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ТРАНСФОРМАЦИЯ КЛАССИФИКАЦИОННОЙ МОДЕЛИ МАРКЕТИНГОВЫХ 
КОММУНИКАЦИЙ В ИНТЕРНЕТ-ПРОСТРАНСТВЕ

TRANSFORMATION OF MARKETING COMMUNICATIONS CLASSIFICATION MODEL  
IN THE INTERNET SPACE

В статье представлено исследование на тему изме-
нений в модели коммуникаций коммерческих компаний со 
своими потребителями. Сегодня меняется сама парадиг-
ма понятия общества, массовых коммуникаций, наблюда-
ется преобладание сферы услуг над сферой производства, 
повышается значение информации. В современном обще-
стве, которое уже можно считать информационным, на 
фоне роста накала конкурентной борьбы хозяйствующих 
субъектов за своих покупателей наиболее востребованной 
становится творческая способность организации донести 

информацию о себе и производимых товарах до целевой 
аудитории. Стремительное проникновение Интернета  
в сферу бизнеса, повлекшее за собой бурное развитие рынка 
электронной коммерции, способствовало появлению новых 
направлений в маркетинговой деятельности организаций.

This paper aims to study the changes in the model of 
communications between commercial companies and their 
customers. Currently, the paradigm of the notion of society, 
mass communications is changing. There is predominance of 
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the service sector over the sphere of production, the value of 
information increases. In modern society, which can already be 
considered informative, a creative ability of the organization 
to convey information about itself and the manufactured goods 
to the target audience is becoming the most demanded at the 
background of the growing competition between the business 
entities. Rapid penetration of the Internet into business, 
resulting in the rapid development of the e-commerce market, 
contributed to the emergence of new trends in marketing activity 
of the organizations.

Ключевые слова: коммуникации, Интернет, интер-
нет-аудитория, маркетинг, маркетинговые коммуника-
ции, маркетинговые интернет-коммуникации, веб-сайт, 
стимулирующие коммуникации, рекламные коммуникации, 
PR-активность, прямой маркетинг.
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Введение
От познания теоретических основ, сущности и функ-

ций различных форм и видов коммуникаций зависит очень 
многое как в экономической, так и в социальной жизни со-
временного общества. Коммуникации выступают основой 
распространения знаний, человеческого опыта, религии, 
ценностей, культуры и искусства и, развиваясь, формируют 
новые способы социального взаимодействия между отдель-
ными людьми, их группами и обществом в целом.

С коммуникации начинается практически любая де-
ятельность. Формы и виды коммуникаций вряд ли под-
даются полной классификации в силу многочисленности 
признаков, по которым их можно группировать [1]. Это  
и технические средства управления и связи, и процессы об-
щения, взаимодействия между людьми. Однако наиболее 
общие и часто используемые подходы достаточно полно 
исследованы, особенно в литературе по социологии, марке-
тингу, психологии и культурологии.
1. Влияние глобальной сети Интернет на развитие мар-

кетинговой деятельности организаций
Постоянный рост роли информации приводит и к уве-

личению значения коммуникации, что, в свою очередь, 
повышает роль современных средств коммуникации,  
и в первую очередь Интернета [2]. Мы наблюдаем услож-
нение информационного пространства, изменение законов 
массовой коммуникации и приоритетов коммерческих ком-
паний в маркетинговых коммуникациях.

Современная наука благодаря коммуникациям увеличи-
ла темпы развития до совершенно беспрецедентной скоро-
сти. Сейчас уже никто не сомневается, что за счет развития 
информационно-коммуникационных технологий появилась 
глобальная компьютерная сеть Интернет как прогрессивное 
средство связи между людьми, рассредоточенными по тер-
риториям, языку и по своему месту в различных типах со-
циальной иерархии [3].

Интернет является уникальной компьютерной сетью, 
которая не имеет аналогов ни в одной из известных в насто-
ящее время форм жизни и техники.

Открытием Интернета в информационном развитии яв-
ляется способ передачи информации между людьми без ка-
ких-либо материальных затрат (при условии существования 
необходимой инфраструктуры). Другими словами, впервые 
обмен информацией становится ничем не ограниченным, то 

есть ни отсутствием общепринятой системы письменности, 
ни стоимостью изготовления книг.

