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Резюме 

Актуальность. В данной статье большое внимание уделяется этапам реализации маркетинговой 
стратегии развития организации в условиях глобализации. В контексте глобализации концепция 4-P 
подвергается кардинальным изменениям, что отражается не только на этапах формирования 
стратегии, но и на целях, которые они преследуют. В статье проводится классификация маркетинговых 
стратегий согласно их целям с учётом дифференциации на цифровые и нецифровые стратегии. 
Авторами осуществлен детальный анализ существующих маркетинговых стратегий, их сущности и 
способов реализации.  

Целью исследования является анализ особенностей формирования цифровых и нецифровых 
маркетинговых стратегий развития организации в условиях глобализации и цифровизации. 

Задачи. Достижение поставленной цели предопределило решение следующих задач: проведение 
анализа изменений на рынке рекламы, появившихся в результате глобализации, и определение их 
отличительных особенностей; отражены основные этапы формирования маркетинговых стратегий в 
контексте глобального экономического пространства; были даны определения маркетинговой 
стратегии с учётом мнения различных авторов. 

Методология. Основой исследования являются методы рейтингового и статистического анализа 
данных, экспертной оценки, индукции, дедукции, синтеза, другие общенаучные методы, а также набор 
методов маркетинговых исследований. 

Результаты. К полученным в ходе исследования результатам представляется необходимым 
отнести: анализ ряда определений маркетинговых стратегий, характеристику каждого этапа 
формирования маркетинговых стратегий, а также  дифференциацию цифровых и нецифровых 
маркетинговых стратегий с отражением их основных особенностей.  

Выводы. В заключение сделаны выводы о том, что существующие маркетинговые стратегии 
развития организаций стремительно изменяются в контексте непрерывной глобализации. Организациям 
необходимо учитывать новые особенности формирования маркетинговых стратегий для осуществления 
эффективного продвижения своих товаров и услуг.  

 
Ключевые слова: маркетинг; маркетинговая стратегия; эффективность маркетинговой 

стратегии; цифровизация; глобализация; digital-реклама. 
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Abstract 

Relevance. In this article, much attention is paid to the stages of implementation of the marketing strategy for 
the development of an organization in the context of globalization. In the context of globalization, the 4-P concept is 
undergoing cardinal changes, which is reflected not only at the stages of strategy formation, but also in the goals they 
pursue. The article classifies marketing strategies according to their goals, taking into account the differentiation into 
digital and non-digital strategies. The authors carried out a detailed analysis of existing marketing strategies, their 
essence and methods of implementation. 

The purpose of the study is to analyze the features of the formation of digital and non-digital marketing 
strategies for the development of an organization in the context of globalization and digitalization. 

Objectives. Achievement of the purpose predetermined the solution of the following tasks: analysis of changes 
in the advertising market that appeared as a result of globalization and determination of their distinctive features; the 
main stages of the formation of marketing strategies in the context of the global economic space are reflected; the 
definitions of the marketing strategy were given taking into account the opinions of various authors. 

Methodology. The research is based on methods of rating and statistical data analysis, expert assessment, 
induction, deduction, synthesis, other general scientific methods, as well as a set of marketing research methods. 

Results. It seems necessary to refer to the results obtained in the course of the study: an analysis of a number 
of definitions of marketing strategies, a characteristic of each stage of the formation of marketing strategies and 
differentiation of digital and non-digital marketing strategies, reflecting their main features. 

Conclusions. In conclusion, it should be noted that the existing marketing strategies for the development of 
organizations are rapidly changing in the context of continuous globalization. Organizations need to take into account 
the new features of the formation of marketing strategies to effectively promote their products and services. 
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*** 
Введение 

Маркетинговая стратегия любой орга-
низации направлена на понимание того, 
как планировать и реализовывать различ-
ные маркетинговые мероприятия в целях 
достижения целей этой организации. В 
рамках темы исследования целесообразно 
дать определение стратегического марке-
тинга и маркетинговой стратегии с точки 
зрения исследователей, занимавшихся рас-
смотрением данного вопроса.  

