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В современном мире роль диджитал маркетинга играет важное значение. 

Развитие маркетинга началось еще в древних цивилизациях, а в современном 

представлении маркетинг начал существовать в конце 19 – начале 20 века, и 

развивается по сей день [4]. Сегодня диджитал маркетинг представляет большой 

комплекс различных инструментов продвижения. Выбор корректного комплекса 

инструментов помогает компании в достижении результата. На этот выбор влияют 

такие факторы, как цели бизнеса, особенности целевой аудитории, бюджет, уровень 

конкуренции, а также технические возможности и экспертиза команды. Понимание 
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этих аспектов позволяет подобрать оптимальные инструменты, которые помогут 

достичь максимальных результатов и укрепить позиции компании на рынке. 

Компании могут совершать большое количество ошибок при планировании 

медиаактивностей. Целью данной статьи является разбор ключевых ошибок, 

совершаемых компаниями при реализации активаций в цифровом поле, а также 

предоставление рекомендаций по устранению данных ошибок. 

На текущий момент существует большое количество инструментов цифрового 

маркетинга доступных компании. Крайне редко используется какой-либо инструмент 

сам по себе, чаще всего это комплекс из нескольких инструментов продвижения. 

Самые популярные направления за 2024 г.  представлены в таблице 1.  

 

Таблица 1 - Современные направления цифрового маркетинга в 2024 г. 

Тип рекламы Процент использования 

Аудиореклама 1,5% 

Баннерная реклама 23,6% 

Рубричные объявления 2,9% 

Реклама у блогеров 4,7% 

Поисковая реклама 41,4% 

Видеореклама 25,8% 

Источник: разработано автором на основе [6] 

 

Прежде чем анализировать основные ошибки необходимо разобраться в 

ключевых факторах выбора цифровых инструментов продвижения. Их можно 

поделить на факторы внутренней и внешней среды.  

К факторам внутренней среды относятся:  

Бюджет маркетинговой активности – определяет возможности компании. 

Например, использование более широкого списка ключевых слов при согласовании 

платного поиска.  

Цели бизнеса при запуске активности – планирование стратегии использования 

инструментов опираясь на результат, который компания хочет получить: увеличение 

продаж, конверсии, пенетрации или повышение узнаваемости бренда.  

Технологическая оснащённость компании – возможность использования CRM, 

CVM, Big Data, геймификаций, искусственного интеллекта для повышения 

вовлечения аудитории [5]. 

Внутренние ограничения компаний – после 2022 г. международные компании, 

которые остались на рынке РФ прекратили инвестиции в маркетинг, а также 

ограничили перечень инструментов, которые можно использовать.  

К внешним факторам относятся:  

Целевая аудитория – от возрастных, гендерных, а также экономических 

особенностей аудитории зависит выбор платформ продвижения.  

Рыночные тренды – интеграция «вирусного» контента, соблюдение трендов в 

обществе, а также цифровых трендов.  

Конкуренция – анализ действий конкурентов на рынке и их влияние на 

продажи, знание бренда.  
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Данные факторы необходимо учитывать при планировании и подготовке 

маркетинговой активности. В свою очередь компании совершают ряд ошибок на 

разных стадиях запуска активации: при планировании, при запуске, в процессе 

проведения активности и после ее проведения.  

При планировании: 

 Неправильное планирование бюджета – к данному пункту относится 

неправильное распределение бюджета на каналы, игнорирование повышения цен, а 

также ошибки в сведении бюджета приводят к снижению эффективности, а также 

отказа от определенных инструментов. 

Некорректная сегментация целевой аудитории – отсутствие понимания 

потребностей, а также демографического и поведенческих особенностей 

потребителей, приводит к тому, что активность не найдет отклика у аудитории. 

Например, реклама премиальных товаров для аудитории 14-18 лет на платформе 

TikTok не принесет никакого эффекта, из-за отсутствия платежеспособности у 

аудитории.  

Отсутствие учета сезонности – ряд товаров обладает сезонностью, т. е. 

становятся более популярными в определенный период. Отсутствие понимания 

сезонности, снижает продажи, как например, предложения мяса в период поста.  

Некорректная приоретизация каналов – в зависимости от целевой аудитории 

существуют различные каналы потребления медиаконтента (рис.1) 

 

 
Рис. 1 Возрастной срез медиаактивности 

Источник: Разработано автором на основе [1] 
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Поколение от 14 до 18 лет используют интернет как основной канал 

потребления контента. Тем самым продвижение товаров для молодежи на ТВ не 

принесет отклика.  

Отсутствие четких целей – подразумевает под собой, что компания не может 

до конца определиться с целью активации, она направлена на повышение знания 

бренда, или на увеличение трафика, из-за чего в свою очередь некорректно выбраны 

каналы и инструменты продвижения.  

При подготовке запуска маркетинговой активности: 

Низкое качество контента – игнорирование трендов, устаревшие дизайны, 

шаблонные сообщения, отсутствие захватывающий и цепляющих взгляд визуалов.  

Некорректная настройка инструментов – ошибки при первичной настройке, 

такие как неправильный подбор ключевых слов, при платном поиске существенно 

снижает эффект от активации.  

При запуске:  

Рассинхронизация запуска между каналами – старт активации на разных 

платформах в разное время.  

Отсутствие аналитики в режиме онлайн – не ведется мониторинг показателей 

активности, также отсутствует быстрая оптимизация и решение проблем, которые 

влияют ход проведения активности.  

После проведения активации: 

Отсутствие пост-оценки – приводит к отсутствию понимания успехов 

активности и зон для улучшения в рамках дальнейших активаций.  

Для того, чтобы избежать ошибок и получить желаемый результат от 

проведенной активности были разработаны некоторые рекомендации, которые 

должны повысить эффективность маркетинговой активности.  

