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Цифровая коммуникация: 
технология управления концепцией маркетинга доверия 
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Аннотация. В рукописи представлен обзор технологий управления маркетинговыми 
процессами: проанализировано понятие воронки доверия, температуры веб-трафика, 
инструментария цифрового маркетинга. Актуальность работы обусловлена несколькими 
факторами. Во-первых, глобализация и цифровая революция необратимо привели 
к изменению траектории пути развития технологий маркетинга. Массовая реклама 
плавно потеряла свое влияние, и компании начали больше фокусироваться на клиенте. 
Появление новые цифровых медиа привело к появлению новых концепций – цифрового 
маркетинга. Во-вторых, многие организации используют сочетание традиционных и 
цифровых маркетинговых каналов, однако цифровой маркетинг становится все более 
заметным, поскольку он позволяет более точно отслеживать расходование ресурсов 
и средств по отношению к другим традиционным маркетинговым каналам. В заключение 
работы авторами выделен общий элемент при определении понятия цифрового 
маркетинга: его связь с технологическим прогрессом и использование интернета, 
ведущего нас к социальным медиа. В цифровую эпоху основная функция маркетинга – 
находиться в постоянном контакте с пользователями, клиентами, сообществом 
и другими компаниями, публиковать актуальные новости и передавать уникальный 
опыт, коммуницировать с людьми, давая им возможность взаимодействовать как 
с выбранным брендом или компанией, так и в созданной ими коммуникативной среде.
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Интерес к цифровым технологиям коммуникации на современном уровне об-
щественного развития обусловлен многообразием пространственно-временных 
интервалов и социальными границами, которые дополнили гибкие сети социаль-
ных отношений, воспроизводя доверие и связанные с ним феномены как осно-
вание для воспроизводства виртуального пространства. Изучение состояния, 
тенденций и практики управления организациями требует освоения виртуаль-
ных маркетинговых технологий, которые в обобщенном представлении управ-
ленческой коммуникации мы бы представили как технологи, основанные на до-
верии [Шарков, Силкин].

Доверие как степень взаимодействия с социальным окружением, включая 
стейкхолдеров – это не только отражение состояния внутреннего мира челове-
ка и коллектива организации, но и реакция на происходящие процессы в произ-
водственной, личной и общественной жизни. В таком аспекте дефиниция “до-
верие”, при всей недостаточности разработки в социологической теории, акку-
мулирует элементы дискурса в форме восприятия, суждения, оценки окружаю-
щего мира, воспроизводит собственное суждение актора о реальном социаль-
ном взаимодействии и условиях транзакции. 

Понятие “доверие” является новым для социальных наук. Лишь в 80–90-е годы 
прошлого века это понятие появилось в теоретических книгах по социологии 
Карен Кук, Рассел Хардин и Маргарет Леви [Cook, Hardin, Levi] как технология 
формирования категории “доверие – недоверие”, что предполагает наличие трех-
сторонних отношений в рамках функционирования ограниченного социального 
пространства, которое представляет собой социальную предпосылку доверия.  
Пространство формирует доверие внутри своих границ, а не за их пределами.

Определение понятия доверия в таком контексте может быть сопряжено 
с определением с социального настроения, которое охарактеризовано Ж.Т. То-
щенко в книге “Тезаурус социологии”: “Социальное настроение является регу-
лятором человеческой деятельности в процессе преобразования мира и само-
го субъекта деятельности... Социальное настроение, следовательно, проявляет 
себя как функциональная единица социального и психосоциального освоения 
действительности” [Тощенко: 120-121]. Социальное настроение вызвано про-
тиворечиями в социальной среде и их решением – на этом фоне выстраивают-
ся взаимоотношения (конфигурация структуры взаимоотношений) и происходит 
формирование доверия. Возникающие границы конфигураций межличностных 
отношений производят и воспроизводят доверие. При таком подходе коммуни-
кации в виртуальном маркетинге трансформировались в доминирующие прак-
тики продвижения товаров и услуг. С позиций развития формирования доверия 
в настоящей статье будут проанализированы процессы и инструменты цифро-
вого маркетинга: “воронка доверия”, определение температуры веб-трафика, 
электронные инструменты маркетинговых коммуникаций.  