Питер Друкер отмечает [1], что суть 
стратегического маркетинга как процесса 
состоит из: анализа окружающей среды 
рыночной конкуренции и бизнес-
факторов; определения  возможностей и 
угроз; прогнозирования будущих тенден-
ций развития организации. 

Жан-Жак  Ламбен  полагает [2], что 
экономические возможности, обеспечи-
вающие стабильный рост прибыли пред-
приятия, – это результат имплементации 
эффективной маркетинговой стратегии.  

По мнению Дэвида Кревенса [3], 
понимание стратегической ситуации, 
стоящей перед компанией, является 
важной отправной точкой в разработ-
ке маркетинговой стратегии. 

Дэвид Лорен [4] считает, что марке-
тинговая стратегия в основном определя-
ется как взаимодействие трёх основопо-
лагающих компонентов: клиентов, кон-
курентов и организации [5].  Иными сло-
вами, это стремление организации  к по-
ложительному отличию от своих конку-
рентов в целях максимального удовле-
творять потребностей своих клиентов в 
определённом сегменте рынка. 

Виктор Камара [6] отмечает, что 
маркетинговая стратегия определяет 
общие принципы достижения целей, 
связанных с конкретными целевыми 
рынками. Она содержит основные ди-

рективы по расходам на маркетинг, 
маркетинговым действиям и распреде-
лению ресурсов в этой области. Она 
включает в себя такие решения в во-
просах сегментации, позиционирова-
ния, коммуникации. 

По мнению Филиппа Котлера [7], 
маркетинговая стратегия – это способ 
организации деятельности предприятия в 
целях удовлетворения потребностей кли-
ентов и максимизации  роста продаж. 

Рональд Макдональд [8] считает, что 
понятие «маркетинговая стратегия» несёт 
в себе идеализированное представление о 
том,  как наиболее выгодно применить 
свои навыки и ресурсы на рынке. 

Анализируя приведенные выше 
определения, можно дать обобщенное 
определение маркетинговой стратегии и 
сформулировать основные её свойства. 
Маркетинговая стратегия – это ком-
плексный план, разработанный специаль-
но для достижения маркетинговых целей 
организации, который разработан на ос-
нове детального маркетингового иссле-
дования. Она базируется на реализации 
первостепенной цели любой организа-
ции-удовлетворении потребностей  своих 
клиентов [9].  

Методы и материалы 

Как правило, маркетинговая страте-
гия отражает долгосрочные планы ком-
пании на потребительских рынках, ана-
лизирует структуру рынков, содержит в 
себе прогноз развития организации в 
данном сегменте рынка. Процесс форму-
лирования маркетинговой стратегии в 
основном включает четыре основных 
этапа (рис. 1).  

1 этап – маркетинговый аудит пред-
приятия. Данный процесс включает в себя 
анализ рынков, конкурентов и самого 
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предприятия. Иными словами, анализ 
внешней и внутренней среды предприятия 
главным образом с помощью SNW-, 

PEST-, SWOT-анализов. Маркетинговый 
аудит любой компании также включает в 
себя множество этапов (рис. 2). 

 

 
Рис. 1. Этапы имплементации маркетинговой стратегии развития организации 

 

 
Рис. 2. Этапы маркетингового аудита компаний 

 

Принято считать, что разработку 
маркетинговой стратегии необходимо 

начинать с осуществления SWOT-анализа 
с подробным описанием сильных и сла-
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бых сторон компании, а также возможно-
стей и угроз внешней среды [10]. На этом 
этапе представляется важным осуще-
ствить тщательный анализ доли рынка, 
занимаемой компанией и её конкурента-
ми, показателя узнаваемости бренда и 
уровень лояльности клиентов. Как прави-
ло, эти переменные взаимосвязаны. По-
вышение лояльности клиентов и узнава-
емости бренда напрямую влияет на раз-
мер занимаемой доли рынка.  

