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Аннотация: Изменения в способах ведения бизнеса и поведения потребителей привели к эволюции маркетин-
га и появлению нового содержания комплекса маркетинга, что и явилось предметом исследования данной работы. 
Цель – изучить содержание Marketing 4.0 и изменение связей между брендом и потребителем. Проведен анализ изме-
нений концепций маркетинга, доказано, что в настоящее время потребители являются соучастниками маркетинговых 
коммуникаций. Определена особая ценность интернет-сообщества и лидеров мнений, информацию которых потре-
битель считает более релевантной. Выявлено значение социальных сетей и мессенджеров для формирования концеп-
ции сообществ, влияние коммуникаторов сообществ из клиентов, а также возрастающая значимость кастомизации 
и персонализации при продвижении брендов и продуктов в эпоху диджитализации. Отмечено, что огромную роль 
начинает играть потребительский опыт и получение удовольствия от маркетингового взаимодействия. В результате 
соединения в целое полученных ранее материалов было определено изменение в комплексе маркетинга в цифровой 
экономике с 4Р на 4С и возникновение сообществ потребителей, ориентированных на поиск информации в интернет- 
среде, нелояльных к традиционным способам маркетинговых коммуникаций.
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Введение
Маркетинговые технологии во многом являются продук-
том своего времени. Их эволюция на сегодняшний день 
может быть с пользой разделена на четыре основных этапа:

• Marketing 1.0, ориентированный на продукт;
• Marketing 2.0, ориентированный на клиента, предо-

ставление как материальных, так и нематериальных 
продуктов для удовлетворения их потребностей;

• Marketing 3.0, клиентоориентированный подход, 
который связывает продукты с различными эмоцио-
нальными компонентами. В приобретаемых това-
рах и услугах люди ищут удовлетворение не только 
своих функциональных и эмоциональных нужд, 
но и потребностей человеческой души;

• Marketing 4.0 подчеркивает возможности информа-
ционных технологий, с помощью которых продавцы 
не пытаются продвигать свои продукты отдельным 
клиентам, а создают сообщество, в которое входят 
существующие и потенциальные клиенты и они сами.

Данная классификация хотя и не представляет радикаль-
ного прорыва, но сочетает в себе физический и виртуаль-
ный рынки, онлайн и оффлайн маркетинговые подходы [1].

В рамках сообщества, созданного Marketing 4.0, про-
давцы и покупатели связаны не формальными правилами 
членства, а чувством принадлежности и общим смыслом, 
которые они совместно создают вместе с продуктами, 
идеями, чувствами и видениями [2]. Следовательно, 
в эпоху Marketing 4.0 бизнес не может просто доне-
сти до публики свое собственное значение, ценности 
и вклады, скорее, он должен испытать глубокий про-
цесс совместного строительства – равносильного пар-
тнерству – со своими клиентами, их друзьями, семьями, 
друзьями в Facebook, подписчиками в Twitter и т. д. [3].

Методы и материалы. В работе использовался такой 
метод научного познания, как сравнение, в процессе 
которого содержание одной из функций маркетинговой 
деятельности – продажи – сопоставлялось с другими 
с целью определения общих черт либо различий между 
ними в условиях развития интернет-маркетинга. Также 
применялся метод синтеза для соединения ранее выде-
ленных свойств комплекса маркетинга в единое целое 
в процессе цифровой трансформации бизнеса и измене-
ний в поведении потребителей.

* Статья написана в рамках III Всероссийской научно-практической конференции, посвященной 300-летию освоения Кузбасса «Управление орга-
низациями в современной экономике». Специальная тема: «Цифровая трансформация управления».
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Результаты
Совсем недавно Л. Ву и Х. Лю утверждали, что Marke-
ting 4.0 позволяет продавцам и покупателям совместно соз-
давать продукты, которые отвечают потребностям друг дру-
га, с социальными сетями и концепцией сообществ, 
которые играют роль катализаторов этого процесса [4; 5]. 
Важно, что как Marketing 3.0, так и Marketing 4.0 все еще 
находятся на концептуальной стадии и что практические 
случаи совместного творчества в маркетинговых контек-
стах остаются редкими [6].

М. Краусс выдвинул еще один аргумент – специалисты 
по маркетингу 4.0 должны не просто привлекать к себе вни-
мание, но превратить потребителей в пропагандистов сво-
их предприятий или продуктов после их использования [2].