Новое коммуникативное пространство Сети делает 
людей его свободными, равноценными и полноправными 
участниками. Люди становятся доступнее друг для друга, 
несмотря на разъединяющие их расстояния и различия.

Вместе с тем Интернет как глобальная информационная 
система внес большие изменения и в существовавшие тех-
нологии маркетинга [4]. Фактически всемирная компьютер-
ная сеть предлагает компаниям многомиллионную потре-
бительскую аудиторию по минимальной цене.

Неограниченные возможности Интернета сделали его 
незаменимым инструментом получения свежей маркетин-
говой информации. Он многократно превосходит и орга-
нично дополняет в этом отношении иные традиционные 
средства, такие как пресса, телевидение и радио, а также 
представляет собой оптимальный способ поиска потенци-
альных партнеров и инвесторов, в частности за рубежом, 
позволяя заметно сэкономить на международных телефон-
ных переговорах и переписке [5].

Наконец, использование Интернета значительно со-
кращает накладные расходы по продвижению товаров 
(продукции и услуг) с сохранением требуемой эффектив-
ности, резко снижает риск капиталовложений, делая этот 
риск управляемым. Нужно лишь знать, как воплотить все 
эти многочисленные перспективы в жизнь и извлечь из них 
максимально возможную прибыль.

Стоимость полноценной рекламной кампании с исполь-
зованием инновационных технологий Сети подчас значи-
тельно ниже, чем с применением иных рекламных носите-
лей. Возможность же обратиться к каждому конкретному 
пользователю лично делает такую организацию маркетин-
га поистине уникальной. Интернет позволяет полностью 
автоматизировать процесс обслуживания потенциальных 
клиентов, без излишних затрат предоставляя им круглосу-
точный сервис [6].

Все это способствует еще более эффективному разви-
тию бизнеса, формированию прочных партнерских взаимо- 
отношений между хозяйствующими субъектами, значи-
тельному упрощению системы взаимодействия с целевой 
аудиторией — покупателями и конечными потребителями.

Организация маркетинговой деятельности в таких усло-
виях также во многом претерпевает серьезные изменения: 
повышается эффективность от реализуемых маркетинговых 
проектов за счет высокой степени персонализации обраще-
ний, что позволяет направлять потоки информации в среду 
заинтересованных лиц — потенциальных клиентов. Таким 
образом, современные информационные технологии оказы-
вают непосредственное влияние на профессиональную де-
ятельность субъектов современного бизнеса, способствуют 
достижению поставленных целей и дальнейшему росту [7].

Маркетинговые коммуникации, являясь одной из ба-
зовых категорий концепции маркетинга и основным сред-
ством воздействия на целевые аудитории компании, пред-
ставляют собой управление процессом продвижения про-
дукции предприятия на всех этапах: перед непосредствен-
ной реализацией потребителю, во время и после заверше-
ния потребления [8].

Современный этап развития, сопровождающийся влия-
нием и внедрением информационно-технических новшеств 
практически во все аспекты жизнедеятельности потенци-
альных потребителей, обусловливает смещение акцентов  
в коммуникационной деятельности современных компа-
ний в новые информационные поля. Безусловно, ключевым 



122

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. ВЕСТНИК ВОЛГОГРАДСКОГО ИНСТИТУТА БИЗНЕСА, 2014, № 2 (27). Подписные индексы – 38683, Р8683

трендом современности является смещение основного упо-
ра в коммуникационной активности современных компа-
ний в виртуальную среду — сеть Интернет.

По данным Фонда «Общественное мнение» на начало 
2014 года, Интернетом ежедневно пользуется 56,3 милли-
она россиян, или 48% жителей страны, от 18 лет и старше. 
Совершеннолетних пользователей, выходящих в Сеть каж-
дый месяц, и того больше — 68,7 миллиона человек (рис.). 
Годовой прирост интернет-аудитории, выходящей в Сеть 
ежемесячно, составил 7%, а для суточной аудитории дан-
ный показатель равен 12% [9].