При проведении анализа рынка стоит 
обратить внимание на ценовую политику 
данного сегмента рынка и каналы дис-
трибуции продукции. Информация для 
проведения анализа рынка может быть 
как в открытом доступе, так и приобре-
таться при сотрудничестве со специали-
зирующимися на маркетинговых иссле-
дованиях агентствами. 

Основным результатом отраслевого 
анализа принято считать систематизацию 
данных для расчета потенциальной при-
были в данном рыночном сегменте,  для 
анализа уровней прибыли предприятий.  

При проведении оценки рыночного 
потенциала проводится оценка емкости 
рынка, потребителей и конкурентов [11]. 
Оценка ёмкости рынка представляет собой 
оценку максимально возможного размера 
рынка для рассматриваемого продукта. 
Оценка потребителей предполагает анализ 
числа постоянных лояльных покупателей и 
близких отношений с клиентом. При про-
ведении оценивания конкурентов прово-
дится анализ наличия соглашения об отка-
зе от конкуренции. Также оценка рыночно-
го потенциала содержит анализ деловой 
репутации и узнаваемости бренда.  

Следующим этапом маркетингового 
аудита является анализ конкурентов ком-
пании – прямых и косвенных.  К прямым 
конкурентам относятся конкуренты в ры-
ночном сегменте, конкуренты в отрасли, 
а также конкуренты, удовлетворяющие 
сходные потребности клиентов. Общие 
конкуренты соперничают за деньги по-
требителей [12]. Для эффективного ана-
лиза конкурентной среды представляется 
необходимым выявить наиболее значи-

мых конкурентов компании, оценить до-
лю, занимаемую ими на рынке, опреде-
лить их цели  и стратегии поведения на 
рынке. Результатом анализа конкурент-
ной среды является список конкурентов, 
которых следует атаковать или избегать. 

Изучение взаимоотношений с клиен-
тами и партнерами помогает достичь дол-
госрочных взаимовыгодных отношений с 
потребителями, поставщиками.  

Анализ внешней среды организации 
включает в себя анализ макроэкономи-
ческих, политических, технологических, 
социальных и международных факторов 
[13]. Анализ политических факторов 
необходим, так как нормативные акты 
местных органов власти, а также акты 
федерального уровня имеют большое 
влияние на деятельность организаций. 
При осуществлении анализа технологи-
ческих факторов организация может 
понять, какие новые технологии спо-
собны помочь облегчить процесс произ-
водства и дистрибуции продукции. Для 
анализа социальных факторов необхо-
димо рассмотреть тенденцию изменения 
ожиданий клиентов, отношений между 
индивидуумами в целом, а также нравы 
общества.  

Ревизия маркетинга представляет со-
бой систематизированную объективную 
оценку маркетинговых процедур, уже дей-
ствующих маркетинговых кампаний орга-
низации и работников компании в целях 
анализа слабых мест и формирования ре-
комендаций для формирования маркетин-
говой стратегии развития организации.  

На последнем этапе маркетингового 
аудита компании необходимо непрерыв-
ное исследование целей, задач и внутрен-
ней политики  компании в целях выявле-
ния возникающих проблем. 

Таким образом, на первом этапе 
главной целью является формирование 
информационной и статистической базы 
для выбора корректной маркетинговой 
стратегии, а также оценка основных мар-
кетинговых требований в данной среде.  

2 этап – определение целей и задач 
маркетинговой кампании. После проведе-
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ния маркетингового аудита компании необ-
ходимо четко понимать конечную цель им-
плементации маркетинговой стратегии. 
Важно отметить, что цель и результат реа-
лизации маркетинговой стратегии должны 
быть адекватными общей направленности 
компании и квалификации работников. Од-
нако необходимо отметить, что маркетин-
говая стратегия не всегда разрабатывается 
для достижения чего-то материального [14]. 
Зачастую конечным результатом разработ-
ки маркетинговой стратегии является по-
вышение узнаваемости бренда, формирова-
ние имиджа и положительных ассоциаций с 
рекламируемой компанией.  