Р. Верхоеф и др. указали, что около половины совмест-
ных действий заканчиваются неудачей, часто пото-
му, что клиенты «похищают» свои идеи; тем не менее 
Marketing 4.0 позволил маркетологам переосмыслить зна-
чение маркетинга и глубоко задуматься над устоявшимися 
концепциями потребления и использования социальных 
сетей [6]. Такие размышления побудили их оценить кон-
цепцию сообщества не только как средство побудить опре-
деленные группы людей покупать конкретные продукты, 
но и как способ использования межличностных комму-
никаций «из уст в уста», посредством которых лояльные 
клиенты продвигают бренды через Интернет [7; 8]. Неу-
дивительно, что в эпоху Marketing  4.0 особое внимание 
уделяется комментариям, сделанным в таких сообществах 
и третьими лицами. Существующие и потенциальные 
клиенты используют онлайн-инструменты и консультиру-
ются с другими пользователями сети, чтобы найти люби-
мые продукты, общаются с коммуникаторами брендов 
и, таким образом, создают собственные каналы сбыта [9]. 
При этом клиенты сообщают, что информация, которую 

они получают от интернет-сообществ, является более 
ценной, чем информация, полученная непосредственно 
от производителей продуктов и поставщиков услуг [10]. 
В условиях Marketing 4.0 потребители не только прохо-
дят все четыре фазы модели внимания, интереса, желания, 
действия (AIDA), но и модели 5A, что означает, что, поми-
мо покупки продукта или услуги, они готовы поддержать 
и продвигать их [11]. Историческое развитие этой транс-
формации в процессах закупок представлено в таблице.

AIDA была предложена в конце XIX в. американским 
специалистом по рекламе Элиасом Сент-Элмо Льюисом, 
который считал, что реклама и убеждение должны быть 
в состоянии привлечь внимание покупателей, вызвать их 
интерес, усилить их желание владеть продуктом и, нако-
нец, побудить их принять меры, направленные на его при-
обретение [12]. Тем не менее последствия интеграции 
этой модели в общий маркетинговый процесс быстро рас-
ширились и трансформировались: например, в AIDMA 
(внимание, интерес, желание, память, действие) – посред-
ством добавления концепции памяти как инструмента 
маркетинга [13]. Значительно позже компания Dentsu 
в Японии разработала модель внимания, интереса, поиска, 
действий, обмена мнениями о продуктах (AISAS), в кото-
рой наряду с инициативой поиска продуктов после того, 
как их интерес обнаружен, потребители поделятся своим 
опытом их покупки в Интернете. Пользователи повторили 
это и сообщили, что воспринимаемая убедительность, вос-
принимаемая информативность и источник знаний были 
полезными предикторами воздействия интернет-марке-
тинга, в то время как воспринимаемая полезность и дове-
рие вместе повысили вероятность того, что клиент примет 
сообщение, обсуждаемое в Интернете [14].

Более того, будет ли человек покупать, – это совершен-
но отдельный от лояльности вопрос. Поэтому ряд авторов 

Табл. Трансформация управления процессом покупки в маркетинге 
Tab. Transformation of the purchase process management in marketing

Модель Содержание Ключевая идея
AIDA Внимание, интерес, желание, 

действие
Реклама должна привлечь внимание покупателей, вызвать их инте-
рес, усилить их желание приобрести продукт

AIDA-S Внимание, интерес, желание, дей-
ствие, удовлетворение

Реклама должна привлечь внимание покупателей, вызвать их 
интерес, усилить их желание приобрести продукт, но очень 
важно отслеживать, получил ли потребитель требуемый эффект 
от покупки

AIDMA Внимание, интерес, желание, 
память, действие

Добавлена концепция памяти как инструмент маркетинга

AISAS Внимание, интерес, поиск, действие, 
обмен мнениями о продукте

Потребители поделятся своим опытом в Интернете после покупки

4As Осведомленность, отношение, дей-
ствие, повторное действие

Очень важно повторение действий при взаимодействии с компа-
нией, влияние на лояльность клиентов

5As Осведомленность, импонирование 
(привлекательность), расспросы, 
действие и отстаивание