Рис. Динамика численности интернет-пользователей  
в России, млн чел.

Преимущества компании от осуществления коммуни-
каций в сети Интернет представляются исследователями  
в виде модели 6C [10]:

1. Сокращение затрат (Cost reduction).
2. Новые возможности (Capability) для выхода на новые 

рынки с новыми товарами и услугами.
3. Конкурентное преимущество (Competitive advantage).
4. Улучшение коммуникаций (Communications 

improvement) с сотрудниками, клиентами, поставщиками, 
партнерами.

5. Контроль (Control) путем отслеживания поведения 
клиентов и уровня оказываемых услуг, предоставляемых 
товаров.

6. Улучшение работы службы поддержки пользовате-
лей (Customer service improvement) за счет интерактивно-
сти обработки запросов потребителей.

Отметим, что представленная модель вместе с некото-
рой абстрактностью представленных преимуществ все же 
очерчивает некий круг выгод от осуществления коммуни-
каций компании в сети Интернет. Вместе с тем реальных 
выгод от присутствия компаний в виртуальной сети на се-
годняшний день значительно больше.

Развитие виртуальной сети практически заставило 
пересмотреть современные компании их представления  
о маркетинговых коммуникациях.

2. Понятие и сущность маркетинговых интернет- 
коммуникаций

Интернет предоставляет компаниям возможности осу-
ществления интерактивных коммуникаций и персонифи-
кации коммуникационных посылов. Вместе с тем вирту-
альная сеть становится новой формой межличностных 
коммуникаций пользователей и перманентно растущим 
сегментом потенциальных потребителей практически на 
всех рынках сбыта [11].

Коммуникационная активность в виртуальной среде 

позволяет усилить степень интерактивности маркетин-
говых посылов компании в сравнении с традиционными 
оффлайн-инструментами коммуникаций за счет скорости 
реакции и возможности предоставления целевым ауди-
ториям больших объемов информации. Таким образом,  
интерактивность маркетинговых интернет-коммуникаций 
также является одним из аргументов в их пользу [12].

Виртуальная сеть как среда осуществления маркетин-
говых коммуникаций является качественно новым инфор-
мационным пространством для воздействия на потребите-
ля в отличие от традиционных средств коммуникаций.

Классические методы коммуникаций, как правило, ма-
лоприменимы к реализации маркетинговых коммуникаций 
в сети Интернет. В результате, соглашаясь со справедли-
вым мнением исследователей [13], отметим, что широкие 
возможности виртуальной среды ставят перед современ-
ными компаниями сложную задачу их эффективного при-
менения в своей деятельности и требуют адаптации тради-
ционных и разработки новых форм ведения коммерческой 
деятельности.

В отличие от традиционных каналов коммуникаций 
Интернет предоставляет пользователям качественно но-
вый уровень контроля и выбора воспринимаемых инфор-
мационных потоков. Виртуальная сеть как новая комму-
никационная среда ввиду своей интерактивности, высокой 
информационной насыщенности значительно превосходит 
традиционные каналы коммуникаций по возможности вза-
имодействия с целевыми аудиториями компаний [14].

В сравнении с другими каналами коммуникаций ин-
формационное поле в сети Интернет характеризуется боль-
шей доступностью, высокой частотой и оперативностью 
обновления, отсутствием ограничений по объему, высокой 
насыщенностью медиаконтентом [15].

Другая особенность маркетинговых коммуникаций  
в сети Интернет обусловлена спецификой этой сети, в ко-
торой присутствует разнонаправленная коммуникативная 
модель «многие ко многим», в соответствии с которой 
каждый пользователь получает возможность коммуни-
цировать с другими пользователями, получая обратную  
связь [16].

Вместе с тем для виртуальной среды характерна актив-
ная роль пользователей, связанная с контролем ими воз-
можностей поиска информации посредством различных 
поисковых ресурсов и инструментов.

