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Во имя Бога, самого милостивого, самого милосердного 

 

Слово благодарности и признательности 

Кто не благодарит людей, тот не благодарит Бога 

 

Прежде всего я должен выразить свою благодарность Всемогущему 

Богу, который позволил мне достичь этой высокой академической 

ступени. Я также выражаю свою благодарность и признательность 

арбитражному комитету, который оценил книгу для целей 

обучения, и выражаю благодарность моим уважаемым 

профессорам. Примите мое почтение и восхищение за то, что вы 

выразили свое мнение и рекомендации относительно научного 

статуса книги. Это свидетельство, которым мы гордимся. 

 

1. Профессор доктор Наджи Муалла – профессор маркетинга 

2. Профессор доктор Махмуд Абу Далбух – профессор маркетинга. 

3. Уважаемый дядя Ахмед Аль-Матани - учитель арабского языка 
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Посвещение 

Душе моей дорогой матери... Да смилостивится над 

ней Бог и позволит ей обитать в просторном раю... 

Моему любимому отцу, символу даяния... Дай Бог 

ему здоровья и благополучия. Моим братьям и 

сестрам, которые были моей опорой в каждый момент 

и лучшей опорой... моей добродетельной жене... 

радости души, духа и сердца, моим подающим 

надежды детям Караму и Камелии. 
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Аннотация 

 Данная книга написана с целью объяснения научных и практических 

аспектов в области изучения электронных маркетинговых коммуникаций. 

Основное внимание уделено теории развития и историческому развитию 

маркетинговых коммуникаций.  

Обсуждается необходимость коммуникаций как неотъемлемой части 

электронной маркетинговой стратегии организации. Выделяются основные 

особенности развития интернет-маркетинговых коммуникаций в мире, а также 

тенденции и приемы проектирования современных интернет-маркетинговых 

коммуникаций. Доказывается, что современным бизнес-организациям 

необходимо организовывать онлайн-акции с целью увеличения продаж 

товаров и услуг и увеличения доли рынка. 

Обсуждается концептуальная необходимость использования рекламы и 

связей с общественностью в электронной маркетинговой стратегии с целью 

повышения узнаваемости бренда, увеличения прибыли и формирования 

положительной репутации организации. Рассматриваются основные 

особенности организации личных продаж целевой аудитории организации и 

привлечения потенциальных клиентов. Освещен прямой электронный 

маркетинг для современных организаций с помощью концептуального 

подхода. 

Особое внимание уделено характеристикам электронных маркетинговых 

коммуникаций и их влиянию на поведение потребителей, основным методам 

и инструментам стимулирования увеличения продаж современных 

организаций в условиях конкуренции, сформированы важнейшие методы и 

основные инструменты оценки электронных маркетинговых коммуникаций. 

Определены полученные в результате практической практики 

теоретические и методические приемы с возможностью использования их в 

качестве инструмента для понимания необходимости использования и 

применения электронных маркетинговых коммуникаций в деятельности 

организации. Надеемся, что полученные результаты будут полезны студентам 

вузов, аспирантам, учебным заведениям и бизнесменам. Данная книга 

послужит справочным материалом для изучения теоретических основ 

электронных маркетинговых коммуникаций. 
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ВВЕДЕНИЕ 

В этой книге излагаются теоретические аспекты и разрабатываются 

научные и практические рекомендации по электронной рекламе, где 

интенсивность развития инновационных технологий и инструментов 

приводит к изменению существующих подходов к управлению и организации 

эффективных стратегий управления. Нередко можно представить 

современную коммерческую и маркетинговую деятельность без технологий 

электронной рекламы, которые служат основным инструментом и механизмом 

продвижения брендов, товаров и услуг современных организаций. Учитывая 

важность продвижения современных брендов, размещения их на мировом 

рынке и спрос на них аргументированы основные методы электронной 

рекламы в современных маркетинговых стратегиях для обеспечения 

стратегического роста и долгосрочного развития. 

Первая глава: была посвящена изучению основных понятий в рекламе, где 

разработаны классификация рекламы и курс стратегии современных 

организаций. Раскрыто электронные стимулы к использованию рекламных 

технологий в стратегиях организаций, основные преимущества и недостатки 

рекламы. Унифицированы как инструмент продвижения бренда и определения 

его позиционирования. Сформированы теоретические аспекты организации 

рекламы в современной корпоративной стратегии на практике для 

формализации понятий и определения видов рекламы и ее деятельности. 

Во второй главе: рассмотрены особенности и характеристики электронной 

рекламы, с визуализацией основных форм появления электронной рекламы, 

видов электронной рекламы и формированием основных преимуществ для 

реализации бизнес-стратегии организации. Структурирован перечень 

требований к ведению электронной рекламы по целевым группам. 

Третья глава: посвящена концептуальному изучению новых и 

инновационных электронных рекламных каналов. Классифицированы 

основные электронные рекламные каналы и сферы их применения на 

практике. Приведены обоснования наиболее распространенных размеров 

вывесок, основные виды и описания баннеров. Выделены виды 

мультимедийной рекламы и особенности их реализации. Сформированы 

принципы разработки стратегии вирусного маркетинга современных 

организаций, определены основные виды рекламных PR-кампаний в 

Интернете. 

Четвертая глава: раскрываются основные стратегии электронной 

рекламы, где визуализируются виды электронной рекламы, формулируются 

цели контекстной рекламы, с проектированием маркетингового пути продаж 

в рамках построения контекстной рекламы для организации. Обоснованы 

факторы, которые влияют на ценообразование контекстной рекламы, этапы 
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подготовки контекстной рекламы и методы распределения рекламного 

бюджета организации с учетом методов его формирования. Проведен анализ 

преимуществ автоматизации контекстной рекламы, задач СМИ. реклама при 

разработке стратегии электронного маркетинга организации, с 

формированием взаимосвязи контекстной рекламы и рекламы в СМИ. В 

рамках разработки стратегии электронного маркетинга организации выделены 

особенности воронки продаж с использованием медийной рекламы. 

