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Аннотация: данная статья рассматривает различные изменения, которые появились благодаря 

совершенно новому виду маркетинга. Статья будет включать самые основные элементы маркетинга, 

которые изменились в процессе применения новых стратегий, с приведением примеров на основе различных 

иностранных компаний. 

Abstract: this entry observes different alterations in marketing that has been influenced by new digital promotion 

methods. The article includes the most basic elements of marketing, that has been changed due to the process of 

adapting new strategies with providing examples of foreign companies. 
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При усиливающейся конкуренции на рынке ритейла торговым компаниям все сложнее сохранять свою 

индивидуальность и уникальность предложения. Конкуренты с легкостью копируют товарное предложение, 

дополнительные услуги, сервис, предлагаемый клиенту. Легкость копирования компаний порождает 

перенасыщенность рынка аналогичными предложениями, что снижает конкурентные преимущества 

компании до минимума [3]. 

В прошлом специалисты только использовали традиционные методы маркетинга. В настоящее время мы 

наблюдаем растущий переход к цифровому маркетингу, который полностью изменил традиционный 

маркетинг-микс. Надо отметить, что подход, где фирма занимает главную позицию, начинает исчезать и 

переходит в подход, где потребитель становится главнее фирмы [1]. 

Одним из первых элементов, который испытал на себе изменения, является сам продукт. Где фокус 

сместился от создания продуктов самой фирмы к совместному созданию продукта и даже бренда. Таким 

образом, потребитель может не только покупать товар компании, но также помогать создавать и улучшать 

его. Это радикальное изменение направлено на нахождение инновационных ресурсов за пределами фирмы. 

Например, Apache - свободный веб-сервер, развитие и поддержание, которого полностью зависит от его 

«потребителей» через совместное создание. Другой пример, LittleBigPlanet — консольная игра в жанре 

платформера, который дает возможность игрокам создавать свои уровни, что очень схоже с созданием 

платформ профессиональными игровыми разработчиками. Также, известная компания “Threadless” по 

производству футболок, размещенная в Чикаго, не имеет своей собственной команды по разработку 

дизайны. Вместо этого, весь креативный дизайн они получают от своих потребителей. Говоря об 

исследовании, опубликованном в «the Journal of Product Innovation Management in 2004», было выявлено, что 

покупатели были готовы платить больше в том случае, если им давали возможность участвовать в процессе 

создания продукта. Самое исследование заключалась в том, что определенным участникам давали 

возможность создать свои собственные концепты часов. Таким образом, клиент может сделать вклад в 

уникальный дизайн, при этом он будет платить намного больше. Такой, новый элемент маркетинга уже 

начинает входить в различные отрасли как, например машиностроение [1]. 

Потребители разнородны в своих отношениях с фирмами: они связаны с сотнями брендов-с помощью 

новых медиа-каналов за пределами производителя и контроля розничной торговли. После покупки эти 

потребители могут оставаться агрессивно увлеченными, публично продвигая продукцию или резко 

критиковать и высмеивать товары, которые они купили, но также могут сотрудничать в развитии брендов 

[5].  

Следующим концептом маркетинга микс, который тоже испытал на себе изменения, является 

продвижение товара. В современном цифровом мире ложные заявления компаний об их бренде могут 

быстро раскрыться и в большинстве случаев это приводит к значительной финансовой потере компании. 

Поэтому компания должна представлять себя в истинном образе, то есть ее аутентичность. В 2006 году, 

относительно доклада было обнаружилось, что Domino’s pizza имеет самый ужасный вкус пиццы в 

Америке. Многие потребители жаловались, что на вкус пицца была как картон, что очень сильно 

раздражало покупателя. Однако компания отреагировала немедленно на этот вызов, изменив состав пиццы, 

после чего объявила об этом потребителям через традиционную рекламу и интернет, в которых показали 

клипы с настоящими людьми, которые критиковали Domino’s Pizza, и шеф-повара, который просит их 

попробовать их новую пиццу. Компания испытала огромный успех, что привело к увеличению продаж в два 

раза. 



По существу, цифровая аутентичность или подлинность бренда относится к степени, в которой 

продвижение продукта онлайн обеспечивает потребителя с истинным описанием происхождения бренда, 

характерных черт и выгод. Такое аутентичное продвижение обычно сосредотачивается на рассказывание 

истории больше, чем на каком-то неискреннем заявление. История обычно связанна с брендом в истинной 

форме и обычно дает понять потребителю, что у бренда есть цель больше чем просто получить прибыль [2]. 

 Опираясь на исследования фирмы Forrester, было определено, что электронная коммерция приближается 

к $200 млрд в США и составляет 9% от общего объема розничных продаж, по сравнению с 5% пять лет 

назад. Также соответствующий показатель составляет около 10% в Соединенном Королевстве. Во всем мире 

цифровая розничная торговля, вероятно, приближается к 15% до 20% от общего объема продаж, хотя доля 

будет значительно варьироваться в зависимости от сектора. Кроме того, много цифровых розничных продаж 

в настоящее время весьма прибыльны. Например, пятилетняя средняя доходность от Amazon на инвестиции, 

например, составляет 17%, в то время как традиционные скидки и универмагов в среднем 6,5% [4]. 

Хоть цифровой маркетинг становится все популярнее, традиционные техники все еще имеют место быть. 

Большинство компаний стали использовать и обе стратегии с небольшим наклоном в цифровую рекламу. 

Объединение таких стратегий стали называть “omnichannel” ритейлинг. Этот термин отражает тот факт, что 

розничная сеть может взаимодействовать со своим потребителем через бесчисленное количество каналов - 

вебсайты, газеты, киоски, каталоги, колл-центры, социальные сети, телефоны, компьютерные консоли, 

телевидение и многое другое. 

Таким, образом, цифровая эра изменила то, как бизнес продвигает свой продукт на рынке. Она так 

переделала поля игры, что компаниям приходится приспосабливать свои стратегии для того, чтобы достичь 

своих клиентов и не потерять прибыль. 
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