Другой важной характерной чертой маркетинговых 
коммуникаций в сети Интернет является гипертекстовый 
характер коммуникационных посылов. Спецификой гипер-
текстовых технологий является их ориентация на обработ-
ку данных не вместо, а вместе с пользователем. Преиму-
ществом этой технологии является возможность самосто-
ятельного определения пользователем способа освоения 
или генерации материалов с учетом личных способностей, 
знаний и квалификации [17].

3. Классификация маркетинговых интернет- 
коммуникаций

Многообразие форм маркетинговых интернет-комму-
никаций обусловливает необходимость систематизации  
и структурирования этих форм. Обратимся прежде всего  
к мнению исследователей на этот счет.

Так, в зависимости от целей компании выделяют следу-
ющие формы маркетинговых интернет-коммуникаций [18]:

1. Корпоративный сайт.
2. Баннерная реклама.
3. Контекстная реклама.
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4. Таргетированная реклама в социальных сетях.
5. Мобильная реклама.
Представляя собой уникальную по характеристикам  

и функциям коммуникационную среду, Интернет дает воз-
можность применять разные варианты донесения инфор-
мации до потребителя, доказывая, что является действен-
ным инструментом маркетинговых коммуникаций для 
субъектов рынка [19].

Применение сети Интернет при проведении реклам-
ной кампании с одновременным привлечением других 
инструментов доведения информации до потребителей 
(телевидение, радио, пресса, средства наружной рекламы) 
является более комплексным и интегрированным вариан-
том использования инструментов маркетинговых комму-
никаций.

При реализации краткосрочных маркетинговых меро-
приятий, направленных на стимулирование сбыта, наи-
большую эффективность могут принести технологии ис-
пользования баннерной рекламы; специально разработан-
ные и внедренные промосайты коммерческих и некоммер-
ческих проектов; проведение всевозможных конкурсов и 
викторин, сопровождающихся розыгрышами призов.

Краткосрочные PR-акции могут существенно усилить 
эффективность кампаний по продвижению, особенно на 
стадиях выведения новых товаров на рынок, при осущест-
влении маркетинговых программ по репозиционирова-
нию торговых марок (ребрендинг и рестайлинг) в усло-
виях кризисов, конфликтов и других дестабилизирующих  
ситуаций [20].

К наиболее целесообразным инструментам достиже-
ния долгосрочных стратегий компании относятся процес-
сы персональных продаж и формирования общественных 
взаимосвязей. Рекламе при этом, как правило, отводится 
более скромная роль [21].

По нашему мнению, представленные в теории и прак-
тике маркетинга способы классификации маркетинговых 

коммуникаций в сети Интернет следует дополнить следу-
ющими:

1. По наличию обратной связи (без обратной связи,  
с обратной связью, онлайн и т. п.).

2. В зависимости от бюджетного наполнения коммуни-
каций (платные, бесплатные, условно платные).

3. В зависимости от степени вовлеченности потребите-
ля в коммуникацию (без вовлечения, со средней степенью 
вовлеченности, с высокой степенью вовлеченности).

4. По продолжительности воздействия на целевые  
аудитории (кратковременные, ограниченные во времени, 
неограниченные во времени).

Таким образом, внесенные авторами в классификаци-
онную модель коррективы позволят значительно расши-
рить представление общества о функциональных возмож-
ностях маркетинговых интернет-коммуникаций, рассма-
тривать их как полноценный механизм коммуникацион-
ной политики компаний и организаций.

Заключение
Подводя итоги, стоит еще раз отметить, что общий 

смысл маркетинговых коммуникаций в Интернете намно-
го шире, чем рядовое информирование общественности  
и формирование потребительских предпочтений в гло-
бальной сети.

Развитие высоких технологий, стандартизация дело-
вых процессов, продукции, постоянное возникновение 
новых форматов коммуникации цифрового пространства, 
частью которого является Интернет, позволяют использо-
вать эффективные технологические решения для достиже-
ния широкого спектра задач, стоящих перед субъектами 
бизнеса. Современный уровень развития глобальной ком-
пьютерной сети Интернет и многих других технических 
средств обеспечивает общественности практически нео-
граниченные возможности для создания и распростране-
ния информации, способствуя тем самым эффективному 
развитию бизнеса.
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