Глава пятая: посвящена изучению основных аспектов рекламы на сайте 

организации, где выделены значимость сайта и особенности его оформления, 

а также определены этапы проектирования и разработки сайта. Критерии 

определения имиджа. Выделены потенциальный покупатель и технические 

требования к разработке сайта, а также определены функциональные 

характеристики и компоненты для сайта современных компаний по 

содержанию рекламы на сайте в маркетинговых целях. Представлены 

инструменты реализации рекламы в маркетинге. деятельность организаций 

получила признание. 

Глава шестая: В ней рассмотрены особенности рекламы в поисковых 

системах, рассмотрена сущность и структура поисковых систем, определены 

основные типы поисковых систем в мире. Проведено сравнительное описание 

поисковой оптимизации и рекламы в поисковых системах. где были 

рассмотрены преимущества продвижения сайтов для поисковой оптимизации. 

Определены основные тенденции и этапы организации рекламы через 

поисковые системы. 

Глава седьмая: была посвящена изучению организации электронной 

рекламы через социальные сети с основными поколениями развития 

социальных сетей. Сформированы преимущества электронной рекламы через 

социальные сети для организаций и где были организованы основные 

платформы социальных сетей. Также были освещены особенности, детали и 

основные виды электронной рекламы. Проведен анализ преимуществ и 

недостатков электронной рекламы через социальные сети. 

Глава восьмая: была посвящена изучению электронной рекламы по 

электронной почте, обсуждению преимуществ электронной рекламы по 

электронной почте. Определены основные сообщений электронной почты, 

выделению преимуществ использования списков рассылки и их наиболее 

важных особенностей, а также обсуждению важности и необходимость 

информационной безопасности сообщений электронной почты. Выделение 

типов опасных сообщений и превентивных методов борьбы со спамом. 

Передовые методы и аспекты организации электронной рекламы через 

электронную почту могут быть реализованы на практике при формировании 

стратегии электронного продвижения. 

Глава девятая: посвящена изучению основных аспектов рекламы 

мобильных телефонов, где рассмотрены разделы рекламы мобильных 
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телефонов. Сформированы основные характеристики рекламы мобильных 

телефонов, отличающиеся от традиционных рекламных носителей. Доведены 

преимущества мобильных телефонов и рекламы с аргументацией препятствий  

рекламы для мобильного маркетинга. Аргументированы функции рекламных 

сообщений и преимущества организации маркетинга с помощью текстовых 

сообщений. 

Глава десятая: была посвящена изучению анализа и оценки эффективности 

электронной рекламы, при этом были доказаны основные аспекты 

обеспечения эффективности отбора рекламы организациями. Показатели 

качественной и количественной оценки эффективности электронной рекламы. 

с выделением вспомогательных показателей, используемых для выполнения 

расчетов, со ссылкой на основные инструменты. Для повышения 

кликабельности сформированы основные показатели экономической 

эффективности рекламы. С возможностью внедрения основных результатов 

по оценке и анализу эффективности в процесс изучения и планирования 

стратегии развития рекламы компаний на современном уровне. 

Книга «Рекламные технологии» разработана в соответствии с вопросами и 

требованиями рынка и электронного маркетинга. Данная книга рекомендована 

для студентов вузов и аспирантов, и других образовательных учреждений. 

Также для тех, кто хочет получить теоретическую базу и готовые материалы. 

дали практические рекомендации в области технологий электронной рекламы. 

 

 

Бог – дарит успех 
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РАЗДЕЛ 1 

ТЕОРИЯ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

Маркетинговые коммуникации являются одним из важных видов 

коммуникационной деятельности организации, целью которого является 

знание интересов потребителей для достижения эффективной интеграции 

между организацией и ее деятельностью, с одной стороны, и целевым рынком, 

с другой.Торговые знаки, товары и услуги представляют собой значительную 

часть ее затраты, а качество маркетинговой кампании зависит от ее 

способности обеспечить высокий уровень эффективности.Маркетинговые 

коммуникации: В условиях глобальной конкуренции и насыщения рынка 

организации должны постоянно работать над развитием и поддержанием 

отношений со своей целевой аудиторией, поскольку Современным способом 

обеспечения удержания покупателей являются маркетинговые коммуникации, 

выражающие широкие трансформации и изменения в понятии маркетинговых 

коммуникаций, в результате развития технологий и коммуникационных сетей. 

В результате развития технологий и коммуникационных сетей информация и 

связь технологии влияют на элементы маркетинговых коммуникаций и 

повышают их активность, что приводит к появлению других элементов 

коммуникации, более эффективных и влияющих на клиента, то есть 

интерактивного диалога, который отвечает на запросы или запросы в режиме 

реального времени, а также дает клиенту Широкая свобода выражения. 

Выражать свое мнение и рассказывать о своем опыте, знаниях и знаниях 

способностей, поскольку это дает ему глобальное преимущество, 

позволяющее увидеть лучшее предложение по правильной цене, не 

подвергаясь давлению, поскольку маркетинговые коммуникации по-

прежнему нацелены на Растущая группа людей, которые используют 

информационные и коммуникационные технологии в своей повседневной 

жизни, и, следовательно, электронные маркетинговые коммуникации 

дополняют друг друга. Для традиционных маркетинговых коммуникаций 

важно, если организации хотят ориентироваться на эти группы и 

взаимодействовать с ними [1]. 

Определение маркетинговых коммуникаций: это группа 

коммуникационных действий, связанных с передачей информации, идей или 

инструкций от отдельного лица, или группы к отдельным лицам или группам 

с использованием символов, имеющих общее значение и понимание для обеих 

сторон, отправителя (рекламодателя) и получатель (потребитель). Слово 

«коммуникация» происходит от латинского слова communico. Что означает 

делать общим, соединять и общаться. Коммуникация обычно определяется как 
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обмен идеями, знаниями, моделями поведения, чувствами с цель. взаимного 

обогащения идей собеседников [2]. 

