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Аннотация. В современных условиях продвижение компании на рынке на-
прямую зависит от эффективности используемых инструментов управления 
в  данной сфере. На  сегодняшний день цифровые технологии стали одним 
из главных средств продвижения продукции и услуг, что связано с их много-
численными преимуществами, как для потребителей, так и для компаний. 
В статье рассмотрены основные типы коммуникацией для продвижения то-
варов и услуг — личные продажи, реклама, продвижение продукции и вза-
имодействие с общественностью. Они могут быть использованы отдельно 
или в сочетании, в том числе на базе цифровых технологий. Возникновение 
и необходимость применения цифровых технологий для продвижения про-
дукции и  услуг обусловлены массой преимуществ. К  ним были отнесены: 
охват большой аудитории, высокая скорость в  распространении марке-
тинговой информации, возможность повышения эффективности контроля 
и текущего управления организационными процессами, повышение эффек-
тивности процесса получения обратной связи от потребителя, возможность 
снижения стоимости маркетинговых коммуникаций. Управление продви-
жением товаров и услуг с помощью цифровых технологий не связано с ка-
кими-либо внешними факторами и  не имеет физических, географических 
или расовых ограничений при высокой скорости распространения. Такое 
продвижение помогает увеличить продажи, привлекая больше клиентов 
и увеличивая объем продаж компании.

Ключевые слова: управление продвижением, цифровизация, цифровые тех-
нологии, инструменты продвижения, эффективность деятельности.
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Summary. In modern conditions, the company’s market promotion 
directly depends on the effectiveness of the management tools used in 
this area. Today, digital technologies have become one of the main means 
of promoting products and services, due to their numerous advantages 
for both consumers and companies. The article discusses the main types 
of communication for the promotion of goods and services — personal 
sales, advertising, product promotion and interaction with the public. 
They can be used separately or in combination, including on the basis 
of digital technologies. The emergence and necessity of using digital 
technologies to promote products and services are due to a host of 
advantages. These included: reaching a large audience, high speed in 
the dissemination of marketing information, the possibility of increasing 
the effectiveness of control and current management of organizational 
processes, improving the efficiency of the process of receiving feedback 
from the consumer, the possibility of reducing the cost of marketing 
communications. The management of the promotion of goods and 
services through digital technologies is not associated with any external 
factors and has no physical, geographical or racial restrictions at a high 
rate of distribution. Such promotion helps to increase sales by attracting 
more customers and increasing the company’s sales volume.
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Введение

Продвижение компании на  рынке напрямую зави-
сит от  эффективности используемых инструмен-
тов управления в  данной сфере. На  сегодняшний 

день цифровые технологии стали одним из  главных 
средств продвижения продукции и  услуг, что связано 
с их многочисленными преимуществами, как для потре-
бителей, так и для компаний [11]. Целью статьи является 

выявление особенностей и  преимуществ управления 
продвижением товаров и услуг в условиях использова-
ния цифровых технологий. 

Материалы и методы исследования

Статья основана на работах российских экономистов, 
исследовавших продвижение товаров и услуг, в том чис-
ле с использованием цифровых технологий в современ-
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ных условиях. Среди них можно отметить: Е.В. Исаенко, 
Е.Е. Тарасова, Г.А. Теванян, Е.С. Ловкова, Р.Р. Насыров, 
К.К. Примжарова, А. Сарыев, П.В. Сергеев, С.М. Тхамоко-
ва, А.С. Варитлова и др. 

Результаты и обсуждения

Большинство исследователей выделяет четыре вида 
маркетинговых коммуникаций для продвижения това-
ров и  услуг [5, 6, 8]: личная продажа; реклама; методы 
стимулирования сбыта; связи с общественностью. 

Реклама, личная (персональная) продажа, стиму-
лирование сбыта и  пропаганда совместно формируют 
комплекс маркетинговых стимулов или интегрирован-
ную коммуникационную стратегию. Правильный баланс 
и  эффективное использование всех компонентов этого 
комплекса позволяют успешно продвигать продукт. 