 Планирование бюджета – при планировании бюджета необходимо тщательно 

пересчитывать стоимость активностей, материалов, букинга. В среднем перерасход 

бюджета происходит на 10-15%. Поэтому стоит закладывать больше бюджета при 

планировании [2]. 

Четкая постановка цели – подразумевает под собой необходимость в четком 

понимании, на что ориентирована маркетинговая активация. От данного критерия 

зависят инструменты, аудитория. Часто компании имеют смешанные цели, из-за чего 

сталкивается с более низкими результатами.   

Анализ целевой аудитории – необходимо проанализировать целевую 

аудиторию, на которую нацелена маркетинговая активация. Необходимо изучить 

поведенческие и демографические черты. Необходимо четко проработать портрет 

потребителя [5]. 

Пре и пост – оценки программ - ROI (Return on Investment) рассчитывается 

по формуле: (прибыль — вложения в рекламу) * 100% / вложения в рекламу. Это 

показатель возврата инвестиций, который показывает, окупаются ли вложения в 

рекламу.   

CTR (click-through rate) рассчитывается по формуле: количество кликов / 

количество показов рекламы * 100%. CTR показывает процент пользователей, которые 

видели рекламу и кликнули на неё. 

Маржа рассчитывается по формуле: выручка – переменные расходы.  
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Качественный выбор каналов интеграций – поскольку разные демографические 

группы имеют разные каналы потребления медиаконтента. Для разных целей также 

используются разные каналы коммуникаций.  

Анализ трендов – анализ трендов на рынке, анализ трендов в обществе. 

Необходимо проанализировать тренды в обществе, как например, азиатский тренд – 

продукты с азиатскими вкусами или более тематический визуал активаций. Также 

необходимо изучить существующие тренды в инструментах: искусственный 

интеллект, геймификация.  

Аналитика конкурентов – помогает определить как наилучшие практики, так и 

плохие решения в рамках активаций.  

Поддержка 24/7 – после запуска активности, необходима постоянная 

поддержка, аналитика, срезы для мониторинга хода проведения маркетинговой 

активации.  

Комплекс используемых инструментов – для разных целей необходимо 

продумать различные комплексы инструментов: 

Для увеличения продаж – лучше всего подойдут инструменты, повышающие 

посещение сайта, конверсию и увеличения покупки: платный поиск, баннеры на 

маркетплейса, контекстная реклама, а также push и e-mail рассылок таблица 2.  

 

Таблица 2 – Использование инструментов в РФ 

Инструмент Использование (РФ) Эффективность (CTR/ROI) 

Платный поиск 68% ROI: 4,5x 

Баннеры на маркетплейсах 60% CTR: 1,2–2,5% 

Контекстная реклама 72% CPC: ₽35–₽120 

Push-рассылки 42% Конверсия: 1–3% 

Email-рассылки 58% ROI: 1,6х 

Источник: разработано автором на основе [6-7] 

 

Для увлечения узнаваемости бренда – лучше подойдут инструменты с 

максимальным охватом: ТВ, радио, рекламные интеграции в видео таблица 3.  

 

Таблица 3  - Использование инструментов в РФ 

Канал 
Охват 

аудитории 

Средний 

CTR 
ROI Преимущества 

ТВ 45+ (68%) - 1,5–2,0x Массовость, доверие. 

Радио 30–60 лет (55%) 0,8–1,5% 1,2–1,8x Локальность, низкая стоимость. 

Видео-

интеграции 
18–35 лет (80%) 3–5% 3,0–5,0x 

Высокая вовлеченность, таргетинг на 

Gen Z. 

Источник: разработано автором на основе [8-10] 
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 Наполнение контента – современные дизайны, интересные и цепляющие 

посылы, соблюдение трендов. Один из вариантов составления рекламы является 

принцип AIDA: A-attention – привлечение внимания, I-interest – пробудить интерес, D-

Desire – создать желание, A-action - призыв к действию. Контент должен быть 

понятным, читаемым и не перегруженным как визуальной составляющей, так и 

посылами. Также транслируемое сообщение должно нести ценность и выгоду для 

потребителя [3]. 

В условиях нарастающей конкуренции и быстро меняющихся предпочтений 

потребителей, цифровой маркетинг остаётся ключевым фактором достижения 

деловых целей. Как показано в статье, эффективность рекламных кампаний напрямую 

зависит от комплексного подхода, включающего анализ целевой аудитории, 

рациональное планирование бюджета и адаптацию к современным технологическим 

тенденциям. 

Распространенные ошибки, такие как неточная сегментация целевой 

аудитории, дисбаланс в распределении ресурсов или игнорирование аналитических 

данных, могут быть устранены посредством: 

- Тщательного планирования, предусматривающего возможный перерасход 

бюджета (10–15%) и приоритезацию каналов коммуникации в соответствии с 

демографическими характеристиками аудитории. 

- Глубокого анализа данных, охватывающего от сегментации RFM до изучения 

цифровых привычек целевой аудитории. 

- Синхронизации мульти-канальных активностей и внедрения инновационных 

решений (геймификация, AR/VR, AI-чатботы). 

- Постоянного мониторинга ключевых показателей эффективности (KPI) и 

пост-кампанийной оценки для корректировки стратегий. 

В заключение, будущее цифрового маркетинга связано с персонализацией, 

автоматизацией и этичным использованием данных. Компании, которые умело 

сочетают аналитику, креативность и гибкость, не только избегают распространенных 

ошибок, но и создают прочные конкурентные преимущества. Оптимизация стратегий 

на основе анализа данных и готовность к экспериментам станут залогом 

долгосрочного успеха в цифровую эпоху. 
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