Идея подхода “воронки доверия” смещает маркетинг в сторону построения 
отношений с клиентами, позволяя постоянно увеличивать показатели продвиже-
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ния товаров и услуг за счет укрепления доверия клиентов и поддерживать их ло-
яльность к компании. В социологии управления воронку доверия принято считать 
оптимальной маркетинговой концепцией, особенно для маркетологов, работа-
ющих в сфере “business-to-business” (“В2В”), поскольку она рассчитана на весь 
жизненный цикл работы с клиентом, а не только непосредственно на продвиже-
ние, т.е. выходит за рамки традиционных техник. Эта концепция ориентирована не 
только на генерацию продаж, но и на создание и укрепление доверия [Фокина]. 

В рамках воронки создание и укрепление доверия выстраиваются близкие 
отношения с клиентами. С самого начала взаимодействия с потенциальными 
клиентами компании не только знакомят клиентов с брендом и ассортиментом 
продукции и услуг, но и одновременно с этим стремятся обеспечить максималь-
ный уровень доверия.

Теоретический анализ источников, в которых проведен анализ понятия “дове-
рие” позволил обосновать ключевые моменты ключевые моменты необходимые 
для формирования стратегии доверия при управлении маркетингом:

– Профессионально-выстроенный и удобный веб-сайт, который ориентиро-
ван на интересы пользователей, предоставляющий справочную информацию о 
компании, оптимальные способы коммуникации, гарантии безопасности и за-
щиту личной информации и данных.

– Регулярно обновляемые информационные каналы в социальных сетях, ак-
туальный для целевой аудитории контент, направленный на оптимизацию пря-
мого контакта с клиентами.

– Четкое позиционирование компании с точки зрения установления устойчи-
вой связи с  общественностью.

– Регулярно обновляемый корпоративный блог на сайте компании с практи-
ческими рекомендациями организации работы.

– Профессиональные, качественно-выполненные и несущие практическую 
пользу брошюры, чек-листы или другие документы.

– Постоянное использование релевантных ключевых слов, обрабатываемых 
поисковыми системами.

Практики управленцы рекомендуют для укрепления доверия и стабильного 
удержания клиентов избегать нежелательных пробелов на их пути, т.е. чем луч-
ше компания представляет себя как поставщика услуг – “все и сразу” [Кондра-
тенко], тем более позитивно пользователи воспринимают бренд.

Быстрота реагирования, преданные и мотивированные сотрудники (внима-
тельная, квалифицированная и отзывчивая команда поддержки), удовлетворе-
ние или даже предвосхищение ожиданий клиентов способствует установлению 
доверительных отношений (рисунок 1).

Представленный инструментарий теории социальных механизмов нивели-
рует границы социального пространства между зонами доверия и недоверия и 
трансформирует недоверие целевой аудитории в доверие. Если человек, заин-
тересованный в покупке продукта или услуги, знает, что его потребность может
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Рисунок 1. Воронка доверия / Trust funnel

быть удовлетворена, то логично проводить кампанию, направленную на демон-
страцию результатов решения его проблемы. Если же он не имеет представле-
ния о том, чего он хочет, то кампания должна сосредоточиться на рекламе про-
дукта или услуги [Горшкова]. 

