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Аннотация.  Цель работы – на основе 
анализа теорий, концепций, каналов осущест-
вления современных маркетинговых практик 
выявить методологические особенности и 
характеристики разных видов цифрового мар-
кетинга, а также выявить характеристики, не-
обходимые для последующего комплексного 
изучения поведения потребителей. Актуаль-
ность работы обусловлена тем, что стреми-
тельная технологизация открывает для пред-
принимателей новые возможности, поскольку 
появление новых каналов связи с целевой 
аудиторией позволяет эффективно осуществ-
лять маркетинговую активность даже в услови-
ях ограниченного финансирования. Современ-
ные виды маркетинговой деятельности (циф-
ровой маркетинг) не требуют значительного 
участия финансовых ресурсов и способствуют 
развитию конкурентоспособности современ-
ных предприятий и предпринимателей. Ме-
тодология исследования – анализ актуального 
состояния маркетинговых практик в условиях 
перехода от аналоговой к цифровой эпохе. В 
результате выделены и систематизированы 
общие характеристики разных видов цифрово-
го маркетинга, обеспечивающих конкуренто-
способность современных бизнес-структур. 
Систематизированы и описаны изменения в 
стратегических положениях маркетинга, а так-
же в понятии конкуренции, которые они пре-
терпели при переходе к цифровой эпохе. Для 
систематизации положений, необходимых для 
дальнейших исследований, была проведена 
общая дифференциация основных типов ин-
тернет-ресурсов с выделением их базовых 
характеристик. 

Ключевые слова: маркетинговые страте-
гии, цифровой маркетинг, цифровая рево-
люция, потребительское поведение, марке-
тинг 4.0, аналоговая эпоха, цифровая эпо-
ха, конкурентные технологии. 
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Abstract. The purpose of the work is to 

identify the methodological features and char-

acteristics of different types of digital market-

ing based on the analysis of theories, concepts, 

channels for implementing modern marketing 

practices, as well as to identify the characteris-

tics necessary for the subsequent comprehen-

sive study of consumer behavior. The relevance 

of the work is due to the fact that rapid 

technologization opens up new opportunities 

for entrepreneurs, since the emergence of new 

channels of communication with the target 

audience allows to carry out marketing activi-

ties effectively even in conditions of limited 

funding. Modern types of marketing activities 

(digital marketing) do not require significant 

participation of financial resources and con-

tribute to the development of the competitive-

ness of modern enterprises and entrepreneurs. 

The research methodology is an analysis of the 

current state of marketing practices in the con-

text of the transition from the analog to the 

digital era. As a result, the general characteris-

tics of different types of digital marketing that 

ensure the competitiveness of modern busi-

ness structures are identified and systematized. 

The changes in the strategic positions of mar-

keting, as well as in the concept of competition, 

which they have undergone during the transi-

tion to the digital era, are systematized and 

described. To systematize the provisions neces-

sary for further research, a general differentia-

tion of the main types of Internet resources 

was carried out, with the allocation of their 

basic characteristics.  

Keywords: marketing strategies, digital 

marketing, digital revolution, consumer behav-

ior, marketing 4.0, analog age, digital age, 

competitive technologies. 
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Введение 
Маркетинг позволяет предпринимателям реализовывать современные 

идеи рынка. Согласно определению Общественного института маркетинга 
Великобритании [3] основная цель маркетинга базируется на удовлетво-
рении потребителей выгодными для фирмы способами. Те же основания 
лежат и в основе предпринимательской деятельности. Маркетинговые и 
финансовые подходы необходимы как для финансовых, так и для пред-
принимательских организаций и являются ключевым элементом дости-
жения успеха на рынке. Те предприниматели, которые исследуют рынок, 
адекватно позиционируют свои товары и услуги, адаптируют их к требо-
ваниям потребителей, имеют более высокие шансы на успех. Маркетинг в 
предпринимательской деятельности – это основное средство создания 
имиджа предпринимателя в среде потребителей. Удачно проведенная 
маркетинговая активность раскрывает основные преимущества и ценно-
сти продукта для потребителя. Концентрация внимания на инновацион-
ных продуктах или услугах – это технология выигрыша в конкурентной 
борьбе. Технологические изменения последних лет начали стремительно 
оказывать коллективное влияние на поведение потребителя, что, в свою 
очередь, влечет за собой трансформацию маркетинговых практик во всем 
мире. 

