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basic premises of its formation and development are shown. Its role is revealed in ensuring 
a high level of customer commitment (loyalty) to organizations, their goods and services.

Keywords: client centrism; customer-centric strategy; relationship marketing.
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Основой исследования является методологическая функция диалектики как 
теории познания, позволяющая рассматривать продвижение в сети Интернет как 
явление, обладающее целостностью, внутренней логикой развития, обусловлен-
ной единством и противоречивостью отношений и связей. Методология исследо-
вания базируется на трудах отечественных авторов (В. С. Голик, Е. И. Тарасова, 
Е. А. Шеин, А. В. Жуков и пр.).

Продвижение в интернет-маркетинге имеет свою специфику. Интернет-
маркетинг отличается от традиционного по среде реализации мер, используе-
мых для достижения необходимого результата. Все продвижение в интернет-
маркетинге осуществляется через Интернет, который является базовой средой 
[1, 64]. При этом правильный выбор комплекса средств интернет-продвиже-
ния товара является одним из важных вопросов интернет-маркетинга. 

По мнению Т. А. Спирчаговой, отличительной чертой продвижения товаров 
и услуг в сети Интернет является возможность получения «обратной связи», что 
сближает рекламную компанию в Интернете с продвижением товаров в СМИ 
[2]. Причем здесь отмечается значительно большая оперативность, быстрота и 
доступность связи между пользователями независимо от расстояния, что позво-
ляет маркетологам охватить огромную аудиторию [3, 111]. 

По данным С. П. Сазанова, процесс продвижения организаций в сети Ин-
тернет является длительным и практически не прекращающимся, и чем выше 
поставлена цель, тем больших затрат она требует [4]. Интенсивность использова-
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ния интернет-маркетинга порождает многообразие методов и средств продвиже-
ния в сети Интернет. В. О. Кононов полагает, что конечной целью применения 
средств маркетинга в Интернете является привлечение посетителей на сайт и их 
дальнейшее активное участие (постоянное посещение ресурса, регистрация, по-
купка продукции или услуг и т. п.) [5]. Данный ученый предполагает использо-
вать следующий алгоритм продвижения в интернет-маркетинге (рис. 1).

Рис. 1. Алгоритм интернет-продвижения продукта

Другие авторы (Н. В. Сапрыкина, Е. В. Сапрыкина предлагают использо-
вать схему алгоритма интернет-продвижения (рис. 2).

Большое внимание современные исследователи уделяют средствам про-
движения в маркетинге на основе использования интернет-технологий. При 
этом единой, общепризнанной классификации средств продвижения в сети 
Интернет не существует.

Классификацию средств продвижения товаров и услуг в Интернете пред-
лагает В. О. Кононов: 

1. Конвенциальные («белые») средства продвижения:
 − контекстная реклама,
 − баннерная реклама,
 − поисковое продвижение и оптимизация,
 − партнерские программы,
 − внешняя реклама.

2. Неконвенциональные («черные») средства продвижения:
 − спам;
 − использование дорвеев;
 − дополнительные методы (невидимый или мелкий текст, использование 

редиректов, свопинг, злоупотребление ключевыми словами) [5]. 
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Рис. 2. Алгоритм продвижения товаров в интернет-маркетинге [6]

Анализ данной классификации показал, что в качестве основного критерия 
используется лишь соблюдение правил рекламы в Интернете, что, по нашему 
мнению, не отражает специфику продвижения в сети Интернет в полной мере. 

По мнению А. В. Жукова, все многообразие средств интернет-продвиже-
ния можно разделить на 3 группы: cредства прямого продвижения товара; 
средства посреднического продвижения товара; средства, относящиеся к обо-
им способам одновременно [7].

Другой автор В. Г. Жаворонкова выделяет следующие средства продвиже-
ния товаров в интернет-маркетинге: пассивный маркетинг в Интернете, актив-
ный/навязчивый маркетинг в Интернете, очень навязчивый метод рассылки 
сообщений, агрессивный маркетинг [8].

В свою очередь В. С. Голик также рассматривает средства интернет-мар-
кетинга с позиции активности:

1) пассивный маркетинг — публикация информации о компании в Интернете;
2) умеренно-пассивный маркетинг: сайт компании; специализированное 

обслуживание пользователей, запрашивающих информацию; информация о 
компании, рассылаемая по электронной почте ее бывшим клиентам;

3) умеренно-активный маркетинг: реклама в автономном режиме, реклам-
ные заголовки;

4) агрессивный маркетинг: дополнительные рекламные окна, почта с на-
вязчивыми сообщениями, спам [9]. 