Понять уровень осведомленности, которым обладает клиент, позволяет кон-
цепция температуры веб-трафика: (1) холодный трафик (неизвестные пользо-
ватели); (2) умеренный трафик: осведомленные пользователи, не совершив-
шие покупку; (3) Горячий трафик: пользователи совершившие покупку, с которы-
ми установлены доверительные отношения. Холодный трафик: состоит из лю-
дей, не имеющих никакого представления о компании. Способ перевести кли-
ента на следующий уровень – построить доверительные отношения, например, 
предложив бесплатный ресурс в Интернете в качестве лид-магнита, что, по сути, 
означает предложение оставить контактные данные пользователя. Умеренный 
трафик состоит из людей, которые знают или слышали о компании. Цель состо-
ит транзакции состоит в том, чтобы публиковать идеи, которые поощряют уме-
ренный трафик, провоцируя действия, заставляющие узнать о продуктах или 
услугах, которые  интересуют аудиторию, до того момента пока не будет сдела-
на покупка (демонстрационные вебинары, мастер-классы, бесплатные инстру-
менты). Горячий трафик: состоит из людей, которые уже знакомы с компанией, 
установили с ней отношения и даже приобрели или оставили заявку на услуги. 
Цель – убедить клиента продолжить покупку (цепочка электронных писем, стра-
ницы продаж, онлайн платеж).



78

Communicology. 2021. Vol.9. No.3. С. 74-87                                                               http://www.communicology.us

Инструментарий цифрового маркетинга

Стоит проанализировать основные инструменты, активно применяемые в циф-
ровом маркетинге, выявить их основные преимущества и недостатки для управ-
ления продвижением товаров и услуг.

Электронная почта – онлайн-сервис, который позволяет пользователям ком-
пьютеров, мобильных телефонов или планшетов отправлять и получать текстовые 
сообщения (документы, фотографии) [Рожкова]. “Удержание” клиентов опреде-
ляют отношения методом реализации разделительной полосы, которая фикси-
рует, кто относится к организации, а кто – нет. Отличие “своих” от “чужих” скла-
дывается из дополнительных преференций, которые распространяются только 
на “своих”. Предоставление гостям уникальной организационной идентичности 
фиксируется внутри организации. Таким образом, электронная почта использу-
ется как для привлечения клиентов, так и для их удержания с помощью заранее 
составленного списка (базы), состоящего из адресов электронной почты и ин-
формации о пользователях, которые ранее давали свое согласие на контакт с 
ними (таблица 1), таким образом расширяется зона доверия.

Таблица 1.  Основные преимущества и недостатки электронной почты / E-mail 
communication advantages and disadvantages

Преимущества Недостатки

Относительно низкая стоимость внедре-
ния
Импульсная среда: стимулирует перехо-
ды через клик
Быстрота проведения кампании
Простота персонализации
Интеграция с другими средствами массо-
вой информации

Невозможность доставки сообщений в 
различные корпоративные сайты или си-
стемы веб-почты
Проблема конвертируемости
Сложно сохранять вовлеченность получа-
теля
Ресурсы: для этого требуются человече-
ские и технологические ресурсы

Социальные сети – место, где пользователи обмениваются мнениями, ком-
ментариями и информацией через различные приложения, основным условием 
функционирования которых является наличие Интернета. По своей сути, соци-
альные сети – большая структура, состоящей из людей или организаций, кото-
рые связаны определенными взаимоотношениями, например, дружбой, бизнес-
интересами, убеждениями, общими интересами, и так далее. Их главное преи-
мущество – возможность оставаться на связи и получать информацию в любом 
месте и в любое время. Внутриоргнизационная жизнь как объект постоянного 
контроля: тестирование, сертификаты, оценки прогресса индивидов де факто 
становятся основаниями для идентификации прользователей [Старцев и др.] 
и построения для доверия; личный опыт пользователей  перемещается на второй 
план, на первый план выходят закодированные репрезентации этого опыта. 
Таким образом сложные системы электронного доступа, контроль границ и вну-
триорганизационное наблюдение отражают систему работы организации.
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Рассматривая региональный отчет по России Digital 2021: The Russian Federation, 
подготовленный компаниями WeAreSocial и Hootsuite, отметим несколько основ-
ных моментов1: (1) в России насчитывается 99 миллионов пользователей соци-
альных сетей. Это на 4,8 миллиона больше, чем в начале прошлого года, при этом 
95,1% (94,15 миллиона) из них заходят в социальные сети с мобильных устройств; 
(2) у интернет-пользователя в России в среднем есть 7,3 аккаунта в социальных 
сетях. Вероятно, это связано с тем, что многие создают несколько аккаунтов для 
работы, общения, используют разные цифровые площадки коммуникации:

– для рабочих целей социальные сети используют 32% респондентов;
– наиболее популярной социальной площадкой у россиян является YouTube – 

85% интернет-пользователей в возрасте от 16 до 64 лет пользуются этой сетью;
– ВКонтакте популярен у 78%, активная аудитория в российском сегменте 

во ВКонтакте на начало 2021 года составляет 74 миллиона человек, 54,7% из них 
женщины, а 45,3% – мужчины.