Таким образом, научная новизна исследования предстает концепцией 
современного маркетинга, которая базируется на идеях эффективного 
удовлетворения потребностей. В многочисленных публикациях как отече-
ственных, так и зарубежных исследователей понятие «потребительское 
поведение» и концептуально схожие с ним понятия можно встретить до-
вольно часто. Например, в работах В. И. Верховина, О. С. Дейнеки, 
О. С. Посыпанова [13] можно встретить понятие «экономическое поведе-
ние» (в данном случае экономическое поведение рассматривается как 
объект экономической психологии). 

В. И. Верховин рассматривает экономическое поведение как «систему 
социальных действий», связанных с использованием различных экономи-
ческих ценностей (ресурсов) при одновременной ориентации на получе-
ние выгоды (прибыли, вознаграждения) [1]. 

О. С. Дейнека пытается охарактеризовать экономическое поведение на 
основе компонентов его проявления: когнитивного (познавательный ком-
понент), аффективного (эмоциональный компонент) и конативного (дей-
ственно-динамический) компонентов [5]. 

Проанализировав публикации, обозначим, что управление маркетин-
гом рассматривается как частная форма управления экономическим по-
ведением, а основными субъектами экономического поведения выступа-
ют компании и потребители. 

Выделим фундаментальные работы, на которых основываются совре-
менные технологии управления. Это работы Ф. Котлера (работы 
Ф. Котлера последние 30 лет являются общепризнанной классикой марке-
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тинга), книга Р. Блэкуэлла, П. Миниарда, Дж. Энджел «Поведение потре-
бителей» [2]. Поведение потребителей Ф. Котлер описывает как «процесс 
выбора, приобретения товаров (услуг) для удовлетворения своих нужд и 
желаний» [8]. 

Сконцентрируем свой исследовательский интерес на анализе цифрово-
го маркетинга. Дело в том, что маркетинг, применяемый для малого биз-
неса, отличается от традиционных практик маркетинга. Управление мар-
кетингом небольших предприятий базируется на фундаментальных прин-
ципах маркетинга, которые находят применение и у крупных игроков 
рынка, их специфика – наличие ограничений финансовых ресурсов для 
осуществления индивидуальной маркетинговой деятельности.  

Концептуализация материала происходит из-за ограничений, присутст-
вующих в среде малых предприятий, а именно ограниченного бюджета, 
выделенного для реализации маркетинговой деятельности. Основное 
предположение управления заключается в том, что цифровой маркетинг 
позволяет транслировать маркетинг в условиях ограниченных финансовых 
ресурсов, что ведет к повышению конкурентоспособности предприятий и 
предпринимателей. 

 
ОТ ТРАДИЦИОННЫХ ФОРМ К ЦИФРОВОМУ МАРКЕТИНГУ 
Маркетинг в своем развитии прошел несколько последовательных эта-

пов развития. С течением времени он постепенно адаптировался к изме-
нениям окружающей среды. Для создания полной картины и системати-
зации современных маркетинговых тенденций следует остановиться и ко-
ротко рассмотреть каждый этап. 

Маркетинг 1.0 представляет собой четкую ориентированность на про-
изводство. Эта стадия длилась до 60-х годов XX века. В ней маркетинг ак-
центировал свое внимание на продукции и непосредственно на произ-
водственном процессе, при этом стараясь агрессивно стимулировать про-
дажи. Как правило, потребности и запросы потребителя при этом игнори-
ровались. 