Миссия маркетинговых коммуникаций: это коммуникационная 

деятельность, предназначенная для информирования и убеждения целевого 

сегмента лиц с целью повлиять на их поведение с целью приобретения 

определенных товаров или продолжения покупок в присутствии конкурентов. 

Известно, что отсутствие маркетинговых коммуникаций затрудняет 

потребителя неосведомленостью и не осведомленностью о природе 

продуктов, которые ему нужны, и их преимуществах. Лучшие продукты не 

производятся и не продаются сами. Для производственной организации важно 

найти эффективную систему маркетинговых коммуникаций [3]. 

Цели маркетинговых коммуникаций: 

По классификации Пельсмакера он разделен на три основные группы: 

1. Охват: Охват целей маркетинговых коммуникаций и эффективный и 

влиятельный поиск общих целевых групп: 

• Создание восприятия: это осведомленность покупателя о содержании достигнутой с 

ним коммуникации и представляет собой широкую основу, на которой строятся 

последующие шаги маркетинговой коммуникации. 

• Стимулирование спроса: оно включает в себя поощрение населения покупать 

продукты или иметь дело с ними, при этом основное внимание уделяется самому продукту 

и его характеристикам, включая то, что это такое, как его использовать, где его купить, 

места распространения и т. д. сосредоточения внимания на бренде. 

• Определение ожиданий: усилия по маркетинговым коммуникациям направлены на то, 

чтобы точно определить целевую аудиторию и четко сосредоточиться на тех группах, 

которые имеют явный интерес к продукту и, как ожидается, совершят покупку, используя 

прямые средства коммуникации, такие как телевидение, электронная почта, почтовые 

сообщения и т.д. 

2. Операции: это совокупные процедуры, которые реализуются в системе 

маркетинговых коммуникаций для охвата целевых групп общественности 

посредством рекламных мероприятий, утвержденных в этом отношении, для 

достижения следующих целей: 

• Поощрение пробного использования продукта. Когда организация пытается подвести 

покупателя к этапу внедрения продукта, лучше всего сначала вызвать интерес к продукту, 

используя различные рекламные сообщения, включая предложение бесплатных образцов, 

с целью побудить его использовать и пробовать. продукт, чтобы оценить его и сопоставить 

с содержанием. Рекламное сообщение, которое было сделано в процессе коммуникации? 

• Лояльность к бренду: у покупателя обычно есть много марок продукта, которые он 

хочет приобрести, но, узнав о продукте, его характеристиках и описаниях в процессе 

маркетинговых коммуникаций, он может поддержать бренд этого продукта, который он 

считает исполнение и удовлетворение его желаний. 

• Противодействие рекламным усилиям Маркетологи могут иногда использовать 

рекламные акции как средство противостояния конкурентам и снижения конкурентного 
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воздействия их рекламных программ и рыночных коммуникаций, поэтому в этом случае 

основное внимание процесса, связанного с маркетинговыми коммуникациями, уделяется 

тому, чтобы конкуренты не вычитали прибыль организации. долю продаж на рынке, на 

котором он осуществляет свою деятельность, но как минимум не с целью увеличения 

продаж в соответствии с существующим конкурентным рынком. 

3. Эффективность. Это измерение точности рекламного сообщения 

посредством процесса маркетинговых коммуникаций, в соответствии с 

запланированными целями, посредством использования выбранных средств 

коммуникации, в соответствии с обстоятельствами, окружающими 

организацию: 

• Планирование коммуникаций: оно зависит от поиска фактов и цифр, которые должны 

быть переданы в сообщении, отправленном другой стороне, и от того, чтобы содержание 

сообщения было ясным, точным и свободным от двусмысленности. 

• Потребность получателя в информации: для того, чтобы сообщение имело смысл и 

интерес со стороны другой стороны, оно должно вызывать реальную потребность знать 

содержание сообщения и взаимодействовать с ним, чтобы иметь на него последовательную 

реакцию или ответ. с желаемой целью процесса коммуникации.Язык должен 

быть.Символы, используемые в сообщении, полностью понятны получателю, и, таким 

образом, он способен отреагировать на него с тем же уровнем понимания. 

• Укрепление личных отношений. Эффективность коммуникации достигается тогда, 

когда личные отношения с целевой стороной (покупателем) укрепляются и эти отношения 

перерастают в лояльность к организации и ее продукции [4].  

Интегрированные маркетинговые коммуникации: Ferrell and Pride 

определили это как координацию между рекламной деятельностью и 

остальными маркетинговыми усилиями, посредством чего организация 

интегрирует свои многочисленные каналы коммуникации и тщательно 

координирует их, чтобы обеспечить четкое и последовательное сообщение, 

чтобы максимизировать ценность выгоды, возникающие в результате доступа 

бизнес-организации к предоставленной информации и воздействия. Что 

касается потребителей, благодаря этому определению мы понимаем, что 

процесс маркетинговых коммуникаций по сути является рекламным 

процессом, направленным на достижение интеграции между ними и 

максимизацию воздействия информации на ключнвую цель, которая состоит 

в том, чтобы принять то, что эта деятельность пытается продвигать [5-6]. 

Электронные маркетинговые коммуникации отличаются от традиционных 

маркетинговых коммуникаций с точки зрения цифровых средств, 

используемых в коммуникации, таких как Интернет, и других цифровых 

средств, таких как цифровое телевидение и мобильные телефоны, поскольку 

они обеспечивают состояние взаимодействия, которого не существует в 

традиционных маркетинговых коммуникациях, что привело к развитию 

технологий онлайн-коммуникаций. Для перераспределения маркетинговой 
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работы и развития технологий электронного маркетинга бурное развитие 

Интернет-технологий привело к появлению новых форм маркетинговых 

коммуникаций, которые ранее не использовались в коммуникационной 

деятельности организаций. Они віступают как важный элемент и мотив 

развития маркетинговых коммуникаций в их первоначальной форме с 

внедрением новых средств передачи информации, в частности Интернета, что 

существенно расширяет сферу научных исследований в области 

маркетинговых коммуникаций. Важно отметить, что ученые всего мира 

отмечают отсутствие единой базовой теории коммуникации, объясняя это 

исключительным разнообразием средств массовой информации. Поэтому 

автор провел комплексный анализ существующих научных подходов и теорий 

в области коммуникации. развитие маркетинговых коммуникаций в мире [7].  