3 этап – выбор маркетинговой стра-
тегии развития организации с учётом це-
левой аудитории, политики компании и 
её миссии. Все участники имплементации 
маркетинговой стратегии, равно как и 
элементы стратегии, должны соответ-
ствовать корпоративной идее и приори-
тетным направлениям.  

4 этап – составление и оценка мар-
кетинг-микса. Совокупность товарной, 
ценовой, сбытовой и коммуникационной 
политики организации необходимо под-
вергать экспертной оценке для понима-
ния  [15].  Необходимо сразу же произве-
сти оценку составленного маркетинг-
микса на предмет того, насколько она от-
вечает заявленным целям компании.  

Результаты и их обсуждение 

В ходе исследования были проанали-
зированы цели маркетинговых стратегий. 
Существующие цифровые и нецифровые 
маркетинговые стратегии были разделе-
ны согласно предполагаемым целям по 
группам. Для начала представляется не-
обходимым рассмотреть основные цели 
маркетинговых стратегий. Результаты 
анализа целей маркетинговых стратегий 
представлены ниже (табл. 1). 

 
Таблица 1. Характеристика основных целей маркетинговых стратегий 

Цель маркетинго-
вой стратегии Сущность цели маркетинговой стратегии 

1. Повышение 
узнаваемости 
бренда 

Повышение узнаваемости бренда является полезной целью как для но-
вых компаний, так и для запуска новых продуктов или выхода на но-
вую целевую аудиторию 

2. Увеличение до-
ли рынка 

Взглянув на другие существующие бренды в отрасли, можно опреде-
лить свое конкретное положение на рынке, а также место, на котором 
вы хотели бы быть после реализации маркетинговой стратегии 

3. Запуск нового 
продукта 

Запуск нового продукта ставит перед любым отделом маркетинга уни-
кальный набор задач для эффективного информирования аудитории о 
новом продукте. Между разработкой коммуникационной стратегии, 
ценообразования и позиционирования эта цель может иметь несколько 
различных целей 

4. Вывод компа-
нии на новые 
местные или меж-
дународные рынки 

Как и при запуске нового продукта, позиционирование и коммуника-
ционная стратегия являются ключевыми при выводе бренда на новый 
рынок. Также очень важно знать о культурных и потребительских раз-
личиях  

5. Повышение 
рентабельности 
инвестиций 

Рентабельность инвестиций (или ROI) – один из самых важных марке-
тинговых показателей, поскольку он измеряет, окупаются ли инвести-
ции. В мире цифрового маркетинга теперь проще, чем когда-либо, точ-
но измерить рентабельность инвестиций, поскольку известна цена за 
клик по конверсиям для наших действий 
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Окончание табл. 1 

Цель маркетинго-
вой стратегии Сущность цели маркетинговой стратегии 

6. Оптимизация 
конверсии 

Бесполезно стремиться получить массу показов без совершения кон-
версии. Таким образом, цель хорошего маркетингового плана – учесть 
различные этапы воронки конверсии и обеспечить, чтобы как можно 
больше пользователей стали клиентами 

7. Привлечение 
новых клиентов 

Привлечение новых клиентов к вашему бренду или продуктам – важ-
ное усилие для обеспечения актуальности и долговечности вашей ком-
пании. Привлечение новых клиентов должно включать в себя другие 
процессы, чем удержание ваших текущих 

8. Удерживание 
текущих клиентов 

Повышение лояльности клиентов – еще одна распространенная марке-
тинговая цель. Важно продолжать инвестировать в свою аудиторию, и 
многие компании утверждают, что это более выгодно, поскольку все-
гда дешевле сохранить клиента, чем привлечь нового 

9. Увеличение 
объем продаж 

Одна из самых распространенных и очевидных маркетинговых целей – 
улучшить продажи. Существует множество различных методов увели-
чения продаж, но два популярных действия – это увеличение коэффи-
циента конверсии или увеличение среднего количества вариантов 
транзакций (например, перекрестные продажи) 

 
Представляется необходимым соста-

вить матрицу цифровых и нецифровых 
маркетинговых стратегий развития органи-
заций согласно целям стратегий (табл. 2). 