Маркетинг 2.0 представляет собой ориентацию на потребителей. Эта 
фаза характерна тем, что она протекала на фоне роста рыночного спроса и 
снижения спроса на товары, не удовлетворяющие запросы потребителя. 
Этот этап также характерен появлением специалистов в области марке-
тинга, таких как Ф. Котлер. 

Маркетинг 3.0 представляет собой ориентацию на человека или пере-
дачу ценности клиентам, беря во внимание то, что они не только потреби-
тели, но и люди, обладающие сознанием и эмоциями. Термин «маркетинг 
3.0» впервые был описан в книге Ф. Котлера, А. Сетиавана и Х. Картаджайя 
«Маркетинг 3.0. От продуктов к потребителям и далее – к человеческой 
душе», опубликованной в 2010 году. Книга была переведена на 24 языка, 
в том числе на русский [9].  
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Маркетинг 4.0, или цифровой маркетинг, появился благодаря разви-
тию технологий и влиянию возникших технологических изменений на по-
требителя. Существенные технологические изменения фиксируются на 
протяжении двух десятилетий, однако лишь в последние годы они начали 
активно оказывать коллективное влияние, что, в свою очередь, повлияло 
на маркетинговые практики во всем мире. Как и на предыдущих этапах, 
ведущим теоретиком и создателем концепции выступил Ф. Котлер, кото-
рый с соавторами в 2017 г. опубликовал новую книгу «Маркетинг 4.0. Раз-
ворот от традиционного к цифровому» [10], идеи которой с высокой веро-
ятностью будут положены в основу теории и практики маркетинга в бли-
жайшие годы. 

В цифровом маркетинге маркетологи применяют те же принципы, ко-
торые применяются в уже сложившемся, ставшем традиционным марке-
тинге. Например, ключевой принцип – поиск возможностей удовлетворе-
ния потребителей путем предоставления им ценности при одновремен-
ном получении выгоды для компании. Конечно, присутствуют и различия 
в подходах, особенно в коммуникации. Традиционная маркетинговая 
коммуникация является по своей сути односторонней, в то время как 
цифровая маркетинговая коммуникация является двунаправленной. Если 
сообщение, транслируемое цифровым маркетингом, по своей сути не яв-
ляется двунаправленным, ни маркетинговая коммуникация, ни компания 
не достигнут необходимого успеха. Ф. Котлер и его соавторы убеждены в 
том, что в конечном итоге технологический прорыв приводит к конвер-
генции, или сближению, между цифровыми и традиционными маркетин-
говыми подходами. В мире высоких технологий очень высоко ценятся 
близкие отношения. Большая персонализация – нам хочется иметь про-
дукты, сделанные только для нас. Благодаря аккумуляции больших объе-
мов данных и новым средствам анализа этих данных на основе совре-
менных подходов к управлению знаниями маркетологи способны макси-
мально персонализировать предложения на рынке. Появление новых 
возможностей, предоставляемых интернет-пространством, влечет изме-
нения потребительского поведения. Анализ современных источников 
специализированной и научной литературы позволяет выделить и систе-
матизировать общие характеристики, присущие современному потреби-
телю. 

 Потребитель использует возможности, предоставляемые интерне-
том, в качестве вспомогательных средств для поиска информации о про-
дукте, его покупки. В короткие сроки современный потребитель способен 
сравнивать цены и характеристики товара, читать отзывы и заказывать то-
вары с доставкой из любой точки мира 24 часа в сутки, семь дней в неде-
лю. 

 Рост повседневного использования потребителями смартфонов и 
планшетов. Большинство владельцев смартфонов используют его для по-
иска и приобретения товаров и услуг [16]. 
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 Потребитель активно использует социальные сети, для того чтобы 
поделиться своим мнением или выразить лояльность бренду. В социаль-
ных сетях могут активно обсуждать те или иные компании [17]. 