Общие основные теории коммуникации: 

1. Теория распространения инноваций. В начале 1960-х годов Эверетт 

Роджерс предложил теорию распространения инноваций. Теория объясняет, 

как новые разработки в области технологий распространяются по секторам и 

культурам. Ее цель состояла в том, чтобы объяснить, как и почему 

распространяются новые идеи и практики. был принят с возможным графиком 

долгосрочного распространения. Это подход, используемый для внедрения 

инноваций во все сегменты общества, в дополнение к личным взглядам, 

связанным с этими инновациями, которые являются важными факторами для 

определения скорости каждой трансформации. Также необходимо знать эту 

теорию при освоении доли рынка, что во многих случаях называется 

маркетингом новых продуктов. Теория распространения инноваций 

направлена на то, чтобы проверить поведение людей по отношению к 

инновациям, которые происходят в их среде, и измерить время, необходимое 

для того, чтобы эта инновация стала привычной. Эверетт Роджерс определил 

инновацию как идею, применение или ранее неизвестное явление, которое 

происходит в обществе, тогда как диффузия относится к процедуре и времени, 

необходимым для распространения инновации в обществе через различные 

каналы связи. 

Этапы внедрения или распространения инноваций: 

• Стадия обращения внимания на идею: на этой стадии человек впервые узнает или 

слышит о новой идее, и нельзя сказать, было ли осознание спонтанным или 

преднамеренным, и этот этап считается ключом к пониманию идеи. следующие этапы. 

• Стадия интереса к идее: на этой стадии человек хочет узнать оригинальность идей и 

собрать больше информации об идеях, что делает человека более психологически 

связанным с идеями и инновациями, и по этой причине его поведение становится высоко 

целенаправленный. 
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• Этап оценки идеи: на этом этапе люди сопоставляют собранную информацию об 

инновационных идеях в соответствии со своим отношением, поведением и 

обстоятельствами в данный момент, между настоящим и своими ожиданиями на будущее, 

и принимают решение отвергнуть идею или поведение. научный эксперимент над ним. 

• Стадия экспериментирования с идеями: Индивид экспериментирует с инновациями 

в небольших масштабах, чтобы определить их полезность в зависимости от особых 

обстоятельств. Если он убежден в их полезности, он решает перенять их и применить в 

более крупных масштабах, или наоборот, если они бесполезны. 

• Стадия принятия идеи: Эта стадия характеризуется относительной стабильностью, 

поскольку люди решают принять инновационную идею после того, как убедились в ее 

полезности, но мы должны помнить, что в некоторых случаях человек может уклониться от 

реализации и уйти, и существует множество категорий инновационные идеи [8]. 

Категории лиц, принявших теорию распространения инноваций: 

• Новаторы: Они составляют 2,5% населения и первыми пробуют инновации.Они 

предприимчивы и заинтересованы в новых идеях, полностью готовы идти на риск и не 

нуждаются в каких-либо маркетинговых коммуникациях для их привлечения. 

• Ранние последователи: они составляют 13,5% лидеров общественного мнения. Они 

играют руководящие роли, уже осознают необходимость перемен и открыты для принятия 

новых идей. Чтобы привлечь их, им нужно руководство, основанное только на информации 

о реализации. Они не нужна информация, чтобы убедить их измениться. 

• Раннее большинство: 34% Эти люди редко являются лидерами, но они принимают 

новые идеи раньше, чем среднестатистический человек. 

• Позднее большинство: 34%. Эти люди скептически относятся к переменам и не 

принимают инновации до тех пор, пока большинство из них не опробуют их. 

• Отстающие: составляют 16%. Эти люди очень традиционны и консервативны, очень 

скептически относятся к переменам, и их труднее всего привлечь. Стратегии привлечения 

этой группы включают данные, статистику и давление со стороны людей из других групп 

усыновления. 

2. Теория подкрепления: Джозеф Клэппер из Колумбийского 

университета был обеспокоен тем, что обычные люди преувеличивают силу 

коммуникаций. социальный статус, принадлежность к группе, устоявшиеся 

взгляды, образование и т. д.). Его теорию сейчас часто называют теорией 

«подкрепления», поскольку утверждается, что основная роль средств 

коммуникации заключается в укреплении (а не изменении) существующих 

взглядов и поведения, а не в разрушении общества и вызове неожиданных 

социальных изменений. действовать как агенты статус-кво, давая людям 

больше причин продолжать верить в то, что они сделали, и действовать в 

соответствии с этим. Он подчеркнул, что существует множество препятствий 

на пути влияния коммуникаций на достижение радикальных изменений, за 

исключением необычных обстоятельств. Основное обобщение Теория 

Клэппера заключается в том, что массовая коммуникация обычно не служит 

необходимой и достаточной причиной эффектов массовой коммуникации, а 

действует между совокупностью опосредующих факторов и влияний. Обычно 
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это способствующий фактор, но не единственная причина в процессе 

улучшения существующих условий.  

Независимо от того, являются ли соответствующие влияния социальными 

или индивидуальными, они, вероятно, будут усиливаться. оказывать прямое 

влияние на публику. "Есть некоторые оставшиеся позиции, в которых 

массовая коммуникация, по-видимому, производит прямые эффекты или 

непосредственно и выполняет определенные психофизические функции.  

Роль теории подкрепления заключается в том, что в современном 

маркетинге они в основном заключаются в необходимости подготовки 

демонстрационная рекламная кампания, целью которой является не продажа, 

а поддержание осведомленности о продукте среди потребителей. Лояльность 

потребителей также можно «повысить», организовав программы лояльности к 

бренду (например, когда потребитель может торговать автомобилем). 