Основные маркетинговые стратегии 
развития организаций путем продвижения 
своих продуктов представлены на рисун-
ках 3 и 4 и  в таблице 2. Была осуществлена 
классификация маркетинговых стратегий 
согласно вышеперечисленным целям. 

Разработка маркетинговой стратегии 
развития организации необходима для 
достижения эффективности маркетинго-
вой кампании. Любая маркетинговая 
стратегия вне зависимости от используе-

мых методов должна обеспечивать эф-
фективность маркетинговой кампании 
[16; 17]. Компаниям необходимо прояв-
лять гибкость и инициативу для приспо-
сабливания и дальнейшего влияния на 
рынок при помощи маркетинговой поли-
тики. На данный момент маркетинговые 
стратегии с использованием цифровых 
методов являются наиболее эффектив-
ными для реализации долгосрочных мар-
кетинговых целей [18; 19; 20] (рис. 4). 

В таблице 3 раскрывается сущность 
всех вышеперечисленных  маркетинго-
вых стратегий, описание их основных це-
лей и методов реализации. 

 
Таблица 2. Матрица классификации маркетинговых стратегий согласно их целям 

Показатель Нецифровые стратегии Цифровые стратегии 
1. Повышение узнаваемости бренда 1, 3, 4, 6, 11, 13, 16 11, 17 
2. Увеличение доли рынка 11 5, 17 
3. Запуск нового продукт 5, 12 4, 10 
4. Вывод компании на новые местные 
или международные рынки 

14, 15  

5. Повышение рентабельности инвестиций 5, 7  
6. Оптимизация конверсии 7 3, 5, 6, 8, 13, 20 
7. Привлечение новых клиентов 1, 2, 6, 9, 11 1, 2, 4, 6, 12, 18, 19 
8. Удерживание текущих клиентов 1, 8, 10, 13 2, 7, 9, 11, 14, 16, 17, 19 
9. Увеличение объем продаж  19 
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Рис. 3. Маркетинговые стратегии с использованием традиционных, нецифровых методов 

 

Рис. 4. Цифровые маркетинговые стратегии с использованием информационных  
технологий и цифровых методов 
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Таблица 3. Типология маркетинга и маркетинговых стратегий 

Маркетинговые стратегии с использованием 
традиционных, нецифровых методов 

Цифровые маркетинговые стратегии с ис-
пользованием информационных технологий 

и цифровых методов 

Традиционный маркетинг. Традиционный 
маркетинг используется для продвижения 
бренда на любом канале, существовавшем 
еще до появления Интернета с помощью пе-
чати, телевизионной рекламы и рекламных 
щитов 

Входящий маркетинг. Входящий марке-
тинг направлен на привлечение клиентов. 
Потребители имеют возможность проводить 
исследования в Интернете по формированию 
своего спроса 

Прерывающий (исходящий) маркетинг. 
Под исходящим маркетингом понимается 
навязчивое продвижение, такое как печатная 
реклама, телевизионная реклама, холодные 
звонки и рассылки электронных писем 

Цифровой маркетинг. Этот тип маркетинга 
включает в себя все маркетинговые меро-
приятия с использованием  поисковых си-
стем, социальных сетей, электронной почты 
и других веб-сайтов для связи с текущими и 
потенциальными клиентами 

Персонализированный маркетинг. Суть 
данной маркетинговой стратегии – заставить 
задуматься и вызвать обсуждение среди по-
тенциальных покупателей, а также чтобы  
бренд запомнился и ассоциировался с пози-
тивными впечатлениями 

Маркетинг в поисковых системах. Марке-
тинг в поисковых системах (SEM) включает 
в себя все действия, направленные на то, 
чтобы продукты или услуги компании были 
видны на страницах результатов поисковых 
систем. Когда пользователь вводит опреде-
ленное ключевое слово, алгоритм позволяет 
данной компании появляться в топе резуль-
татов по данному поисковому запросу 

