Интернет уже стал неотъемлемой частью социальной реальности, <пустившей свои щупальца> в экономику, образование, науку, политику. Более того, бизнес застолбил своё место во Всемирной паутине, подтверждая, что <доминирующие функции и процессы всё больше оказываются организованными по принципу сетей>1. Симптоматично, что масштабное развитие Интернет связано именно с приходом бизнеса в Internet. Маркетинг — одна из основных функций процесса создания благ и услуг активно обосновывается в сети.

Предпосылкой развития маркетинга в Internet являются следующие особенности сетевой организации функций и процессов, а также самого маркетинга: 

 сетевая структура представляет собой комплекс взаимосвязанных узлов,  конкретное содержание которых зависит от характера сетевой структуры; 

 сети представляют собой открытые структуры  и  могут неограниченно   расширяться,   они   характеризуются   высокой динамичностью и устойчивостью; 

 новые экономические формы строятся вокруг глобальных сетевых структур капитала, управления и информации; 

 сближение социальной эволюции  с  информационными технологиями позволило создать новую материальную основу  для осуществления таких видов деятельности, которые пронизывают всю общественную структуру; 

 компании, фирмы и другие организации объединяются в сети разной конфигурации; 

 маркетинг с одной стороны находится в ядре экономических процессов, а  с  другой является генерированием знания  и информационных потоков.2
В свою очередь маркетинговая деятельность в Internet испытывает сильное влияние со стороны следующих особенностей Всемирной паутины как специфического рынка, а именно: 

 спонтанные, неформализованные, диверсифицированные по 
целям  и  неорганизованные коммуникации распространяются 
одновременно с формализованными; 

 архитектура сети остаётся технологически открытой, способствуя широкому публичному доступу, как со стороны 

индивидуальных пользователей, так и со стороны компаний всех уровней; 

 глобальным, то  есть доступ к нему возможен  из любой точки земного шара; 

 позволяет сократить каналы распределения товаров за счёт установления прямой связи между продавцом и покупателем.3
Взаимодействие между Internet, бизнесом и маркетингом породило принципиально новое пространство для коммерческой деятельности предприятия — электронный рынок.

В качестве преимуществ рынка Интернет исследователи выделяют: 

 активную позицию потребителя; 

 сравнительно меньший объём вкладываемых средств  для 
выхода на рынок со стороны фирмы;


 глобальный характер рынка;


   круглосуточная доступность рынка; 
 возможность получения необходимого объёма информации . Электронный рынок имеет сложную структуру. Во-первых, внутри

него можно выделить международную и национальную (в нашем случае российскую) части.

Во-вторых, по способу получения прибыли, участники сети различаются на тех, кто получает косвенную прибыль, и тех, кто получает прямую прибыль. Получение различного вида прибыли является следствием выбора той или иной формы присутствия в сети.

Косвенная прибыль — следствие более или менее активного продвижения предприятия, марки, товара, услуги в сети. Она также образуется за счёт более или менее успешного поиска в сети партнёров, поставщиков, инвесторов.

Получение прямой прибыли от Internet предполагает следующие формы присутствия в сети: виртуальный магазин, электронный аукцион, продажа рекламной площади на хорошо известном и посещаемом web-узле.

В-третьих, можно выделить три реально действующих сегмента, на которые могут быть направлена деятельность по получению прямой прибыли: 

 В2С (business-to-consumer) - бизнес, ориентированный на  
конечного физического потребителя;


 В2В (business-to-business) - бизнес для бизнеса;

С2С  (consumer-to-consumer) - бизнес, обеспечивающий 
взаимодействие между большим количеством физических потребителей.

Каждый из этих сегментов требует особого подхода с точки зрения организации форм присутствия в Internet.

Различие мирового и российского Internet на сегодня являются весьма значительными. В первую очередь это различие выражается в соотношение присутствия перечисленных выше сегментов в Internet. Так, сегмент В2С в России представлен главным образом Интернет-магазинами при почти полном отсутствии сегмента С2С (пример -электронные аукционы). В целом же сегмент В2С российского Internet не может пока соперничать по прибыльности с аналогичными сегментом в США или Западной Европе.

Развитие форм присутствия в Internet, которые приносят прямую прибыль и относятся к сегменту В2С в России ограничено по целому ряду причин. Во-первых, кредитные карты, которые являются одной из самых распространённых форм оплаты в он-лайновых сделках, ещё недостаточно развиты. Во-вторых, недостаточно развита также структура доставки товаров при заключении сделок в Интернет. В-трстьих, интерактивный характер сделок, а также низкие барьеры, по сравнению с традиционными видами торговли, особенно розничной, повышает возможность появления недобросовестных пли мошеннических фирм.