дополнительная плата за новый автомобиль той же марки) и проведение 

рекламных кампаний [9]. 

3. Теория массовой коммуникации: это теория, разработанная 

социологом (Уильямом Стивенсоном), которая утверждает, что основная 

функция средств коммуникации — развлечение. Чтобы противостоять тем, 

кто спорит о вредном воздействии средств коммуникации, и наблюдая за 

средствами коммуникации, основанными на новостях, Стивенсон строит свою 

теорию на непрерывной последовательности боли. деятельность по 

трансформации определенных обстоятельств в позитивные ситуации, которые 

могут вызвать стресс и тревогу.  

Существует два способа индивидуального взаимодействия со средствами 

массовой информации. Первая позиция основана на «полном контроле» 

существующей системы ценностей. Во втором случае мы называем это 

«избирательной конвергенцией», когда люди наслаждаются новыми 

отношениями и моделями поведения. Этот подход обсуждает роль 

коммуникации как инструмента, который может влиять на аудиторию 

способами интересно привлекать к маркетинговой деятельности, которая 

влияет на их взгляд на мир и их поведение по мере того, как влияние 

коммуникации на людей увеличивается, их потребность в использовании 

средств коммуникации возрастает и приводит к зависимости от средств 

коммуникации.Чем больше люди удовлетворены получением информации, 

тем больше они полагаются на маркетинговые коммуникации [10]. 

4. Теория спирали молчания: Это одна из теорий, которая подчеркивает 

силу постоянного внимания средств массовой информации к формированию 

общественного мнения и занимается мониторингом воздействия 

коммуникации на общество.Теория была представлена в 1974 году немецким 
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исследователем Элизабет Ноэль Нойманн, поскольку она считает, что процесс 

формирования общественного мнения – это динамичный процесс, в котором 

пересекаются психологические, социальные, культурные и политические 

факторы, а также роль средств массовой информации как ключевой роли в 

формировании преобладающей тенденции вокруг поднятых вопросов. в 

обществе.  

Он призвал вернуться к власти средств массовой информации и увидел, что 

средства массовой информации оказывают сильное влияние на общественное 

мнение, которое недооценивалось. Как и в прошлом, из-за методологических 

ограничений в исследованиях средств массовой информации, теория спирали 

молчания опирается на на ключевом предположении, что, когда средства 

массовой информации в течение определенного периода времени принимают 

определенную точку зрения или направлениею  

Большинство людей будут двигаться в направлении, поддерживаемом 

средствами массовой информации, и, таким образом, формируют 

общественное мнение, которое соответствует идее о том, что средства 

массовой информации это поддержка.  

Некоторые исследователи отмечают, что средства массовой коммуникации 

иногда занимают фиксированную сторону проблемы или личности, что 

приводит к тому, что большинство поддерживает направление, выбранное 

средствами массовой информации в поисках социальной гармонии, тогда как 

у лиц, выступающих против того или иного.  

По данному вопросу они занимают молчаливую позицию, чтобы избежать 

массовых преследований и страха перед социальной изоляцией, поэтому, если 

они верят во мнения, противоречащие тому, что представляют СМИ, они 

скрывают свои личные взгляды и неохотно говорят о них с другими [11]. 

Электронные коммуникации могут различаться в зависимости от многих 

факторов, с учетом ряда нюансов организации и особенностей ее деятельности 

по достижению стратегических бизнес-целей, соответственно, автор 

сформировал категории электронных маркетинговых коммуникаций на 

основе научных исследований и рассуждений, представленных в таблице 1.  
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Таблица 1 

Основные категории маркетинговых коммуникаций в сети Интернет 

Категория  Особенности категории маркетинговых коммуникаций 

Средства 

массовой 

информации 

(СМИ) 

Эта категория включает в себя интернет средства массовой 

информации, веб-сайты с большой аудиторией, могут существовать 

только в Интернете или являться сетевыми аналогами традиционных 

оффлайновых средств массовой информации. Интернет-СМИ – 

общедоступное средство массовой коммуникации, обращенное к 

массовой аудитории, функционирующее в виде веб-сайта, 

размещенного в сети Интернет, созданное в целях производства и 

распространения информации и зарегистрированное в соответствии с 

действующим законодательством. 

Межличностная 

коммуникация 

Средства, обеспечивающие двухстороннюю коммуникацию, прежде 

всего электронную почту и сервисы мгновенных сообщений. 

Общение и обмен опытом по использованию товаром или услугой 

компании между потребителями и постоянными клиентами, что 

является важным фактором при принятии решение о покупке товара 

или услуги. 

Средства 

коммуникации 

для малых 

групп 

Группа лиц, использующих Интернет как средство коммуникации, 

объединенных общими целями, интересами и личными 

отношениями, представляющая собой объединение лиц, созданное с 

определенной целью (например, помощь благотворительной 

организации, общение в чате для обмена опытом покупки) имеющих 

общие интересы (ассоциация автомобилистов) или в качестве друзей 

и знакомых, основной принцип существования небольших онлайн-

групп, таких как общение через форумы, чаты, блоги, социальные 

сети и любые другие виды коммуникационной деятельности, 

обеспечивающие двустороннюю и многосторонний обмен 

информацией между потребителями и потенциальными 

покупателями товаров и услуг организации. 