Бренд-маркетинг. Данная стратегия при-
звана формировать  общественное восприя-
тие бренда и компании в целом и налажива-
ет эмоциональную связь с целевой аудито-
рией с помощью рассказов, творчества, 
юмора и вдохновения 

Контент-маркетинг. Данная маркетинговая 
стратегия включает создание, публикацию и 
распространение контента среди  целевой 
аудитории посредством социальных сетей, 
блогов, визуального контента, электронных 
книг или вебинаров 

Скрытый маркетинг. Данная стратегия 
предполагает сотрудничество с актёрами и 
знаменитостями для скрытого продвижения 
своего продукта или услуги, использование 
актерами товаров на публике или светских 
мероприятиях, создание поддельных вирус-
ных видеороликов и размещение продукта в 
фильмах 

Маркетинг в социальных сетях. Марке-
тинг в социальных сетях представляет собой 
создание контента для продвижения бренда 
и продуктов на различных платформах соци-
альных сетей, таких как Facebook, Instagram, 
LinkedIn и Twitter 

Партизанский маркетинг. Суть данной 
стратегии в размещении яркой рекламы 
бренда в местах с высокой посещаемостью, 
чтобы привлечь внимание аудитории запо-
минающимся и экономичным способом, по-
высить узнаваемость бренда и распростра-
нить информацию о нём 

Видеомаркетинг. Идея состоит в том, чтобы 
создавать видео и загружать их на свой веб-
сайт, YouTube и в социальные сети, для по-
вышения узнаваемость бренда, увеличения 
количества конверсий и заключения сделок 

 



 
Киреева М. С., Клевцова М. Г., Чулакова А. Л.     Особенности формирования цифровых и нецифровых... 175 

Известия Юго-Западного государственного университета. Серия: Экономика. Социология. Менеджмент /  
Proceedings of the Southwest State University. Series: Economics, Sociology and Managment. 2021; 11(4): 166–180 

Продолжение табл. 3 

Маркетинговые стратегии с использованием 
традиционных, нецифровых методов 

Цифровые маркетинговые стратегии с ис-
пользованием информационных технологий 

и цифровых методов 

Партнерский маркетинг. Партнерский ма-
ркетинг привлекает новых партнеров для 
продажи продукта или услуги новому кругу 
клиентов. Так, у многих организаций суще-
ствуют партнерские программы для агентств 
по продажам, которые в свою очередь де-
лятся с партнерами долей прибыли 

Диалоговый маркетинг. Диалоговый мар-
кетинг – это возможность вести личные бе-
седы, встречаясь с клиентами, как, когда и 
где они хотят. Это больше, чем просто он-
лайн-чат. Данная стратегия включает теле-
фонные звонки, текстовые сообщения 
Facebook Messenger, электронную почту, 
Slack 

Клиентский маркетинг. Клиентский мар-
кетинг основан на постоянном улучшении 
качества обслуживания клиентов  и впечат-
ления, которое компания оставляет у клиен-
та после того, как оказания услуги. Стои-
мость привлечения новых клиентов  намного 
выше, чем стоимость удержания или  суще-
ствующих клиентов 

Голосовой маркетинг. Голосовой марке-
тинг использует голосовые помощники, та-
кие как Amazon Alexa, Google Home, «Ян-
декс. Алиса» для обучения людей и ответов 
на вопросы по интересующим их темам. Оп-
тимизация веб-сайта для голосового поиска 
очень похожа на оптимизацию для обычного 
поиска 

Сарафанный маркетинг. Данная стратегия 
заключается в рекомендации клиентами 
компании, продукции и услуг 

E-mail маркетинг. E-mail маркетинг вклю-
чает в себя отправку образовательного или 
развлекательного контента и рекламных со-
общений людям, которые подписываются на 
получение таких сообщений 