– российская часть рекламной аудитории Facebook насчитывает 8,9 мил-
лиона пользователей. Соотношение мужчин и женщин примерно такое же, как 
в ВКонтакте.

– аудитория Instagram на начало 2021 года охватывает 45,8 % населения Рос-
сии старше 13 лет, что на 3,7% (2 миллиона пользователей) больше, чем кварта-
лом ранее, 60,7% аудитории Instagram в России – женщины, а 39,3% – мужчины.

Социальные сети активно используются населением России, и, следовательно, 
являются одним из основных каналов взаимодействия в  цифровом маркетинге. 
Несмотря на то, что социальные сети существуют уже много лет, компании ста-
ли обращать на них внимание как на мощный виртуальный инструмент управле-
ния продвижением, сравнительно недавно. Реклама брендов была сосредоточена 
в печатных СМИ, широковещательной рекламе и рассылках. Появление социальных 
сетей прибавляет компаниям еще один способ связи с потребителями на основе 
доверия, поэтому необходимо выработать стратегии, способные обеспечить по-
стоянство бренда в социальных сетях [Кириллов]. В этой связи необходимо пояс-
нить, что сетевое взаимодействие основано на мягких ценностях и тесно связа-
ны с такими понятиями как “социальный потенциал” [Кириллина 2011; 2013], “со-
циальная атмосфера” и основано на вовлечении во взаимодействие и доверии.  

 Охарактеризуем основные приемы:
Визуализация бренда, применение присущих бренду цветовых схем и шриф-

тов в изображениях, видео и другом контенте, публикация фотографий и видео, 
учитывающих эстетику бренда и цвет.

Изучение целевой аудитории: взаимодействие выстраивается в разных сооб-
ществах в соответствии с контентом и целевой аудиторией. Например, аккаунт 
в “Одноклассники” стоит ориентировать на немолодых потребителей по срав-

1 Digital 2021: главная статистика по России и всему миру // Перевод отчета Global 
Digital 2021 и Digital 2021 [эл. ресурс]: https://exlibris.ru/news/digital-2021-glavnaya-
statistika-po-rossii-i-vsemu-miru/ (дата обращения: 10.05.2021).
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нению с аудиторией в “Tik-tok” или “Intagram”. Социальные сети позволяют из-
учить различные демографические характеристики аудитории –  это позволяет 
оптимизировать контент так, чтобы он был интересен реальным пользователям 
и вызывал доверие и наибольший отклик. 

Определение “голоса и тона бренда” – индивидуализация бреда, которая фор-
мируется на основе того, что говорится в публикациях, как говорится, и как пу-
бликации демонстрируются в социальных сетях. Публикации должны создавать 
образ и ожидания в сознании пользователя, и каждая новая публикация должна 
нести свой вклад и укреплять эту индивидуальность. 

Несколько аккаунтов для различных сфер интересов: если бизнес достаточ-
но велик или его предложение рассчитано на разные целевые сегменты, лучше 
иметь несколько аккаунтов для целевого взаимодействия с различными сегмен-
тами аудитории и создавать для каждой из них релевантный контент.

Оценка результатов кампаний, которые ведутся в нескольких социальных се-
тях и дополнены взаимодействием в других каналах, может быть затруднено. До-
полнительным инструментом мониторинга в этом случае могут быть опросы ау-
дитории, чтобы понять уровень осведомленности о бренде, узнать, на какую ау-
диторию оказывается эффективное воздействие, и выяснить, воспринимают ли 
пользователи бренд именно так, как это требуется [Данилова]. 