Источник: Cформировано автором на основание [7-11] 
 

Люди, ищущие информацию о продуктах или бренде, могут узнать об этом 

за считанные секунды через Интернет и сообщениях в СМИ. Многие 

организации мирового уровня управляют общественным мнением (мнениями 

потребителей), а многие организации и отраслевые ассоциации создали 

специальные платформы для обмена, теория полезности и удовлетворения 

говорит о мотивации аудитории средств коммуникации. Согласно этой 

теории, доступ к информации приносит определенное чувство удовлетворения 

и развлечения. Все это относится к электронным маркетинговым 

коммуникациям. Интернет может удовлетворить познавательные потребности 

людей и потребности в общении и устранить сомнения. Отсутствие 

взаимодействия с клиентами. Потенциальные клиенты не смогут узнать, как 

лучше всего представить им продукты или услуги, поскольку сложно показать 

целевой аудитории преимущества организации перед конкурентами и 

улучшить позиционирование бренда. При этом необходимо учитывать 
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сегментацию целевой аудитории, особенности рыночной ниши, желания и 

потребности потребителей, на основе этого автором сформирован 

концептуальный алгоритм развития электронных маркетинговых 

коммуникаций, который представлен на рисунке 1. 

Рис.1. Концептуальный алгоритм развития маркетинговых коммуникаций  

Источник: Разработано автором на основание данных [12-13] 
 

Согласно разработанному автором алгоритму, следует учитывать 

периодическое обновление и развитие электронных маркетинговых 

коммуникаций и повторение этапов. Цели и задачи бизнеса могут меняться 

после того, как аудитория узнает о продукции, с возможностью настройки 

цель увеличения продаж или продвижения услуг в зависимости от 

организации, которая изменит канал коммуникации.  

В современных условиях в зависимости от вида продукции и стадии ее 

жизненного цикла финансовые возможности организации, а также основные 

элементы и виды маркетинговых коммуникаций могут меняться в связи с 

необходимостью быстрого реагирования на изменения в стратегии 

организации. Цель маркетинговых коммуникаций - на основе полученных 

ответов и взаимодействия с целевой аудиторией повысить осведомленность. 

Путем брендинга организации на текущем уровне организации, установления 

взаимопонимания с целевой аудиторией и укрепления эмоциональных связей, 

маркетинговые цели организации определяются в соответствии с нишей, 

сектором и особенностями организации, поэтому цели и стратегии 

маркетинговых коммуникаций не могут быть уникальными и разными для 

каждой организации с учетом всех нюансов деятельности организации, а 

Определение цели – формирование концептуальных планов и детальное описание 
путей их достижения с целью обеспечения выполнения стратегических планов и 
бизнес-задач компании

Анализ того, на каком этапе жизненного цикла товара находится продукт. 
Детальное изучение и анализ конкурентов их продуктов и маркетинговых 
компаний. 

Разработка стратегии достижения цели и путей реализации бизнес-задач на 
основание выбора каналов коммуникации (принимается решение в каком 
направление будут проводиться коммуникации: размещение рекламы в местах 
продажи, на ТВ,  продвижение в сети Интернет и другие).

Анализ и оценка результатов. Определяется, насколько точно была выбрана 
маркетинговая стратегия, какова ее результативность и достигнуты ли 
поставленные стратегические цели и выполнены ли бизнес-задачи.
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также ее сильных и слабых сторон, которые помогает электронным 

маркетинговым коммуникациям создать положительный образ бренда 

организации в сознании потенциальных покупателей, помогает поддерживать 

прочные отношения с целевыми аудиториями и повышает 

конкурентоспособность. Немедленно, ведь электронные маркетинговые 

коммуникации в современном мире невозможно представить без ее основных 

элементов, показанных на рисунке 2. 

 
Рис.2. Элементы маркетинговых коммуникаций 

Источник: Разработано автором на основание данных [12-13] 

 

Чтобы лучше понять, как это работает, следует ознакомиться с основными 

задачами маркетинговых коммуникаций. предложенный автором на основе 

научных исследований и краткого критического анализа, как показано на 

рисунке 3. 

Отправитель: физическое или юридическое лицо, отправляющее сообщение, и это 
может быть организация или ее представители, выполняющие маркетинговые функции.

Сообщение: представляет собой набор символов, отправленных отправителем.

Средства связи: это каналы, по которым сообщение передается от отправителя к 
получателю.Средства связи могут быть разными и зависят от цели работы и целей, 
которые преследуются.Это могут быть публичные средства связи. транспорт, Интернет, 
социальные сети и многие другие инструменты.Не забывайте, что маркетинговые 
коммуникации Современные технологии во многом переходят в онлайн, что вызывает 
необходимость внедрения маркетинга электронного бизнеса.

Коммуникационные задачи: представление новых товаров и убеждение потребителей 
в их преимуществах и необходимости их приобретения, создание целостного образа 
бренда среди потенциальных покупателей и формирование положительного имиджа 
производственной организации и бренда.

Получатель: лицо, получающее сообщение, минимальное количество лиц, которое 
можно увеличить за счет привлечения участников электронной рекламы или создания 
креативных маркетинговых коммуникаций, помогающих развивать канал организации 
контента.
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Рис. 3. Основные цели маркетинговых коммуникаций в современных условиях 

Источник: Структурирована автором на основание [7, 14] 
 

Маркетинговые коммуникации побуждают покупателя приобретать товары 

и услуги организации для увеличения продаж, что помогает ей увеличить свою 

прибыль за счет маркетинговой коммуникационной деятельности, 

предоставления информации и информирования целевой аудитории о 

существовании новых продуктов.  

Помните, что маркетинговые коммуникации – это инструмент привлечения 

внимание потенциальных покупателей, вызвать их интерес и превратить в 

клиентов, если продуманная стратегия не только выделит вас среди 

конкурентов, но и придаст вам уверенности, однако все представленные шаги 

немыслимы без четкого определение бренда организации, поскольку 

позиционирование требует постоянной работы по построению необходимой 

матрицы взаимоотношений с клиентами и разработке конкретного имиджа, а 

значит, требует регулярного и адекватного общения с целевой аудиторией 

[14]. 

