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ный большой рынок, на котором

существует низкий входной барь&

ер и равные конкурентные воз&

можности. Все остальное – вто&

рично. Не случайно экономическая

деятельность в Интернете получи&

ла название «сетевая коммерция»,

т. е. «процесс покупки и прода�

жи» через сеть Интернет1.

Второе место по значимости

в интернет&маркетинге занимает

ценовая политика. С одной сто&

роны, это связано с объективным

сокращением трансакционных

издержек для продавцов, за счет

которого малые виртуальные

субъекты могут конкурировать

с крупными традиционными

участниками рынка. С другой сто&

роны, главным мотивом для со&

вершения покупки в Интернете

при условии доступности товара

является его сравнительно более

низкая цена. Трансакционные

издержки в электронной торгов&

ле намного ниже, чем в обычной

торговле. Поэтому ценовые воз&

можности привлечения покупа&

Бурное развитие электронной

коммерции в последние годы не

могло не отразиться на теории

и практике продвижения това&

ров во Всемирной сети. Марке&

тинг не просто выработал новые

приемы интернет&торговли. На

основе традиционного марке&

тинга, многократно описанного

в учебниках, сформировался

т. н. «интернет&маркетинг», от&

личительная черта которого за&

ключается в том, что все участ&

ники сети находятся в сопоста&

вимо равных стартовых услови&

ях. Интернет&маркетинг имеет ту

же структуру, что и традицион&

ный маркетинг, но действует на

качественно ином уровне эконо&

мических отношений.

Основной сферой приложения

усилий интернет&маркетинга яв&

ляются трансакционные издерж&

ки и новые возможности, связан&

ные с их сокращением. Поэтому

первостепенную роль здесь игра&

ет не товарная политика (как

в традиционном маркетинге), не

коммуникативная (как в индуст&

риальной экономике) и даже не

маркетинговые исследования

(табл. 1). Первостепенную роль

в интернет&маркетинге играет

сбытовая политика, позволяю&

щая сделать товар доступным

для максимального количества

потенциальных покупателей.

Это очень важный тезис, со&

гласно которому Интернет в се�

тевой экономике выполняет

в первую очередь сбытовые

функции. Субъекты сетевой эко&

номики приходят в Интернет не

для коммуникаций или маркетин&

говых исследований. Они рас&

сматривают Интернет как отдель&

1 Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. – СПб.: Питер, 2009. – С. 781.

Таблица 1

Трансформация комплекса маркетинга в сети Интернет

Традиционный маркетинг-микс Комплекс интернет-маркетинга 

1. Товарная политика 1. Сбытовая политика 
2. Ценовая политика 2. Ценовая политика  
3. Сбытовая политика 3. Товарная политика 
4. Коммуникативная политика 4. Коммуникативная политика 

 




