Поисковая оптимизация (SEO) позволяет добиться того, чтобы сайт занимал 
наиболее “релевантную” позицию в поисковой выдаче. Получение более высо-
ких позиций в органических списках зависит от понимания процесса, с помощью 
которого поисковая система подбирает и демонстрирует сайты, соответствую-
щие критериям поиска (таблица 2).

Таблица 2.  Основные преимущества и недостатки поисковой оптимизации / SEO 
advantages and disadvantages

Преимущества Недостатки

Привлечение трафика 
Низкая стоимость 
Динамика (высокая скорость изменений и 
обновления нового контента)

Постоянные инвестиции в создание ново-
го контента и развитие ссылок
Время (потребуется время, чтобы начать 
замечать результаты, особенно для новых 
сайтов)

Технология, используемая для создания органических объявлений, включа-
ет четыре процесса:

– отслеживание позволяет определить страницы для индексации поисковы-
ми роботами (“пауками”);

– индексирование: добавление сайта в базу данных, которая позволяет поис-
ковой системе быстро производить полнотекстовый поиск по страницам сайта;

– ранжирование: после индексации происходит ранжирование в порядке ре-
левантности с учетом различных факторов;
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– запрос и получение результатов: после классификации запроса и сорти-
ровки результатов, упорядоченный список различных адресов и ссылок пере-
дается в поисковую систему и соответственно отображается на странице поис-
ковой выдачи.

Поисковая оптимизация традиционно делится на две части: On-Page (вну-
тренняя поисковая оптимизация), включающая в себя методы, используемые 
на веб-странице для оптимизации и улучшения позиционирования в поисковых 
системах;  Off-Page (внешняя поисковая оптимизация) – состоит из любых эле-
ментов цифрового маркетинга, внешних по отношению к веб-сайту, которые по-
зволяют улучшить его органическое позиционирование за счет ключевых слов.

Основными приемами внутренней поисковой оптимизации могут выступать: 
подбор ключевых слов; короткие URL-адреса, содержащие главные ключевые 
слова; мета-теги (отвечают за предоставление информации о сайте поисковым 
системам (название и описание веб-страницы, автора);  теги H1, H2 и другие 
(относятся к структуре заголовков, оглавлений веб-страниц или статьи); теги-
рование фотографий с помощью тегов <alt>, включая ключевые слова; анализ 
конкурентов – изучение тактики продвижения конкурентов по ключевым словам.

Приемы внешней поисковой оптимизации: LinkBuilding – размещение внеш-
них ссылок на определенные страницы с собственным с текстом (покупка или 
обмен ссылками); Link Baiting – попытка получить ссылки на свой ресурс ис-
пользуя другие ресурсы, например, написание интересного контента на другом 
сайте с возможностью оставить обратный адрес (идеальный вариант, но требу-
ет временных затрат); использование социальных сетей, контент в которых мо-
жет ссылаться на сайт или блог; cотрудничество с другими блогами (рекомен-
дации и обмен ссылками, комментирование блогов, участие в обзорах и участие 
в онлайн-мероприятиях).

Поисковый маркетинг (SEM). Поисковый маркетинг предоставляет контроль 
над демонстрацией в поисковых выдачах. Все основные поисковые системы 
имеют свои собственные программы платной рекламы [Шевченко]. Как прави-
ло, это показ рекламы или рекламных баннеров компании в верхней части спи-
ска результатов поиска. Обычно они выделяются цветом, чтобы их нельзя было 
спутать с результатами органического поиска. Плата за подобные услуги может 
варьироваться, оплата может проводиться за клик или за количество просмо-
тров [Плотников]. Ниже приведена таблица, обобщающая основные преимуще-
ства и недостатки платного поиска (табл.3).