Персональная продажа осуществляется в форме диа-
лога между продавцом и покупателем, что позволяет вы-
страивать доверительные отношения. Она предполагает 
индивидуальный подход к каждому клиенту, что позволя-
ет учитывать его потребности, предпочтения и вопросы. 
Личное общение позволяет продавцу аргументирован-
но убеждать покупателя, что существенно повышает ве-
роятность совершения продажи. Инструменты стимули-
рования персональных продаж характеризуются разной 
эффективностью, в  зависимости от  типа рынка (потре-
бительский или промышленный). Компании, произво-
дящие продукты массового потребления, по  большей 
части вкладываются в рекламу, а затем и в организацию 
персональных продаж. Производители промышленной 
продукции в  основном инвестируют в  персональные 
продажи, а  далее распределяют финансовые ресурсы 
на стимулирование продаж, рекламу и PR. Как правило, 
персональные продажи активнее используется для про-
дажи дорогих товаров и продажи на рынках, где действу-
ет небольшое число крупных поставщиков, в том числе 
на рынке промышленной продукции [8, 12]. 

Реклама — это способ информирования, привлече-
ния внимания и убеждения аудитории с целью продви-
жения товаров, услуг, идей или брендов. Она представля-
ет собой средство коммуникации, которое используется 
компаниями, организациями или частными лицами для 
достижения определённых маркетинговых целей. Попу-
лярный специалист в  области маркетинга и  профессор 
Северо-Западного университета США, Ф. Котлер дает 
свое определение рекламы: он считает, что это обоб-
щенные формы общения, которые осуществляются че-
рез оплачиваемые каналы распределения информации, 
при этом источник финансирования ясно указан [5].

В России понятие рекламы регулируется на  законо-
дательном уровне, в  частности, Федеральным законом 

от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе», согласно которому 
реклама представляет собой информацию, распростра-
ненную любым способом, в любой форме и с использо-
ванием любых средств, адресованную неопределенно-
му кругу лиц и направленную на привлечение внимания 
к объекту рекламирования, формирование или поддер-
жание интереса к нему и его продвижение на рынке [1].

Реклама бывает разной: коммерческая, социальная, 
политическая, а  также может быть направлена на  фор-
мирование лояльности или популярности определён-
ного бренда, идеи или продукта. Объектом при этом 
может стать сам товар, способ его уникализации, про-
изводитель, продавец, результаты творческой работы 
или события (к примеру, спортивная гонка, концерт, фе-
стиваль или рискованные игры и ставки), которые хотят 
привлечь внимание с  помощью рекламы. В  отдельных 
случаях основной целью рекламного сообщения может 
быть желание знакомить потребителей с продуктом или 
компанией, однако большинство рекламных акций стре-
мятся уговорить потребителя на  что-то или повлиять 
на его решение, то есть убедить его что-то сделать [7]. 

Выделяют следующие виды и  средства рекламы 
(предложены Международной рекламной ассоциацией) 
(рис. 1).

Таким образом, разнообразие средств рекламы по-
зволяет сделать оптимальный выбор. 

Следующий вид коммуникаций — стимулирование 
сбыта. Оно повышает эффективность рекламы и личной 
продажи. Под методами стимулирования сбыта понима-
ются краткосрочные поощрительные меры, способству
ющие увеличению продаж. Стимулирование сбыта вклю-
чает следующие виды деятельности (рис. 2). 

Стимулирование сбыта представляет собой набор 
мер, направленных на  увеличение реализации продук-
тов, не  являющихся новинками на  данном рынке. Глав-
ные цели этой такой системы включают стимулирование 
повторных продаж, расширение продаж на  новые ры-
ночные сегменты и укрепление постоянных деловых от-
ношений между клиентом и продавцом. 

Следующий вид коммуникаций — связи с обществен-
ностью (рublic relations). Термин «Public relations» (с  ан-
глийского — общественные связи) имеет американское 
происхождение. Современное понимание термина «па-
блик рилейшнз» подразумевает стратегический процесс 
управления коммуникацией между организацией и  её 
целевой аудиторией (или общественностью) для форми-
рования взаимопонимания, доверия и положительного 
имиджа. По  сути, это искусство и  наука создания силь-
ных, долговременных отношений с  обществом и  заин-
тересованными сторонами. Сегодня PR активно исполь-
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зует цифровые платформы, такие как социальные сети, 
блоги, веб-сайты, а также традиционные медиа (газеты, 
телевидение и  радио), чтобы достичь широкой аудито-
рии [5, 8]. 