Акцент на бренде или отличительных особенностях своего про-
дукта, усиление впечатлений для «разогрева» желания приобре-
сти продукт или услугу
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дополнительно преобразуют модель AIDA в модель 4As, 
включающую в себя осведомленность, отношение, дей-
ствие и действие снова [4]. Интерес и желание AIDA были 
объединены в отношение, в то время как была добавлена 
стадия повторения действий, чтобы подчеркнуть важность 
повторяющихся взаимодействий, т. е. лояльности клиен-
тов  [15]. Наконец, была предложена модель 5As, состо-
ящая из осведомленности, импонирования, расспросов, 
действия и защиты. Привлекательность в данном случае 
подразумевает использование своего бренда или отличи-
тельных особенностей продукта или услуги, чтобы ожи-
вить и углубить впечатления существующих и потенциаль-
ных потребителей о нем. Из-за яркости таких впечатлений 
клиенты ищут продукт, услугу или бренд как в онлайн, так 
и в автономном режиме, и в ходе этого процесса их жела-
ние приобрести его возрастает. Затем, после такого приоб-
ретения, если клиенты считают, что качество хорошее, они 
расскажут о своем опыте покупки в обоих вышеупомяну-
тых типах сообществ и станут пропагандистами продукта 
или услуги [16]. Учитывая эти обстоятельства, клиенты 
взаимодействуют с брендом через свой опыт потребления 
и послепродажного обслуживания. Следовательно, этот 
процесс требует общения и иных форм взаимодействия 
брендов со своими клиентами, чтобы гарантировать, что 
они сохраняют полную автономию и получают положи-
тельный и запоминающийся опыт [17].

Традиционно маркетинг всегда начинается с сегмен-
тации – деления рынка на однородные группы на основе 
их географических, демографических, психографических 
и поведенческих профилей. Сегментация обычно сопро-
вождается таргетингом – практикой выбора одного или 
нескольких сегментов, которым бренд стремится следо-
вать, исходя из их привлекательности и соответствия ему.

Однако сегментация и таргетирование иллюстрируют 
вертикальные отношения между брендом и его клиен-
тами – это односторонние решения, принимаемые мар-
кетологами без согласия их клиентов. Многие считают 
односторонние сообщения от брендов спамом.

В цифровой экономике клиенты социально связа-
ны друг с другом в горизонтальных сетях сообществ. 
Сегодня сообщества – это новые сегменты. В отличие 
от сегментов, сообщества естественно формируются кли-
ентами в пределах границ, которые они сами определяют. 
Сообщества клиентов невосприимчивы к спаму и нере-
левантной рекламе. Фактически они отвергнут попытку 
компании пробиться в эти сети отношений. Чтобы эффек-
тивно взаимодействовать с сообществом клиентов, бренды 
должны запрашивать разрешение. Маркетинг разрешений, 
представленный Сетом Годином, вращается вокруг этой 
идеи запроса согласия клиентов до доставки маркетинго-
вых сообщений [18].

При запросе разрешения бренды должны действовать 
как друзья, с искренним желанием помочь, сейчас в трен-
де натуральность и искренность. Подобно механизму  

в Facebook, клиенты будут иметь решение либо подтвер-
дить, либо проигнорировать запросы на добавление 
в друзья. Это демонстрирует горизонтальные отношения 
между брендами и клиентами. Однако компании могут 
продолжать использовать сегментацию, таргетинг и пози-
ционирование, если это делается прозрачным для клиен-
тов образом.

В цифровой экономике клиенты теперь имеют воз-
можность оценивать и даже тщательно анализировать 
обещания компании по позиционированию бренда. Бла-
годаря такой прозрачности (в связи с ростом социальных 
сетей) бренды больше не могут давать ложных, не подда-
ющихся проверке обещаний.

Неконтролируемое расширение интернет-простран-
ства меняет все аспекты образа жизни потребителей. 
Эта информационная революция еще больше ускорилась 
с появлением т. н. Веб 2.0. В рамках этого явления корпо-
ративные блоги, интернет-сообщества, социальные сети 
изменили привычную жизнь людей и изменили их отноше-
ние к информации, брендам, другим людям и даже самим 
себе. Маркетологи не могут оставаться равнодушными 
к этой меняющейся бизнес-среде. Они вынуждены переос-
мысливать то, как их компании ведут бизнес, разрабатывать 
инновационные подходы к маркетингу и, прежде всего, 
получать актуальную информацию о том, что происходит 
в сердцах и умах их нынешних и потенциальных клиентов.

Исследования, проведенные авторами среди молодых 
людей в возрасте 15–24 лет, показали, что они ежедневно 
проводят в Интернете от шести до десяти часов. Они полу-
чают доступ к интернет-ресурсам для множества видов дея-
тельности, начиная от поиска информации, загрузки музыки 
и видео и заканчивая общением со своими друзьями.