 Потребитель имеет возможность выразить недовольство или вовсе 
отказаться от маркетинговой коммуникации, которую он посчитает не-
уместной. Это может выряжаться в блокировке сообщений или пропуске 
рекламных блоков, избегая тем самым транслируемых маркетинговых 
стимулов. 

Опираясь на все вышеописанные аспекты, мы можем систематизиро-
вать изменения в стратегических положениях маркетинга, которые он 
претерпел при переходе от аналоговой к цифровой эпохе (табл. 1). Следу-
ет отметить, что деление на аналоговую и цифровую эпоху имеет услов-
ный характер. Под аналоговой эпохой следует понимать эпоху, в которой 
отсутствовали относительно новые каналы связи с потребителями, то есть 
приблизительно с 1950 года (с возникновения концепции традиционного 
маркетинга) до начала 1990-х годов (появление интернет-маркетинга). 

 
Таблица 1 – Изменения в стратегических положениях маркетинга при 

переходе от аналоговой к цифровой эпохе 
Table 1 – Changes in the marketing strategic positions in the transition from 

analog to digital era  
 

Аналоговая эпоха Цифровая эпоха 

Потребитель как массовый рынок  Потребитель как динамическая сис-
тема 

Коммуникации транслируются исключи-
тельно клиентам 

Коммуникация является двунаправ-
ленной  

Ключевое влияние оказывают компании  Ключевое влияние оказывают потре-
бители 

Маркетинг направлен на стимулирова-
ние покупки 

Маркетинг вдохновляет на покупку, 
создает лояльность и распространяет 
идеи 

Односторонний поток ценностей Потоки взаимного значения 

 
Стоит отметить что переход к цифровой эпохе переопределяет не толь-

ко взаимодействие с потребителями, но и отношения в рамках конку-
рентной борьбы между предприятиями. С развитием цифровых техноло-
гий повышается важность так называемых совместных операций, то есть 
компании, соревнующиеся в рамках определенных отраслей, в опреде-
ленный момент начинают полагать, что для достижения успеха необхо-
димо действовать в других отраслях как партнерам. Примерами могут 
служить онлайн-маркеты, такие как eBay, Etsy или Taobao Alibaba, объе-
диняющие покупателей и продавцов товаров всех видов; «Яндекс.Такси», 
Uber или Didi Kuaidi [11], предоставляющие услуги такси, не имея собст-
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венного автопарка и штата водителей, а путем предоставления платформ. 
Онлайн-платформы кардинально трансформировали область конку-

ренции между компаниями. В прошлом вопрос конкуренции был основой 
деятельности компаний в рамках сектора экономики или схожем виде 
бизнеса. Компании создавали ценности в рамках своей организации и в 
партнерстве с поставщиками и ретейлерами товаров и услуг. В цифровом 
мире границы между партнерами и конкурентами постепенно размыва-
ются. Каждый элемент, связывающий компании сегодня, – это сочетание 
конкуренции и партнерства. В конечном счете подобные формы сотруд-
ничества ведут к общему снижению затрат компаний и общему повыше-
нию лояльности среди потребителей. Эффекты перечисленных изменений 
относительно конкурентной борьбы, связанных с переходом от аналого-
вой к цифровой эпохе, систематизированы в табл. 2. 

 
Таблица 2 – Изменения в стратегических положениях понятия конку-

ренции с аналоговой до цифровой эпохи 
Table 2 – Changes in the strategic positions of the concept of competition 

with analog to digital era 
 
Аналоговая эпоха Цифровая эпоха 

Конкуренция в рамках отрасли Несколько доминирующих конкурентов 

Четкие разграничения между партне-
рами и конкурентами 

Размытые границы между партнерами и 
конкурентами 

Конкурентная борьба – это игра 
с нулевой суммой 

Конкуренты сотрудничают в ключевых 
областях  

Ключевые активы концентрируются 
внутри компании 

Ключевые активы сосредоточены во 
внешних сетях  

Продукты с уникальными функциями и 
преимуществами 

Платформы с партнерами, которые об-
мениваются ценностью  

 
Цифровой маркетинг не ставит целью заменить традиционный марке-

тинг. Напротив, традиционный и цифровой маркетинг должны быть до-
полнением друг друга. На ранних стадиях развития отношений между 
компаниями и потребителями традиционный маркетинг играет ключевую 
роль, но, после того как отношения развиваются, потребители требуют 
более тесных отношений с компаниями, цифровой маркетинг приобре-
тает доминирующий статус. 