Помимо таргетинга, существует постоянная потребность в удержании 

клиентов. Чем дольше клиент остается с брендом, тем более прибыльна 

организация. Очень важно выбрать правильные каналы коммуникации и 

разработать правильную коммуникационную стратегию, поскольку 

организации будут способны сегментировать свою аудиторию, отправлять 

релевантный контент и создавать персонализированные предложения товаров 

и услуг. Организация, например, видеопостов в социальных сетях, показ 

рекламы на рекламных щитах, все эти виды деятельности могут быстро 

распространяться в Интернете, вызывая большой интерес у организаций и 

увеличение количества целевых аудиторий [ 51 ]. 
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Учитывая современные тенденции мирового рынка, необходимо 

подчеркнуть, что успех этих маркетинговых стратегий во многом зависит от 

маркетинговой коммуникации и ее средств, с помощью которых 

осуществляется маркетинг или иная коммуникация. В современных условиях 

интенсивного развития информационных онлайн-технологий, многие каналы 

постоянно развиваются и, оказывается, позволяют практическую реализацию 

различных видов бизнеса и их деятельности. Все эти технологии оказывают 

существенное влияние на маркетинговые коммуникации и особенно на их 

средства, которые следует изучить более подробно, что показано на рисунке 

4. 

 
Рис. 4. Методы электронных маркетинговых коммуникаций 

Источник: Структурирована автором на основание [16-17]. 
 

Во-первых, веб-сайт: это группа связанных файлов и ресурсов, к которым  

можно получить доступ через Интернет, где эти файлы и ресурсы 

организованы и собраны под одним доменным именем. Файлы, которые 

можно найти на веб-сайте, различаются в зависимости от документов и 

изображений, тексты и другие типы. Другие файлы, в которых организации 

используют свой веб-сайт для привлечения клиентов, что можно наблюдать с 

разных точек зрения в области маркетинга. Поскольку часть их используется 

в некоторых мероприятиях по маркетинговым коммуникациям, поскольку 

организации привыкли создавать веб-сайты для себя, независимо от того, 

насколько важен веб-сайт как средство представления или продвижения 

продуктов.Это важный маркетинговый инструмент, который позволяет 

исследовать текущих и потенциальных клиентов, а также то, как они 

взаимодействуют с веб-сайтами и страницами, которые они посещают. 
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отслеживать и оценивать эффективность своей маркетинговой политики. В 

дополнение к роли веб-сайта как средства коммуникации, используемого 

элементами традиционного маркетингового комплекса, однако он не просто 

представляет собой новую форму коммуникации, но, скорее, его можно 

рассматривать элемент комплекса электронных маркетинговых 

коммуникаций. Мало спроектировать и создать сайт организации через 

Интернет, как если бы это не сопровождалось рекламной деятельностью по 

сайту, не будет достаточного количества посетителей и не будет будет 

небольшое количество клиентов. 

Во-вторых, электронная почта: это услуга, с помощью которой 

электронные сообщения можно отправлять и получать по определенной сети 

связи с использованием различных типов приложений и программ, где 

сообщения передаются любому человеку, у которого есть адрес электронной 

почты, и от него. большинство систем электронной почты содержат основной 

редактор для редактирования текстов и внесения в них различных 

модификаций, таких как изменение цвета, размера и другие модификации. Она 

использовалась для целей электронных маркетинговых коммуникаций, а 

технология электронной почты считается одним из эффективных методов 

привлечения новых клиентов и удержания существующих клиентов на двух 

уровнях, то есть на институциональном или коммерческом уровне 

(коммерческое предложение через электронная почта) [15]. 

Использование метода связи по электронной почте имеет множество 

преимуществ, таких как скорость, с которой сообщения доходят до другой 

стороны, а также позволяет отправлять одно сообщение нескольким лицам 

одновременно, а также небольшая стоимость даже на большие расстояния. 

поскольку основным критерием не является географическое расстояние 

между отправителем сообщения или почты. Однако основным определяющим 

фактором является расстояние от поставщика интернет-услуг, но при 

использовании электронной почты в целях маркетинговой коммуникации есть 

и некоторые недостатки, такие как как взлом адресов электронной почты для 

их прочтения, так и вирусные атаки, которым они могут быть подвержены, 

поскольку они приводят к срыву поступления сообщений, а также при 

использовании электронной почты [17]. 

Третье: Общение: Чат или диалог является самым быстрым и 

эффективным Интернет-приложением для общения по сравнению с его 

аналогом, электронной почтой, поскольку это один из видов деятельности, 

который пользуется широкой популярностью, подобно той, которой 

пользуется электронная почта у отдельных лиц. общаться через Интернет 

часто и в течение долгих часов. Сервис прошел диалог претерпел множество 



 

 28  

изменений и достиг своей нынешней формы, которая стала мгновенной 

формой общения. 

Четвертое: Служба дискуссионных форумов: эта услуга, также 

называемая дискуссионной платформой, позволяет подписчикам выражать 

свое мнение по поводу написания конкретной темы, которая определяется на 

основе подписки на группу, тот же принцип работы, который используется в 

электронной почте. , но вместо того, чтобы пользователь отправлял сообщение 

конкретно другому пользователю, он отправляет сообщение в одну из 

дискуссионных групп, интересующуюся конкретной темой, и каждое 

изложенное им мнение тут же распространяется среди остальных участников, 

и каждый из них имеет право высказать свое мнение или не отвечать. 

Пятое: Блоги: это личный дневник, размещенный в Интернете, в котором 

люди выражают свои мысли и мнения о событиях, а также выражают свои 

надежды, опасения, радости и т. д. Это пространство для свободного 

выражения мнений, принадлежащее профессиональным людям и другим 

лицам. с другими интересами. 

Шестое: Информационные бюллетени по электронной почте. Сайт 

может поддерживаться информационным бюллетенем по электронной почте, 

и большинство из тех, кто решает подписаться на информационный 

бюллетень, являются заинтересованными посетителями, которые общались с 

организацией, поскольку это обычный инструмент связи с клиентами или 

подписчиками, с помощью которого вы могут отправлять необходимую 

информацию в почтовые ящики. Их организации используют 

информационные бюллетени, чтобы легко и эффективно делиться ценной и 

актуальной информацией со своими клиентами. Почтовые информационные 

бюллетени также помогают в продвижении продуктов организации и 

увеличении посещаемости веб-сайта организации. Эти сообщения могут 

содержать простой текст или набор изображений. Таким образом, 

информационный бюллетень помогает нам, оставаться на связи с брендами, 

которые нам интересны, и помогает увеличить продажи организации. 