Организация продвижения с использованием цифро-
вых технологий включает в себя создание и размещение 
рекламы, а  также продвижение, как носителей инфор-
мации, так и самой информации, товаров и услуг [4, 7]. 

Особенности и  преимущества продвижения с  ис-
пользованием цифровых технологий представлены 
на рисунке 3. 

Рассмотрим данные преимущества продвижения с ис-
пользованием цифровых технологий более подробно:

—— охват большой аудитории. Интернет-маркетинг 
дает доступ к  огромной глобальной аудитории, 
например, как аудитория телевидения;

—— высокая скорость в  распространении маркетин-
говой информации. Контент в  Интернете легко 

Рис. 1. Виды и средства рекламы
Источник: составлено автором по данным [5, 8, 13]

Рис. 2. Виды стимулирования сбыта
Источник: составлено автором по данным [3, 12]
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становится вирусным, что может быстро и эффек-
тивно расширить охват бренда;

—— возможность повышения эффективности контро-
ля и  текущего управления организационными 
процессами. Например, возможности Интернет-
технологий, в  том числе цифровых технологий, 
позволяют упростить и ускорить процедуры кон-
троля и  управления, прежде всего, в  результате 
автоматизации, а  также других преимуществ но-
вейших технологий;

—— повышение эффективности процесса получения 
обратной связи от  потребителя благодаря воз-
можности непосредственного взаимодействия 
с  ним. Например, применяя Интернет-рекламу 
в блогах, по комментариям к конкретной публика-
ции легко увидеть мнение потребителя без каких-
либо дополнительных вложений. Эффективность 
интернет-маркетинга повышается в  результате 
высокой скорости отклика. Кроме того, повыша-
ется доступность информации от  потребителя 
для проведения исследований, опросов и постро-
ения прогнозов продаж; 

—— возможность снижения стоимости маркетинго-
вых коммуникаций. Например, расходы на  PR-
продвижение Интернет-сайта, поисковую оптими-
зацию (SEO-продвижение) и контекстную рекламу 
в совокупности составят меньшую величину, чем 
реклама на телевидении.

Цифровые технологии предоставляют большое коли-
чество возможностей для общения и  распространения 
информации о  компании (или рекламных материалов). 
При  этом имеется возможность публиковать данные 
в  удобное время и  легко настраивать параметры ста-
тей — от изменения времени публикации до корректи-
ровки текста уже опубликованного материала. Малый 

и средний бизнес часто прибегает к онлайн-продвиже-
нию, так как это способ привлечения клиентов с мини-
мальными затратами. Продвижение достигается через 
определение семантического ядра — это список наи-
более эффективных запросов, которые целевые и  про-
дающие. Так на  сайт компании будут приходить только 
потенциальные клиенты и покупатели.

Выводы

Главные типы коммуникаций — личные продажи, 
реклама, продвижение продукции и  взаимодействие 
с  общественностью — могут быть использованы от-
дельно или в  сочетании. Они совместно формируют 
комплекс маркетинговых стимулов или интегрирован-
ную коммуникационную стратегию. Правильный баланс 
и  эффективное использование всех компонентов этого 
комплекса позволяют успешно продвигать продукт. Воз-
никновение и  необходимость применения цифровых 
технологий для продвижения продукции и  услуг обо-
сновывается сокращением эффективности классиче-
ских маркетинговых коммуникаций, что обусловлено 
массой преимуществ цифровых технологий. К ним были 
отнесены: охват большой аудитории, высокая скорость 
в  распространении маркетинговой информации, воз-
можность повышения эффективности контроля и  теку-
щего управления организационными процессами, по-
вышение эффективности процесса получения обратной 
связи от  потребителя, возможность снижения стоимо-
сти маркетинговых коммуникаций. Продвижение с  по-
мощью цифровых технологий не связано с какими-либо 
внешними факторами и не имеет физических, географи-
ческих или расовых ограничений при высокой скорости 
распространения. Такое продвижение помогает увели-
чить продажи, привлекая больше клиентов и  увеличи-
вая объем продаж компании.

Рис. 3. Особенности и преимущества продвижения с использованием цифровых технологий
Источник: составлено автором по данным [2–4, 6, 10]
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