Маркетинг взаимоотношений. Эта страте-
гия направлена на развитие более глубоких 
и значимых отношений с клиентами для 
обеспечения долгосрочной лояльности к 
бренду 

Buzz-маркетинг. Buzz-маркетинг – это ви-
русная маркетинговая стратегия, которая ис-
пользует свежий креативный контент, ин-
терактивные мероприятия и влиятельных 
лиц сообщества для создания молвы и ожи-
даний в отношении продукта или услуги, ко-
торые бренд собирается выпустить 

Кампусный маркетинг. Предполагает наём  
студентов в качестве промоутеров бренда. 
Обычно они продают ваши продукты или 
услуги другим студентам, устанавливая ки-
оски вокруг кампуса или устраивая акции по 
раздаче подарков 

Influence маркетинг. Данная стратегия 
предназначена для того, чтобы задейство-
вать существующее сообщество заинтересо-
ванных подписчиков в социальных сетях че-
рез популярного блоггера в социальных се-
тях    

Событийный маркетинг. Представляет со-
бой  планирование, организацию и проведе-
ние мероприятия с целью продвижения 
бренда, продукта или услуги. Мероприятия 
могут проводиться лично или онлайн, и 
компании могут либо проводить мероприя-
тие, либо присутствовать на нем в качестве 
экспонента, либо участвовать в качестве 
спонсора 

Маркетинг привлечения. Данная стратегия 
может включать в себя ряд тактик, позволя-
ющих превратить веб-сайт в механизм при-
влечения потенциальных клиентов, включая 
предложение бесплатных продуктов, запуск 
образовательных центров, ужесточение ко-
пирайтинга на сайте, оптимизацию коэффи-
циента конверсии и оптимизацию потенци-
альных клиентов 
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Продолжение табл. 3 

Маркетинговые стратегии с использованием 
традиционных, нецифровых методов 

Цифровые маркетинговые стратегии с ис-
пользованием информационных технологий 

и цифровых методов 
Экспериментальный маркетинг. Включает в 
себя личные мероприятия, переживания и взаи-
модействия, которые создают прочные эмоцио-
нальные связи между брендом и его целевой 
аудиторией. Особенность данной стратегии в 
том, чтобы сделать опыт посетителей запоми-
нающимся и необычным, предоставляя им то, 
что они могут взять с собой после окончания 
мероприятия, помимо просто информации 

Контекстный маркетинг. Контекстный 
маркетинг нацелен на онлайн-пользователей 
с помощью различной рекламы на веб-
сайтах и социальных сетях в зависимости от 
их поведения в Интернете. Основной способ 
повысить эффективность контекстного мар-
кетинга – это осуществить персонализацию 

Глобальный маркетинг. Ориентирован на 
потребности потенциальных покупателей в 
других странах, путём проведения исследо-
вания международного рынка, определения 
стран, в которых продукт компании может 
быть успешным, а затем локализации бренда 
для отражения потребностей клиентов в 
разных странах 

Естественный (нативный)  маркетинг. За-
ключается в таком сотрудничестве, при ко-
тором организация платит издателям за со-
трудничество в творческом процессе созда-
ния спонсируемой статьи или видео, кото-
рые охватывают одну из основных тем изда-
теля и выглядят как обычная часть контента 
на их веб-сайтах 

Мультикультурный маркетинг. Данная 
стратегия вытекает из глобальной маркетин-
говой стратегии, так как её суть заключается  
разработке и проведении маркетинговой 
кампании, нацеленной на людей разных 
национальностей и культур в рамках общей 
аудитории бренда 

Реферальный маркетинг. Данная марке-
тинговая стратегия представляет собой воз-
награждение  интернет-магазином веб-сайт 
комиссией за каждого клиента, которого он 
направляет, посредством продвижения одно-
го из продуктов онлайн-магазина 

Cause-маркетинг – это тип корпоративной 
социальной ответственности, направленный 
на улучшение общества и повышение узна-
ваемости бренда путем продвижения и под-
держки благотворительных целей 

