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В современном мире сложно представить че-
ловека без мобильных технологий. Численность 
населения составляет более 7,2 млрд человек, а но-
меров мобильных телефонов насчитывается более 
7,3 млрд. Вместе с увеличением количества пользо-
вателей мобильных телефонов увеличивается попу-
лярность мобильных приложений. 

Мобильное приложение – это компонент, уста-
навливаемый на мобильное устройство, подклю-
чающийся к мобильному серверу и управляющий 
пользовательским интерфейсом и бизнес-логикой 
устройства [1]. 

В период с 2008 по 2014 г. было загружено более 
75 млрд приложений из App Store и более 50 млрд 
из Google Play [2]. Рынок мобильных приложений 
показывает один из самых высоких темпов роста 
среди рынков интеллектуальных продуктов. Миро-
вой объем в денежном выражении в 2009–2012 гг. 
увеличился в 25 раз, а среднегодовой прирост со-
ставил 293 %. В 2009 году объем рынка оценивался 
в 0,32 млрд долл., в 2012 – 7,83 млрд долл. [3]. 

По данным IDC, к 2017 году 25 % бюджетов на 
IT будут потрачены на мобильные приложения и 
сервисы. При этом в разработке приложений ком-
пании будут ориентироваться в первую очередь на 
мобильные устройства, а количество корпоратив-
ных мобильных приложений к 2016 году увеличит-
ся в 4 раза [4].

Основные предпосылки для роста рынка мо-
бильных приложений: увеличение числа смартфо-
нов и планшетных устройств; появление новых опе-
рационных систем (Android – операционная система 
Google, iOS – операционная система, разрабатывае-
мая компанией  Apple, WindowsPhone –операцион-

ная система, разработанная Microsoft .); развитие мо-
бильных платежных систем и мобильного банкинга; 
снижение стоимости общения посредством мобиль-
ных устройств; геопозиционирование (определе-
ние местоположения); проникновение электронной 
коммерции на рынок мобильных приложений [3]. 

Однако существуют и барьеры роста данного 
рынка: неосведомленность пользователей, слож-
ность оплаты и нехватка аудиторных данных об-
щепризнанных измерений. Для рынка мобильных 
приложений также характерна неравномерность 
его развития в разных странах. Так, развитие бе-
лорусских мобильных версий площадок и раз-
работка приложений на данный момент является 
дополнительным вариантом развития мобильного 
Интернета. В то время как в европейских странах 
мобильные приложения и бизнес стали словами-
синонимами. Например, в Финляндии оплата авто-
мойки возможна посредствам мобильного прило-
жения. В Норвегии подписчики кинотеатральной 
службы имеют возможность поиска с помощью 
мобильного телефона нужного кинотеатра и опла-
ты билета. В Скандинавии распространена оплата 
автобусных билетов через мобильное приложение, 
которое также указывает время прибытия нужно-
го транспортного средства на остановку [5]. 

Таким образом, мобильные приложения явля-
ются одним из современных инструментов мар-
кетинга. Взаимосвязь маркетинга и мобильных 
приложений отражается в классификации и выпол-
няемых ими функциях.

Классификация мобильных приложений: раз-
влекательные; коммуникационные; навигацион-
ные, бизнес-приложения, прикладные мобильные 
приложения. Стоит отметить, что на сегодняшний 
день существует огромное количество мобильных 
приложений самих фирм и организаций. 

В сфере B2B современные приложения выпол-
няют следующие функции: автоматизация бизнес-
процессов; повышение взаимодействия внутри 
компании; улучшение коммуникаций, быстрая об-
ратная связь с клиентами; экономия на издержках 
через контроль. В сфере B2C современные прило-
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жения выполняют следующий ряд функций: повы-
шение лояльности существующих клиентов; клиент 
теперь постоянно на связи (Push-уведомлениям); 
создания имиджа и укрепления репутации; увели-
чение продаж; приложение как акция; повышение 
среднего чека и частоты покупок [6].

Инновационный способ привлечения клиен-
тов –  технология iBeacon. Данная технология отправ-
ляет сообщения компаний на мобильные устройства 
случайных прохожих в пределах регулируемого диа-
пазона (до 50 метров). Технология iBeacon напрямую 
связана с акциями, скидками, распродажами. Напри-
мер, ювелирный бренд Alex and Ani, использовав тех-
нологию iBeacon во всех точках розничной торговли, 
установила, что 72–75 % пользователей посетили ма-
газин после получения сообщения iBeacon [7]. 

Польза мобильных приложений очевидна. По-
этому компаниям следует использовать выгоду от 
современных трендов, а это значит использовать 
мобильные приложения как инструмент маркетин-
га и рекламы. 
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Реклама стала мощным инструментом для до-
стижения многих целей, таких как: формирование 
положительного имиджа компании, стимулиро-
вание сбыта, узнаваемость бренда и др. PR-акция 
является эффективным инструментом продвиже-
ния любой продукции, т. к. может проходить в не-
обычных форматах, например, в форме фестиваля, 
выставки, флэш-моба и других мероприятий. Такие 
события обычно хорошо освещаются в СМИ и при-
влекают внимание не только прессы, но и потенци-
альных покупателей.

Целью любой PR-акции является создание по-
ложительного образа фирмы и продвигаемого ею 

продукта, а также привлечение внимания целевой 
аудитории, поэтому PR-акции всегда адресованы 
обширному кругу респондентов. И это не только 
потенциальная клиентура компании, но и все объ-
екты общественного внимания, что могут так или 
иначе повлиять на общественное мнение, а также 
на имидж предприятия и продукта. Таким образом, 
кроме потребителей, основными целевыми объ-
ектами PR-акции являются СМИ и представители 
ориентированной на продукт элиты.

PR-акция – это достаточно масштабное меро-
приятие, которое требует тщательной подготовки, 
поэтому именно от организации и будет зависеть 
успех акции. При подготовке и проведении любой 
PR-акции выделяют следующие этапы:

1. Исследование. Важный этап, на котором про-
исходит постановка целей, сбор информации и мне-
ний, определение проблемы и целевой аудитории.

2. Планирование. Удачные рекламные идеи, запо-
минающиеся рекламные акции – это всегда результат 
тщательного планирования. Выбор канала распро-
странения рекламного сообщения – самый главный 