Технологии SEO и SEM имеют определенные сходства и различия.
Сходства между SЕО и SЕМ: 
– обе технологии позволяют находить бренд в результатах поиска, если поль-

зователи ищут темы, созвучные с предложениями отрасли, бизнеса или бренда; 
– генерируют большие объёмы трафика на сайт, благодаря применению так-

тик, направленных на увеличение коэффициента числа кликов и привлечению 
большего числа потребителей к результатам поиска;
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Таблица 3. Основные преимущества и недостатки SEM маркетинга / SEM advantages 
and dicadvantages

Преимущества Недостатки

Целевая реклама
Простота
Скорость 
Развитие бренда (эффект узнаваемости 
бренда даже для тех, кто не кликнул 
на сообщение)
Плата за просмотр сообщения не взима-
ется (плата взимается при перенаправле-
нии и если пользователь нажимает 
на объявление)

Очень конкурентная и дорогая (тендерные 
войны за некоторые ключевые слова)
Ежедневный контроль
Неактуальность (для части пользователей)
Ложные клики (конкуренты иногда исполь-
зуют недобросовестные практики для уве-
личения стоимость кликов конкурентов)

– помогают лучше узнать аудиторию, выяснить каковы ее потребности и что 
ее интересует для того что бы предоставить ей ценный контент;

– проводятся исследования ключевых слов, которые включают в себя изуче-
ние популярности ключевых слов, конкуренции за эти ключевые слова, т.е. как 
другие бренды, нацеленные на те же поисковые запросы, используют их для сво-
его продвижения.

– требуют определенного опыта, тщательного мониторинга и постоянной опти-
мизации для повышения производительности.

Различия между SEO и SEM: несмотря на то что эти способы могут имеют мно-
го общего, между ними существуют существенные различия, которые перечис-
лены в таблице 4. 

Таблица 4. Основные различия между SEO и SEM / The differences between SEO and SEM

 SEO SEM

Определение Сосредоточен на органическом пози-
ционировании бренда, поддерживае-
мом алгоритмами различных поиско-
вых систем

Сосредоточен на поддержании 
ссылок в поисковых системах, 
используя платную рекламу

Результаты 
поиска 

Отражается в результатах поиска Демонстрируются в виде рас-
ширения объявления, которые 
появляются рядом с результа-
тами поиска в виде ссылок, но-
меров телефонов и т.д.

Стоимость Отсутствует плата, когда заинтересо-
ванная сторона видит результат по-
иска

Оплата происходит, когда 
пользователь нажимает на 
ссылку 

Видимость Не позволяет выбрать пользователя, 
который будет видеть результаты по-
иска

Объявления демонстрируются 
для выбранной целевой ауди-
тории. Имеется разнообраз-
ная фильтрация, учитывающие 
возраст, местоположение, до-
ход и т.д. 
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 SEO SEM

Результаты Прежде чем удачно спозиционировать 
бренд в поисковых системах, необхо-
димо потратить много времени

Повышает видимость бренда в 
короткие сроки 

Стратегия Невозможно быстро выполнять пре-
образования сайта или отслеживать 
результаты, это занимает слишком 
много времени

Позволяет изменять целевое 
содержание сайта для апроба-
ции новых методик

Добавленная 
стоимость

Ценность растет со временем и остав-
ляет долгосрочные результаты

Ссылки активны до тех пор, 
пока происходит оплата за по-
каз

CTR (click-
through rate) 
— показатель 
кликабельно-
сти

Первые результаты органического по-
иска имеют наибольшее количество 
кликов, исходя из количества пользо-
вателей, увидевших их на экране

Кликов меньше и они имеют 
переменные затраты, завися-
щие от конкуренции

Онлайн PR (интернет PR) – это мероприятия, направленные на развитие репу-
тации, повышение узнаваемости бренда или компании, достигаемые путем вза-
имодействия с различными СМИ [Коган]. Онлайн PR используется для увеличе-
ния посещаемости сайта, создания важных реферальных ссылок для улучшения 
поисковой оптимизации, повышения узнаваемости или поддержки мероприя-
тий вирусного маркетинга. Другими словами, это перенос традиционных свя-
зей с общественностью в цифровое пространство. Некоторые из наиболее ча-
сто используемых методов – блоги, подкасты, виджеты, создание комментариев.