По мнению Т. Г. Пядышевой, среди основных средств продвижения в сети 
Интернет можно использовать: 

 − рекламу в социальных сетях;
 − размещение рекламы в блогосфере и профессиональных сообществах с 

интересными информационными поводами, которое вызывает интерес и же-
лание ознакомиться с продукцией компании поближе; 



56

 − специальные промо-сайты; 
 − баннеpную pекламу; 
 − нестандаpтные способы pекламы. Вирусный маркетинг — способ бы-

строго распространения информационного сообщения и рекламы алкоголя с 
помощью интересного видеоролика или статьи, которые будут передаваться 
пользователями через социальные сети, ICQ и Skype [10]. 

По классификации Д. В. Левочкиной, можно выделить следующие сред-
ства интернет-маркетинга:

1) корпоративный сайт,
2) реклама в Интернете,
3) PR в Интернете,
4) поисковые системы,
5) каталоги,
6) e-mail-маркетинг,
7) тематические сайты,
8) рекламные сети,
9) спонсорство,
10) партнерские программы,
11) рейтинги;
12) обмен ссылками [11].
В своем исследовании Ю. П. Еклахов предлагает классифицировать сред-

ства интернет-продвижения по стадиям формирования ответной реакции у 
потребителей:

1) познавательная стадия: медийная реклама, интернет-пиар, продвижение 
в социальных медиа, поисковая оптимизация;

2) эмоциональная стадия: медийная реклама, контекстная реклама, интер-
нет-пиар, партнерские программы, продвижение в социальных медиа, поис-
ковая оптимизация;

3) поведенческая стадия: партнерские программы, продвижение в социаль ных 
сетях, поисковая оптимизация, адресная рассылка рекламных материалов [12]. 

По мнению М. И. Новиковой, ведущим средством интернет-продвижения 
выступает видеоконтекст, располагающийся на видеохостингах (веб-сервис, 
предоставляющий возможность размещения, хранения, просмотра и продви-
жения видео в интернет-пространстве) [13]. 

Большинство исследователей указывают на важность использования со-
циальных сетей в качестве основного средства интернет-продвижения (Social 
Media Marketing — SMM) [14, 49]. В связи с широким распространением 
социальных сетей данный вид мероприятий интернет-маркетинга является 
одним из наиболее перспективных направлений. Так, А. Ю. Павлов опре-
деляет маркетинг в социальных сетях как комплекс мероприятий, которые 
направлены на продвижение сайтов, различных товаров и услуг с помощью 
социальных серверов, главной целью которых является привлечение на сайт 
целевой аудитории, которая сможет стать покупателями [15]. С этой целью 
специалист по SMM может руководствоваться яркими заголовками, разме-
щением интересной информации, организацией доступности и простоты раз-
мещаемой информации. 

Как указывает А. Г. Голова, на сегодняшний день социальные сети являют-
ся демонстрацией политического, экономического и социального капитала 
[16]. В то же время в социальных сетях проводятся латентные процессы, ко-
торые связаны с процессами реструктуризации, доминирования потребитель-
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ских практик, что обусловливает все возрастающее влияние производителей 
контента. 

По мнению Е. Е. Тарасовой, главными достоинствами продвижения в со-
циальных сетях являются: 

1) нахождение пользователей в комфортных для них условиях. Так как 
социальные сети являются существенной частью жизни большей части населе-
ния, у потенциального потребителя есть преимущества удобства для получе-
ния информации. В свою очередь удовлетворенный потребитель сможет при-
влечь друзей к продукции данной компании, не выходя из социальной сети;

2) высокая скорость распространения информации в социальных сетях, 
что позволяет осуществить продвижение за достаточно короткий промежуток 
времени;

3) многообразие инструментов и функций социальных сетей, позволяю-
щих использовать различные инструменты интернет-маркетинга;

4) создание репутации продвинутой компании за счет использования про-
движения в социальных сетях [17]. 