 
ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСЫ 
Ключевой канал связи и продаж, который в последние годы растет ко-

лоссальными темпами, это сеть Интернет. Интернет позволяет применять 
все инструменты маркетинг-микса (marketing-mix), а также дает возмож-
ность адаптации массовых продуктов и их продвижения (с последующей 
продажей) благодаря лучшему взаимодействию с потребителями. Лишь 
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небольшое количество маркетинговых стратегий можно считать полными 
без применения интернет-маркетинга. Присутствие компании в интернете 
в наши дни не пожелание, а необходимость. Основной вопрос заключает-
ся в том, каким образом надо осуществлять цифровую коммуникацию при 
накладываемых ограничениях внешней среды (в том числе финансовых). 
Как и любую деятельность, цифровой маркетинг принято начинать с эта-
пов планирования. Следует остановиться на данном вопросе и рассмот-
реть его подробнее. 

План цифрового маркетинга – это документ, определяющий шаги, ко-
торым необходимо следовать при осуществлении предпринимательской 
деятельности или управлении брендом в цифровом пространстве. Его 
возможная структура представлена на рисунке 1. Кардинальное отличие 
от плана классического маркетинга заключается в том, что элементы пла-
на осуществляются исключительно через цифровые каналы. 

Рисунок 1 – Элементы плана цифрового маркетинга 
Figure 1 – Elements of Digital Marketing Plan 
 
Универсального плана цифрового маркетинга не существует, однако 

можно выделить наиболее логичные и характерные этапы. Начинать ра-
боту над планом цифрового маркетинга традиционно принято с анализа 
исходной ситуации. Он заключается в попытке описать исходную ситуа-
цию путем изучения и сравнения окружающей среды, рынка, конкурен-
ции c позиций улучшения деловой активности и управления брендом. В 
этом вводном разделе проводиться анализ рынка, сегмента рынка и кон-
куренции с точки зрения цифрового пространства. То есть предпринима-
ется попытка увидеть то, как интернет влияет на рынок, проанализировать 
основные тенденции и влияние на сегмент рынка, сделать выводы об ак-
тивных конкурентах в интернете. 

Анализ исходной 
ситуации 

Определение рынка Цели 

Ресурсы Продвижение Тактика 

Последующие дейсвия 
и коррекция 
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Следующим шагом является определение рынка. Его основная цель за-
ключается в определении потенциального клиента. Необходимо опреде-
ление того, на каком сегменте рынка стоит сосредоточиться, чтобы принять 
решение о соответствующих стратегиях продвижения. Правильное выбор 
рынка имеет значение, поскольку определяет выбор стратегий, позволяю-
щих предложить наилучший продукт или услугу с наибольшей эффективно-
стью и высоким результатом. 

После проведения анализа и определения рынка составляются цели, то 
есть происходит постановка задач в соответствии со стратегией бизнеса 
с последующим преобразованием их в конкретные маркетинговые цели. 

После определения целей происходит формирование бюджета с учетом 
объема ресурсов, необходимых для успешного выполнения поставленных 
задач. 

После составления бюджета наступает время разработки и воплощения 
стратегии для достижения поставленных целей. В ходе воплощения фикси-
руется тактика реализации планов. 

