что согласно сложившейся концепции 
деятельности организация всегда в  первую очередь 
в сложных условиях сокращается финансирование ре-
кламной и  маркетинговой деятельности, в  сегодняш-
них сложных экономических условиях маркетинговая 
деятельность остается на первых ролях в организаци-
ях, поскольку ее задачей как было, так и остается изу-
чение потребительских предпочтений . Только методы 
изучения могут меняться с  течением времени и  под-
страиваться под те  условия деятельности, которые 

даны в  настоящий момент времени . И  одним из  таких 
методов и является цифровой маркетинг, задачей кото-
рого всегда было, а  сейчас становится наиболее акту-
альной и приобретает новые черты — это максимально 
возможное сближение потребителя и  производителя, 
т . е . новый взгляд на маркетинг взаимодействия .

Интернет-технологии развиваются сегодня не просто 
быстрыми темпами, а скорее большими скачками . По со-
стоянию на  январь 2022  года в  России насчитывалось 
129,8  млн . интернет-пользователей . Уровень проник-
новения интернета на текущий момент составляет 89% 
от  общей численности населения . Примечательно, что 
годовой прирост составил 4,7% (+5,8 млн), и это самый 
высокий результат с  2018  года . Согласно данным, чуть 
более 16 млн . человек, проживающих в России, не поль-
зуются интернетом . В целом граждане России проводят 
в интернете в среднем почти по 8 часов в день . [1]
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Около 90% пользователей интернетом используют 
глобальную сеть с мобильных устройств . Это, в частно-
сти, говорит о том, что интернет-технологиями охваче-
ны большие территории, интернет присутствует прак-
тически везде .

Все это дает большие возможности по  использо-
ванию современных инструментов цифрового мар-
кетинга, которые необходимо постоянно обновлять . 
Это и  ставшие уже практически обязательными пред-
ставительства организаций в  сети (сайты, лендинги, 
блоги и т . д .), системы продвижение продукции и услуг 
в  современных интернет медиа ресурсах, активное 
использование социальных сетей, как уже зарекомен-
довавших себя (ВКонтакте, Одноклассники), таки появ-
ляющихся новых (TenChat, ЯRUS и т . д .), поисковая опти-
мизация сайта и  многие другие . Все это способствует 
более глубокому развитию концепции маркетинга 
взаимоотношений, способствуя укреплению взаимоот-
ношений с целевой аудиторией, формируя долгосроч-
ные взаимоотношения, подчеркивая ценность каждого 
клиента и выходя за рамки просто рекламы и реклам-
ных сообщений [4–7] .

Организации понимают, что в  настоящее время 
клиенты стали более требовательны и  такое развитие 
интернет-технологий делает многие экономические 
процессы организаций более прозрачными . С  другой 
стороны, всевозможные блоги, форумы, сайты отзывов, 
всевозможные рейтинги формируют покупательское 
предпочтение . И  здесь особенно ценными являются 
именно стратегические долгосрочные взаимоотноше-
ния со  своей целевой аудиторией . Вместе с  тем необ-
ходимо решить еще одну очень важную маркетинговую 
задачу, касающуюся потребительского поведения — 
не все перечисленные выше ресурсы используются по-
требителями для того, чтобы составить свое мнение 
об  организации и  ее товаре (услуге) [8] . Поэтому важ-
но современному маркетологу выстраивая концепцию 
маркетинга взаимоотношений своей организации по-
стараться на  практических исследованиях доказать 
наиболее влиятельные из  всех ресурсов, по  которым 
целевая аудитория именно его организации ориенти-
руется при определении своего мнения о товаре . А это 
уже исследование поведения потребителей в сети .

В  качестве яркого подтверждения использования 
интернет-технологий с мобильных устройств и практи-
чески повсеместно говорят данные об  использовании 
онлайн банковских услуг . Данными услугами пользу-
ются порядка 45% пользователей интернета в  России . 
И  данный показатель имел тенденцию к  увеличению 
с течением времени . Это интересно еще и потому, что 
банковские услуги всего в  маркетинге стояли особня-
ком ввиду их специфичности — управления личными 

денежными средствами потребителей, которые ранее 
предпочитали лично посещать отделения банка чтобы 
получить данные услуги .

Не осталась в стороне и сфера образования . По со-
стоянию на январь 2022 года образование онлайн по-
лучают около 35% пользователей интернета .

Безусловное лидерство здесь занимают такие виды 
деятельности в сети как использование социальных се-
тей и мессенджеров, чтение новостей, просмотр видео 
материалов (небольшие видео ролики, ТВ программы, 
фильмы), прослушивание музыкального контента . Од-
нако и в этих видах деятельности потребителей в сети 
интернет необходимо определять свою целевую ауди-
торию и  воздействовать на  нее посредством тех ин-
струментов, которые данные сервисы предоставляют .

В  этой череде использования инструментов мар-
кетинга важно не  забывать о  формировании доверия 
к организации . Это может и должно стать, в частности, 
основой для расширения номенклатуры выпускаемого 
товара (услуги) . Это важно еще и  с  той точки зрения, 
что сформированные взаимоотношения помогают сфо-
кусироваться практически на  каждом клиенте персо-
нально, предлагая ему уникальный товар или услугу, 
отвечающую именно его личным требованиям .

Основными предпосылками перехода компаний, 
организаций к  кастомизации ценностно-товарного 
предложения в рамках развития концепции маркетин-
га взаимоотношений выступают: интенсификация кон-
курентной среды, сегментация рынков, формирование 
у клиентов потребности в самореализации, внедрение 
IТ-технологий в  маркетинговую деятельность и,  как 
следствие этого, развитие CRM-систем управления взаи-
моотношениями с клиентами . В общем виде кастомиза-
ция рассматривается как инструмент эффективной диф-
ференциации продукта под определенные потребности 
клиента [3] . Изучая динамику развития кастомизации, 
можно отметить ее наиболее активное использование 
зарубежными компаниями и  перспективы внедрения 
российским бизнесом при наличии необходимых фи-
нансовых, временных и трудовых ресурсов . [4]

Цифровой маркетинг имеет достаточное количе-
ство положительных сторон в целях обоснования эко-
номической эффективности принятых решений . Здесь 
возможно более детально и точно измерять результаты 
маркетингового воздействия как на  целевую аудито-
рию, так и  на  потенциальную [8–10] . Это очень важно 
в настоящее время с точки зрения оптимизации финан-
совых ресурсов, направляемых на маркетинговую дея-
тельность в  условиях жесткого финансового планиро-
вания . Понимание таких количественных параметров 
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как численность посетивших интернет-ресурс, ушед-
ших, конвертировавшихся в  реальные клиенты и  по-
может правильно распределить как финансовые, так 
и маркетинговые ресурсы организации . А значит мно-
гие маркетинговые процессы можно сделать дешевле 
и  вместе с  тем гораздо эффективнее . Это сказывается 
и на таком важном показателе как рентабельность вло-
женных средств .

В  условиях тотальной цифровизации, маркетинг, 
основанный на  цифровых технологиях, имеет важный 

научный потенциал к  развитию . В  технологически из-
менчивых условиях перспективы рыночного функ-
ционирования хозяйствующих субъектов во  многом 
связаны с  адаптацией маркетингового управления 
к конкретным потребностям целевых клиентов . Невоз-
можно применение данных инструментов игнориро-
вать, поскольку использование цифрового маркетинга 
в построении маркетинга взаимоотношений с клиента-
ми экономически выгодно, маркетингово эффективно, 
с учетом анализа конъюнктурно-конкурентных особен-
ностей различных отраслей и сфер деятельности .
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