Связи с общественностью в Интернете распространены благодаря достига-
емому охвату, образу доверия и близости к потребителю, а также другим преи-
муществам, перечисленным в таблице 5.

Таблица 5. Основные преимущества и недостатки интернет PR / Online PR advantages 
and disadvantages

Преимущества Недостатки

Высокий диапазон
Экономичность
Надежность
Укрепление бренда (положительные комментарии 
способствуют повышению узнаваемости и прести-
жа бренда или организации)

Отсутствие контроля
Высокий риск, например, в слу-
чае с блогами, появление нега-
тивных комментариев будет не в 
пользу предлагаемой рекламы

Корпоративный блог –веб-сайт, на котором один или несколько авторов регу-
лярно публикуют статьи на различные темы, и где публикации располагаются в 
хронологическом порядке. Под каждой записью как правило предлагается воз-
можность комментировать и делиться содержанием в социальных сетях. Созда-

Окончание табл. 4



84

Communicology. 2021. Vol.9. No.3. С. 74-87                                                               http://www.communicology.us

ние блога – один из самых распространенных инструментов при создании кон-
тента. Он создает видимость, позволяет работать с брендом, генерируя трафик 
и получая продажи. Одной из выигрышных стратегий для формирования хороше-
го блога, имиджа бренда и посещений – это поиск с последующей публикацией 
статей в других блогах. Под другими блогами мы подразумеваем те, которые ге-
нерируют больше трафика и имеют больший авторитет, делая небольшой вклад 
в них, мы формируем посещения и хорошее позиционирование своего бренда.

В заключение выделим следующие преимущества инструментов цифровой 
коммуникации. Во-первых, более широкий охват: интернет позволяет находить 
новые рынки в национальных и глобальных масштабах, прибегая к относительно 
небольшим инвестициям, что невозможно при использовании других СМИ (ра-
дио или телевидение).

Во-вторых, снижение затрат: эффективно спланированная и правильно на-
правленная цифровая маркетинговая кампания может достигать отклика нуж-
ных клиентов с гораздо меньшими затратами, чем традиционные маркетинго-
вые методы.

В-третьих, измеримость результатов: можно легко получить подробную ин-
формацию о том, как клиенты используют сайт или реагируют на рекламу, ис-
пользуя для этого инструменты веб-аналитики и многие другие инструменты.

В-четвертых, повышение конверсии: наличие доступной площадки (веб-сайта, 
интернет-магазина) позволяет клиентам находиться всего в нескольких кликах 
от загрузки купона, оформления или завершения покупки.

В-пятых, высокая персонализация: чем выше взаимодействие с клиентами, 
тем эффективнее можно формировать маркетинг с учетом потребностей клиен-
тов и формировать для посетителей целевые предложения.

В-шестых, большая открытость позволяет формировать лояльность клиентов 
и зарабатывать положительную репутацию, управляя взаимодействием в соци-
альных сетях.
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Abstract. The paper represents the review of marketing management tools and technologies 
online: the concept of trust funnel, web-traffic temperature, digital marketing tools. The 
relevance of the work is determined by the following factors: first, globalization and digital 
revolution have irreversibly changed the trajectory of the marketing technology development 
path. Mass advertising has smoothly lost its influence, and companies began to focus more 
on the customer. The emergence of new digital media has led to new concept – digital 
marketing. Second, many organizations are using a combination of traditional and digital 
marketing channels; however, digital marketing is becoming more prominent as it allows 
for more precise tracking of resources and funds in relation to other traditional marketing 
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channels. In conclusion, the authors highlight common elements in defining the concept 
of digital marketing: its connection with technological progress and the use of the Internet, 
leading us to social media. In the new digital age, the main function of marketing is to be 
in constant contact with users, customers, the community and other companies, provides 
relevant news and content that convey unique experiences, communicate with people, giving 
them the opportunity to interact with the company or brand.
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