Современный маркетинг эволюционировал с появле-
нием более ориентированных на клиента маркетинговых 
сред и структур. Вся система создания ценности, комму-
никации ценности и доставки ценности вращается вокруг 
потребителя, его ожиданий и его отношений с брендом, 
превращает потребителя из простого поставщика бренда 
в евангелиста, а затем и в партнера [19]. Кроме того, ком-
пании могут лучше взаимодействовать с потребителем 
и обслуживать его с помощью новейших технологиче-
ских предложений. Современные цифровые технологии 
принесли аналитические инструменты, автоматизацию 
отдела продаж и предоставили возможности интеллекту-
ального анализа данных организациям, которые обраба-
тывают потребительские данные и синхронизируют свои 
стратегии на основе профилей потребителей, сегментов 
и ожиданий [20]. Сегодня можно выделить следующие 
концепции в современной маркетинговой среде:

• маркетинг отношений;
• управление взаимоотношениями с клиентами (CRM);
• сотворчество;
• автоматизация процесса продаж;
• цифровой маркетинг.
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Остановимся подробнее на некоторых их них, кото-
рые предоставляют наибольший интерес в современных 
условиях.

Маркетинг отношений сконцентрирован вокруг 
необходимости для брендов инвестировать в отношения 
между брендом и потребителем. Исследования показали, 
что по мере того, как потребитель приобретает знания 
о бренде или продукте, его отношения с брендом значи-
тельно улучшаются. Маркетинг отношений фокусиру-
ется на продвижении потребителя вверх по континууму 
отношений между брендом и потребителем от состояния 
привлеченности к состоянию вовлеченности и, следова-
тельно, к состоянию лояльности. Это очень актуально 
в современную цифровую эпоху. Предполагается, что 
потребители, которые любят или комментируют сообще-
ние, связанное с брендом, в онлайн-домене, сообществе 
или социальной сети, занимаются этим брендом. Предпо-
лагается, что потребители, которые делятся контентом, 
связанным с брендом, или рекомендуют бренд другим, 
будут лояльны к бренду.

CRM концентрируется вокруг построения долгосроч-
ных и выгодных отношений с выбранными клиентами 
и сближения с каждой точкой контакта. Это достигается 
путем формирования четырех типов связей между орга-
низациями и потребителями, особенно с использованием 
цифрового носителя. Социальные связи формируются 
в результате прямого потребительского взаимодействия 
без посредников. Финансовые связи образуются в результа-
те какой-либо финансовой операции или предполагаемой 
финансовой выгоды между потребителем и организацией. 
Структурные связи формируются в силу предоставления 
некоторого структурного доступа к потребителю, такого 
как логин или идентификатор электронной почты. Эмо-
циональные связи формируются между организациями 
и потребителями с целью достижения потребительской 
лояльности и стимулирования намерения повторных поку-
пок. Также для организаций требуется признавать страте-
гически значимых потребителей и развивать долгосрочные 
связи с ними для обеспечения лояльности потребителей 
и повышения ценности жизни клиентов.

Совместное творчество предполагает, например, 
обсуждение новых идей продукта с потребителями. Компа-
нии осознали необходимость перемен и начали привлекать 
потребителей к совместному творчеству для разработки 
новых продуктов и совершенствования технологических 
процессов. Многие интернет-форумы создаются с целью 
вовлечения потребителей в обсуждение новых продуктов 
и услуг и обмена этими идеями с более широким сообще-
ством других участников. Эти организации впоследствии 
принимают самые популярные идеи, тем самым становясь 
все более ориентированными на клиента.

Появление цифрового маркетинга связано с разви-
тием новых технологий и свидетельствует об эволюции 
маркетинга.

Внедрение интернет-стратегии приводит к конверген-
ции рынка, стратегий и ИТ, работающих в комплимен-
тарной форме. Интернет играет ключевую роль в инте-
грации информации между поставщиками, клиентами 
и организацией.

Совершенствуются показатели интернет-маркетинга 
для оценки эффективности маркетинга и определения 
ключевых показателей эффективности, и при этом дан-
ные показатели отличаются от показателей эффектив-
ности традиционного маркетинга, например, большой 
интерес вызывает такой показатель, как пожизненная 
ценность клиента (customer lifetime value, CLV, CLTV, life-
time value, LTV), т. е. определение чистого дохода, связан-
ного со всеми будущими отношениями с клиентом

Увеличилось число беспроводных сетей, что привело 
к резкому росту спроса на подключенную потребитель-
скую электронику и существенно улучшило качество 
обслуживания потребителей в сети Интернет. Потре-
бительские ожидания относительно качества их под-
ключения растут по мере того, как все больше и больше 
устройств используются для развлечений – потоковых 
фильмов или онлайн-игр [20].