Аккаунт-маркетинг. Маркетинг на основе 
учетных записей (ABM) – это гипер-
ориентированная маркетинговая стратегия, 
при которой компании  рассматривают от-
дельного потенциального клиента или кли-
ента как свой собственный рынок  

 Пользовательский маркетинг. Данная 
стратегия предполагает рекламу, создавае-
мую пользователями. Компании запрашива-
ют у публики идеи, информацию и мнения в 
социальных сетях или проводят конкурсы по 
созданию более качественных маркетинго-
вых материалов, такие как логотип, джингл 
или рекламный ролик 

 Bluetooth-маркетинг. Предполагает исполь-
зование устройств Bluetooth, которые от-
правляют оповещения на смартфоны людей 
в зависимости от их близости к одному из их 
магазинов, чтобы предложить скидки любо-
му покупателю, который проходит мимо од-
ного из их магазинов и имеет их приложение 
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Окончание табл. 3 

Маркетинговые стратегии с использованием 
традиционных, нецифровых методов 

Цифровые маркетинговые стратегии с ис-
пользованием информационных технологий 

и цифровых методов 
 Интерактивный маркетинг – это иннова-

ционный тип маркетинга, при котором ауди-
тория  взаимодействует  с привлекательны-
ми визуальными элементами или видео в 
контенте. Эта новая форма маркетинга рас-
крывает творческий потенциал организаций 
и, в свою очередь, позволяет рассказывать 
более захватывающие истории о бренде. 
Примеры интерактивного маркетинга вклю-
чают иммерсивное видео и интерактивную 
инфографику 

 Нейромаркетинг. Сочетает нейробиологию 
и маркетинг, чтобы помочь брендам оценить 
эмоциональный резонанс их текущих и бу-
дущих маркетинговых кампаний. Для этого 
такие компании, как Immersion Neuroscience 
и Spark Neuro, разработали технологию, ко-
торая может измерять определенные нейро-
химические и физиологические реакции, ко-
торые сигнализируют об эмоциональной во-
влеченности аудитории при потреблении 
маркетингового контента 

 
Несмотря на то, что вышеперечис-

ленные маркетинговые стратегии почти 
всегда переплетаются между собой и в 
настоящее время организации придержи-
ваются сразу нескольких из них, из таб-
лицы 3 видно, что доминантным пре-
имуществом обладают маркетинговые 
стратегии, которые подразумевают при-
менение современных технологий и  
цифровых методов в качестве инструмен-
тов создания рекламных кампаний. 

Выводы 

Поскольку компании изменили спо-
соб своего функционирования в новой 
экономике, это неизбежно повлекло за 
собой адаптацию маркетинговых страте-
гий. Очевидно, что интернет-продажи яв-
ляются оптимальным решением для осу-
ществления торговли в контексте глоба-
лизации и интеграции экономического 

пространства. Количество звеньев между 
клиентом и компанией уменьшается, так 
как поставщики имеют возможность 
осуществлять свою деятельность напря-
мую в режиме онлайн, тем самым суще-
ственно снижая итоговую стоимость про-
дукции. Торговля в цифровом простран-
стве делает более доступными и прозрач-
ными отношения между компаниями и 
клиентами. Клиенты имеют возможность 
обсудить товар или услугу, оставить от-
зыв, связаться с представителем компа-
нии, а также получить уникальный кли-
ентский опыт благодаря реализации циф-
ровых маркетинговых стратегий.  

По мере того как компании перехо-
дят к использованию цифровых марке-
тинговых стратегий, перед ними встают 
кардинально новые задачи, связанные с 
освоением программного обеспечения, 
исследованием алгоритмов поисковых 
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систем и организацией сотрудничества с 
блогерами. Дизайн, обслуживание и без-
опасность личных данных клиента при 
использовании веб-сайта компании име-
ют первостепенное значение для созда-

ния благоприятного впечатления у потре-
бителя. Интернет-маркетинг и реклама, 
безусловно, приобретают популярность в 
век Интернета. 
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