Как следствие указанных проблем на сегодняшний день значительная часть российского электронного рынка представлена фирмами, получающими косвенную прибыль или ориентированными на партнёрство В2В. Как уже упоминалось, участники электронного рынка (в том числе сегмент В2В) могут выбрать различные формы присутствия в сети. Рассмотрим их подробнее: 

 в качестве обычного пользователя, например, для взаимосвязи  с  другими пользователями или более или менее 
профессиональных маркетинговых исследований (поиска информации о конкурентах, потребителях, партнёрах и т.д.); 

 организация собственной страницы, которые подраз​деляются на рекламные, рекламно-информационные, информационные, интернет-витрины, интерактивные магазины, торговые автоматы, автоматические магазины.

С точки зрения пассивного пребывания в сети, Internet -незаменимый инструмент для добычи свежей маркетинговой информации, поиска партнёров и инвесторов, как в России, так и за рубежом. Выяснить у пользователя его мнение относительно товара или услуги можно довольно быстро, то есть информация будет свежей и актуальной. Как следствие производитель может быстро менять свою маркетинговую политику с учётом колебаний не только конъюнктуры рынка, но и спроса и предложения. Однако статус пользователя позволяет использовать только часть коммуникационных возможностей Сети. 

Маркетинг в среде Интернет становится полноценным и приобретает стержень лишь при появлении у предприятия своего сайта. Взяв старт с небольшого сайта-визитки, он может развиться в динамичный, ёмкий, представительный сайт.

Выведение бизнеса в среду Internet требует тщательной подготовки, которая в общем виде выглядит как совокупность следующих этапов: 
1. осознание как соотносятся потребности пользователей Internet и товар, который предлагает предприятие, является ли пользователи Интернет целевой аудиторией данного товара;

2. определение целей создания сайта 
3. определение целевой аудитории сайта внутри пользователей Internet;

4. определение отдачи от сайта.

Как известно, в основе маркетинга лежит принцип четырёх <Р>: товар, цена, место и продвижение. Эта аксиома сохраняет своё действие и в пространстве электронного рынка, приобретая при этом некоторую специфику. Рассмотрим её подробнее.

Во-первых, товар. Весь спектр товаров, представленных в Internet можно разделить на материальные и информационные продукты. Наиболее широко представлены именно информационные продукты, которые могут предоставляться как за плату, так и бесплатно. Бесплатная информация может выполнять функции рекламы и продвижения торговой марки. Информация, предоставляемая за плату должна быть уникальной, сопровождаться дополнительными услугами пли иным образом мотивировать потребителя. Самым ярким примером в данном случае являются сайты основных исследовательских организаций (monitoring.ru, comcon-2.ru., rocit.ru), которые включают в свою структуру анонсы последних исследовательских проектов и отчётов, а также формы для их заказа.

Практика показывает, что не все материальные товары пригодны для того, чтобы продаваться в Internet. Среди пригодных товаров можно назвать: 
 высокотехнологичные продукты, требующие анализа значительных объёмов информации для их приобретения (электроника, автомобили); 

 продукты, обладающие средней или высокой стоимостью, что связано с демографическими особенностями пользователей Internet; 

 технические продукты, так как Internet широко используется людьми с техническим образованием; 

 новые товары, так как по данным исследований 
(www.tromex.ru), пользователи Internet являются <лидерами мнений>

 продукты для производства, сегмента В2В.
Во-вторых, цена. При её формировании важно учитывать следующие особенности: цена - один из самых гибких инструментов, для определения цены следует учитывать ценовую нишу товара, существует возможность переложить часть стоимости на другое лицо (например, за счёт привлечения рекламодателей и размещения рекламы).
Третья важнейшая составляющая любого маркетинга — место. В Internet нет физического места продажи. Существует виртуальная точка взаимодействия покупателей и продавцов, потенциальных партнёров, от оформления и структуры которой во многом зависит мнение о предприятии или организации.
Вопрос о том, где будет размещаться сайт, следует продумать заранее, ещё на стадии проекта. От того насколько удачно будет определено это место, зависит его посещаемость и возможности. На практике, определяя место для сайта, исходят из финансовых возможностей, а также стереотипов восприятия, сложившихся у участников сети.
Наконец, продвижение. Сразу следует отметить, что продвижение марки, товара или услуги в сети без поддержки со стороны сайта предприятия представляется неэффективным. Наряду с необходимыми элементами любого продвижения, продвижение сайта предприятия имеет следующие особенности:

 короткий, удобочитаемый домен; 

 каналы маркетинговой коммуникации в Internet: поисковые машины, каталоги, банеры, обмен ссылками, бесплатные доски объявлений, награды.
Таким образом, пока присутствие в российской части Internet наиболее выгодно для предприятий, имеющих в качестве целевой группы сегмент В2В, либо претендующих на получение косвенной прибыли. Основой маркетинга предприятия в Сети является сайт. Маркетинг в сети содержит в себе практически все элементы традиционного маркетинга, которые реализуются с поправкой на специфику электронного рынка и его участников. Дальнейшее развитие присутствия российских предприятий в Internet поставит перед ними задачу поиска специалистов по Интернет-маркетингу. Наряду с традиционными для маркетолога дисциплинами эти специалисты должны представлять себе структуру и элементы сети, особенности взаимодействия внутри сети и технологию реализации и решения тех или иных задач в сети.
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