Последний этап состоит из мониторинга и коррекции. Этот этап базиру-
ется на создании набора метрик, необходимых для сравнения поставлен-
ных целей с полученными результатами, а также с различными показате-
лями, такими как время, реально необходимые ресурсы, процент успеха, 
созданная видимость (узнаваемость) бренда, процент лояльности клиен-
тов, достигнутые продажи и т. д. Этому пункту уделяется особое внимание, 
так как он способен выявить меры, которые необходимо предпринять для 
повышения эффективности маркетинговой деятельности (возможные из-
менения в стратегии или смену основных целей, корректировки текущего 
плана). 

Основой маркетинговой стратегией компании в цифровом пространстве 
традиционно выступает корпоративный сайт. Корпоративный сайт – это не-
обходимый элемент, который требуется компании для начала работы в ин-
тернет-пространстве. Как правило, корпоративный сайт в первую очередь 
направлен на демонстрацию ценностей компании в онлайн-пространстве 
и предназначен для достижения большей узнаваемости, формирования, 
позиционирования бренда и увеличения числа контактов с потенциальны-
ми клиентами. Благодаря использованию корпоративного сайта организа-
ция выполняет обязательства по информированию клиентов, партнеров и 
третьих лиц, не прибегая к помощи СМИ [7]. 

В последние годы разработка корпоративных веб-сайтов становится всё 
более важной и ответственной задачей. Она критически важна для успеха 
всех видов бизнеса – от малого до крупных предприятий (независимо от 
вида продукта, услуг или целей). Когда-то веб-сайты были исключительно 
информационными, но сегодня сайты выступают генераторами контента. 

Для полного понимания структуры, в которой осуществляется онлайн-
маркетинг (интернет-пространство), а также для систематизации положе-
ний для дальнейших исследований была проведена общая систематизация 
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основных типов сайтов, включая блоги, корпоративную и электронную 
коммерцию, портфолио, краудфандинг-платформы, новости/журналы, со-
циальные сети, теле- или потоковое вещание, образование, порталы, а 
также вики или форум-сообщества. Среди основных характеристик, кото-
рые следует выделить, следующие: 

- Блог, как правило, может включать в себя статьи, фотографии и видео, 
которые периодически обновляются. Также он предоставляет материал для 
постов в социальных сетях и e-mail-маркетинговых рекламных кампаний. 
Блог может охватывать любую тему и способен достигать хорошего пози-
ционирования в поисковых системах (SEO). Несмотря на то что могут быть 
обременительными для небольших предприятий (необходимость постоян-
ного обновления контента), блоги стали чрезвычайно популярным методом 
продвижения в цифровой среде [12]. Однако, так как блог имеет средне-
срочную и долгосрочную перспективу, которая способна принести прибыль 
только в будущем, стоит внимательно подходить к планированию страте-
гии его развития. 

- Корпоративный сайт. «Присутствие» в цифровой среде важный эле-
мент для развития доверия к компании и укрепления ее конкурентных 
преимуществ. Многие компании используют эти сайты для предоставления 
информации о своем бизнесе и для того, чтобы потенциальные клиенты 
или заказчики знали, как они могут связаться с организацией [4]. 

- E-commerce (электронная коммерция). Сайты e-commerce направлен-
ности помогают покупать и продавать товары онлайн, эти услуги обычно 
передают данные по Сети, транзакции могут быть как между бизнесом и 
бизнесом (В2В), так и между бизнесом и потребителем (В2С) [14]. Могут 
производиться на разных уровнях, включая местный, региональный, на-
циональный и глобальный, обеспечивая круглосуточное обслуживание, 
легкий доступ, широкую доступность продукции и международный охват. 

- Портфолио. Сайт-портфолио позволяет творческим профессионалам 
(художникам, писателям, дизайнерам, режиссёрам) демонстрировать свои 
лучшие работы. 

- Новостные сайты и журналы. На сайте журнала размещаются статьи, 
фотографии и видео, которые носят информационный и образовательный 
характер. Глянцевая индустрия перешла из печатного в преимущественно 
цифровой формат и функционирует как информационные сайты. 