На возможности социальных сетей в интернет-маркетинге указывает и 
Е. А. Алексеенко, подчеркивая ведущую роль контекстной и баннерной рек-
ламы в широко распространенных социальных сетях («Одноклассники», 
«ВКонтакте», «Мой мир»). По мнению данного автора, для успешного функ-
ционирования и высоких показателей продаж в социальных сетях необходимо 
постоянное изучение спроса посетителей, доступность обработки заказов в 
быстрые сроки, повышение рейтинга в поисковых системах, информирование 
о скидках, акциях, смене ассортимента [18]. 

Средства прямого и скрытого воздействия, используемые в интернет-мар-
кетинге в социальных сетях, выделяют Н. В. Андрейченко и Е. Ю. Полякова 
[19]. К средствам прямого воздействия они относят баннерную и контекстную 
рекламу — классический инструмент пассивной коммуникации в Интернете. 
В качестве средств интернет-маркетинга скрытого воздействия данные авторы 
выделяют партизанский маркетинг (потенциальный клиент не подозревает о 
том, что имеющая место коммуникация инициирована специально, а пото-
му доверяет мнению и советам инициатора общения в большей степени, чем 
официальной информации), вирусный маркетинг (необходимо создать инте-
ресный пользователям материал, контент, как правило, видеоролик, скры-
то или напрямую пропагандирующий компанию, продвигающий ее бренд), 
использование брендированных приложений (многие компании заказывают 
изготовление собственных флеш-приложений для социальных сетей и тем са-
мым осуществляют привлечение целевой аудитории посредством вовлечения 
ее в какое-либо интересное и увлекательное действие, ассоциирующееся в 
дальнейшем с брендом данной компании).

Итак, социальные сети являются крайне перспективным направлением ин-
тернет-маркетинга. В связи с постоянным ростом количества пользователей, 
интернет-маркетинг в социальных сетях —универсальное средство привлече-
ния потенциальных покупателей. 

Проведенный анализ средств интернет-продвижения позволяет сделать 
вывод о многообразии классификаций. В то же время, по нашему мнению, 
ни одна из них не отражает сущности продвижения в сети Интернет в пол-
ном объеме, они рассматривают лишь некоторые аспекты. Нами была соз-
дана классификация средств продвижения товаров и услуг в сети Интернет 
(рис. 3).
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Рис. 3. Классификация средств продвижения товаров и услуг в Интернете

Предложенная классификация позволяет разделить средства продвижения 
в сети Интернет по следующим критериям:

1. По информационной платформе:
 − социальные сети (например, «Одноклассники», «ВКонтакте»). Основ-

ными инструментами в данных сетях выступают SMM и SMO;
 − поисковые системы (к примеру, Yandex, Google). Маркетинговыми ин-

струментами являются контекстная реклама, SEO;
 − рекламные площадки (к примеру, Deal.by). В качестве основных марке-

тинговых инструментов используются контекстная реклама, медийная рек лама;
 − электронная почта (к примеру, mail.ru). В данной категории маркетин-

говыми инструментами выступают рассылки по e-mail;
2. По активности:
 − активные (реклама, интернет-пиар, вирусный маркетинг); 
 − пассивные (создание сайта-визитки, размещение информации о компа-

нии в сети Интернет);
 − агрессивные (спам, рассылки по e-mail, рекламные окна);

3. По воздействию:
 − прямые (медиареклама, баннеры, интернет-пиар, SMM); 
 − скрытые (вирусный маркетинг, партизанский маркетинг, брендирован-

ные предложения);
4. По способу продвижения:
 − прямое продвижение (видеореклама, медийная реклама); 
 − посредническое продвижение (контекстная реклама, партнерские про-

граммы);
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 − смешанное продвижение (реклама в социальных сетях, баннерная рекла-
ма, создание информационной среды);

5. По легальности:
 − «белые» (контекстная реклама, баннерная реклама, SEO, внешняя рек-

лама, веб-сайт); 
 − «черные» (спам, рассылки по e-mail, невидимый текст, мелкий текст);

6. По размещению рекламы:
 − сайт;
 − внешняя реклама (медиареклама, контекстная реклама и т. д.).

Таким образом, на современном этапе развития общества продвижение 
товаров и услуг в сети Интернет является одним из наиболее перспективных 
направлений. Увеличение пользователей сети Интернет приводит к постоян-
ному развитию и совершенствованию стратегий и средств интернет-маркетин-
га, основной целью которого является продвижение товара или услуги. 
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