Увеличение пользования отдельными домохозяйства-
ми компьютерами, мобильными телефонами и другими 
цифровыми гаджетами приводит к созданию огромного 
количества опытных интернет-потребителей с высоким 
уровнем интернет-грамотности. Люди с более высокой 
индивидуальной интернет-ценностью могут быть успеш-
но использованы в качестве лидеров общественного мне-
ния и пропаганды товаров, услуг, брендов среди потреби-
телей, повышая эффективность цифрового маркетинга.

Рост показателей интернет-маркетинга, таких как продол-
жительность и глубина посещений потребителей в Интерне-
те, время, проведенное в сети, просмотры страниц, ссылки 
на сайты и т. д., помогает маркетологам соответствующим 
образом контактировать с клиентами. Также отметим, что 
маркетинг становится более эффективным благодаря луч-
шей сегментации потребителей, прогнозированию потре-
бительских предпочтений и потребительской аналитике. 
Профилирование потребителей может помочь в извлечении 
т. н. ДНК потребителей, что помогает в принятии решений 
в области маркетинга.

Таким образом, в мире концепция комплекса марке-
тинга постоянно развивается, чтобы обеспечить более 
широкое участие клиентов, а маркетинговый комплекс 4Р 
должен быть переопределен как 4С – совместное созда-
ние, валюта, активация сообщества и коммуникация, или 
co-creation, currency, communal activation, and conversation. 
Именно через эту трансформацию происходит инте-
грирование цифрового маркетинга в экономическую 
деятельность и использование ключевых преимуществ 
электронных коммуникаций и сообществ потребителей 
для достижения маркетинговых целей организации, в том 
числе в цифровой среде.
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Заключение
В цифровой экономике совместное создание является 
новой стратегией развития продукта. Благодаря совмест-
ному созданию и привлечению клиентов на ранних стадиях 
разработки компании могут повысить уровень успешности 
разработки новых продуктов. Совместное создание позво-
ляет клиентам настраивать и персонализировать продукты 
и услуги, создавая тем самым превосходные предложения.

Развивается в цифровую эпоху и концепция ценообра-
зования: от стандартизированного 4 – к динамическому 
ценообразованию. Динамическое ценообразование – уста-
новление гибких цен на основе рыночного спроса и загруз-
ки мощностей. Например, онлайн-магазины собирают 
огромное количество данных, анализируют их и, в свою 
очередь, предлагают уникальные цены для каждого кли-
ента. Благодаря динамическому ценообразованию компа-
нии могут оптимизировать прибыльность, взимая с раз-
ных клиентов различные суммы в зависимости от моделей 
покупки, близости магазинов и других аспектов профиля 
клиента. В цифровой экономике цена похожа на валюту, 
которая колеблется в зависимости от спроса на рынке.

Концепция каналов распределения также меняется. 
В экономике совместного использования наиболее мощ-
ной является одноканальное распределение. Клиенты 
требуют практически мгновенного доступа к продуктам 
и услугам, которые могут быть предоставлены только 
в непосредственной близости от их партнеров. Это суть 
совместной активации.

С появлением новых технологий развивается и кон-
цепция продвижения. Потребители в социальных сетях  

мгновенно реагируют на сообщения от продавцов 
и покупателей, что позволяет им общаться, обсуждать 
и оценивать бренды, с которыми они взаимодействовали. 
В цифровой экономике покупатели больше не являются 
пассивными объектами продаж, они активно участвуют 
в получении добавленной ценности и формируют ее.

Таким образом, взаимодействие с покупателями 
с начала XXI в. постепенно придает все большее значение 
лояльности клиентов, ориентироваых на поиск инфор-
мации, и обмену опытом в онлайн-сообществах и других 
местах в Интернете. Растет потребность в эффективном 
общении с клиентами, совместном создании, общности 
и необходимости инвестирования в цифровые маркетин-
говые коммуникации. При этом современный цифровой 
маркетинг зависит от маркетинга баз данных, аналити-
ки клиентов и маркетинговой аналитики, чтобы помочь 
в принятии решений, и включает в себя использование 
социальных сетей и разработку вирусных маркетинго-
вых коммуникационных кампаний, поскольку он дол-
жен основываться на интерактивном общении между 
поставщиками и клиентами и между самими клиента-
ми. Конечная цель Marketing 4.0 состоит в побуждении 
людей покупать определенные продукты, изменить свое 
отношение к брендам или изменить свои социальные 
привычки, но при этом существенно возрастает ценность 
интернет-сообществ, инфлюенсеров как одобряющих 
потребительское поведение в определенном сегменте, 
так и задающих ценности потребления, формирующих 
потребительский опыт, и внимание к этому должно быть 
частью каждой современной компании.
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