- Социальные сети. В социальных сетях в России зарегистрировано око-
ло 100 миллионов человек, при этом существуют десятки различных плат-
форм, где найти свою целевую аудиторию не составит труда. Социальные 
сети предоставляют определенный контроль над внешним видом вашей 
страницы и возможность создавать популярный контент, который способ-
ствует увеличению присутствия в социальных сетях, например, развлека-
тельные видео, инфографику, мемы, подробные отчеты, акции и предло-
жения. 

- Вики или форум-сообщества. Вики-сайт позволяет людям сотрудни-
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чать в режиме онлайн для совместного написания и редактирования кон-
тента. Наиболее популярным примером является «Википедия», которая 
позволяет любому человеку изменять, добавлять и оценивать содержание 
каждой статьи. 

- Образовательные сайты не требуют особых пояснений, они предна-
значены для отображения информации по определенным темам. Некото-
рые активно используют различные интерактивные игры или дизайн, для 
того что бы удержать пользователя. 

- Краудфандинг (Crowdfunding или Fundraising) – сайты, относящиеся к 
практике финансирования проекта или предприятия путем сбора неболь-
ших денежных сумм среди множества пользователей [14]. Такие сайты яв-
ляются популярным ресурсом в среде стартапов. 

- Порталы в основном используются для внутренних целей в компаниях, 
школах, университетах или других государственных учреждениях. Обычно 
сопровождаются процессом входа в систему, позволяя получить доступ к 
каким-либо функциям. 

- Сервисы потокового вещания. Благодаря таким сайтам, как Netflix, 
структура просмотра телевидения существенно изменилась. Популярность 
сайтов потокового видео (Ivi.ru «Кинопоиск HD», Okko Megogo, More.TV, 
«Амедиатека», Premier и др.) существенно выросла в последние годы [6]. 

 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Подводя итог, стоит отметить: новый сценарий, по которому должны 

двигаться компании в управлении маркетингом, характеризуется иннова-
циями в использовании социальных сетей, управлении информацией, мне-
нием потребителей, развитием инноваций, робототехникой и др.  

Управление изменениями в технологическом секторе вызывает влияние 
на поведение и реализацию потребностей людей и, как следствие, на дея-
тельность компаний. 

Вместе с тем специфику управления онлайн-маркетингом можно оха-
рактеризовать как универсальный маркетинг для небольших компаний и 
новых предприятий. Его цель – воспользоваться преимуществами рыноч-
ных механизмов в условиях ограниченных ресурсов. Ключевой характери-
стикой маркетинга небольших организаций, которая отличает его от тради-
ционного маркетинга, является отсутствие финансовых средств. В отличие 
от крупных компаний, которые могут обеспечить себе сравнительно бы-
строе проникновение на рынок и массовое удовлетворение потребителей, 
мелкие и средние предприниматели не могут себе этого позволить.  

Предприниматели имеют ограниченные финансовые ресурсы и должны 
обеспечить доступ к достижению наилучшего результата за минимальные 
деньги, то есть сосредоточиться на включении в свои маркетинговые стра-
тегии инноваций. Инвестирование в цифровой маркетинг обеспечивает 
преимущество для предпринимателей и способствуют развитию конкурен-
тоспособности. Низкие затраты и простота использования составляют клю-
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чевое преимущество цифрового маркетинга.  
Небольшие инвестиции в подготовку своего собственного сайта или при-

сутствие компании в социальных сетях делают эти формы цифрового мар-
кетинга очень заманчивыми для предпринимателей. Цифровой маркетинг 
фактически нивелирует разницу между финансово мощными, устоявшими-
ся компаниями и небольшими предприятиями.  

Как уже было сказано, разные формы цифрового маркетинга могут 
иметь разные результаты, однако в данный момент можно с уверенностью 
сделать громкое заявление и подвести итог: без существования веб-сайта 
или открытой страницы в социальных сетях можно считать, что компания 
не существует. 
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