Информационный бюллетень является краеугольным камнем любой 

стратегии электронного маркетинга, поэтому привлекательный 

информационный бюллетень по электронной почте должен привлекать 

внимание. и сосредоточиться. 

Седьмое: Технология RSS (Really Simple Syndicate(: это программа для 

публикации контента в файлах, которые можно прочитать. Это новый 

бесплатный сервис, который позволяет вам ежедневно получать последние 

новости на большинстве новостных сайтов. После подписки на нее сайты 

публикуют их содержимое в файлах RSS, что обеспечивает два способа 
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чтения. Чтобы следить за содержимым, первый – использовать браузер для 

посещения сайта, а второй метод - использовать программу чтения 

содержимого RSS, чтобы вы могли получать содержимое сайта без с помощью 

браузера. 

Восьмое: Социальные и профессиональные сети: это наиболее 

посещаемый тип веб-сайтов, хороший инструмент для продвижения брендов 

в Интернете. Это веб-сайты, предоставляющие пользователям набор услуг, 

таких как мгновенный чат, личные сообщения, электронная почта, видео, 

ведение блогов, обмен файлами и др. услуги. Очевидно, что социальные и 

профессиональные сети привели к значительным изменениям в том, как 

отдельные лица и сообщества общаются и делятся информацией. Бренду 

необходимо создавать контент, который интересует пользователей, поэтому 

организации должны свободно использовать этот канал для повышения своей 

конкурентоспособности и могут эффективно решать маркетинговые задачи. 

Активно прислушиваться к голосам своих потребителей и оперативно 

реагировать на их обращения и иметь возможность повышать 

конкурентоспособность и быстро получать бесплатно предложения по 

улучшению товаров и услуг, а также собирать основную информацию 

удаленно за короткий период времени, рекламные кампании в сети должны 

быть ориентированы на конкретную аудиторию по необходимым критериям, 

таким как интересы, возраст, пол и т. д. [8]. 

Изученные особенности исторического развития электронных 

маркетинговых коммуникаций позволили выявить основные подходы и 

теории организации маркетинговой деятельности, поскольку теории развития 

маркетинговых коммуникаций указывают на важность и концептуальную 

необходимость их использования в маркетинговой стратегии любого 

предприятия. организации, независимо от ее размера, особенностей и сферы 

деятельности, автор сформулировал основные цели маркетинговых 

коммуникаций и рассмотрел основные элементы, которые позволят повысить 

эффективность маркетинга в современных условиях. характеристики каждого 

типа и его роль в построении маркетинговой стратегии организации. 

Передовые теоретические аспекты маркетинговых коммуникаций могут 

применяться на практике как маркетологами, так и организациями. В качестве 

базовых теоретических знаний для создания комплекса инструментов 

маркетинговых коммуникаций рассмотрены детали и Особенности 

электронных маркетинговых коммуникаций более подробно представлены в 

следующей главе книги. 
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РАЗДЕЛ 2 

ЭЛЕКТРОННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 

Процессы трансформации в сферах бизнеса требуют совершенствования 

методов, инструментов, стратегий и электронных средств управления 

организациями. Повышение организационной эффективности и способности 

достигать целей, а также улучшение маркетинговых процессов стали 

основными темами в последние годы, что делает электронный маркетинг, его 

компоненты и элементы важной темой. и необходимым инструментом для 

достижения стратегических целей работы организации. Стратегия 

электронных маркетинговых коммуникаций считается наиболее эффективным 

инструментом, при этом организацию и разработку стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций для развития мирового рынка невозможно 

представить без инновационных коммуникаций и интернет-технологий.  

Коммуникации – это информационный процесс взаимодействия между 

производителями и потребителями товаров и услуг, с целью обеспечения 

эффективности маркетинговых коммуникаций. В этом процессе необходимо 

вовлекать Интернет, поскольку это особая сфера коммуникации, в которой 

появляются новые возникают структурные связи и новые коммуникативные 

связи. Однако необходимо концептуально определить ее характеристики, 

поскольку Интернет используется как поле маркетинговых коммуникаций и 

формулирования правил взаимодействия с потребителями в условиях жесткой 

конкуренции. Коммуникация должна быть направлена на воздействие на 

потребителя. поведение путем организации взаимодействий, получения 

социальных впечатлений и опыта, формирования ценностей и формирования 

мнений. Поскольку онлайн-взаимодействие является факультативным, 

необходимо выделить характеристики маркетинговой коммуникации, 

которые отражаются в совокупности возможностей, которые необходимо 

использовать, и угрозы, которые необходимо использовать и преодолевать [1]. 

Распространение информации через Интернет не является линейным и 

может принимать форму объективных бесед, а общение в этом процессе 

становится многонаправленным, а классификация участников традиционного 

процесса коммуникации от отправителя к получателю уже не уместна и 

требует совершенствования и более детального исследования. Автор построил 

требования к электронной маркетинговой коммуникации, которое 

представлены на рисунке 5. 



 

 32  

 

Рис. 5. Структуризация основных свойств онлайн маркетинговых коммуникаций  

Источник: Разработано автором на основание [2-4] 
 

1. Универсальность электронных маркетинговых коммуникаций: это 

среда, в которой действуют эти технологии, в которой информация идет 

разными и сложными путями и распространяется в разные регионы мира. Эта 

функция характеризуется обеспечением электронных маркетинговых 

коммуникаций (с глобальным охватом), определяется возможностью доступа 

к Интернет-ресурсам в любой стране. Место в мире, где нет определенных 

расстояний к Интернету, а процессы связи происходят с одинаковой 

скоростью, независимо от географических расстояний. Крупнейшие сайты, 

такие как Google и другие снимают языковой барьер и позволяют мгновенно 

переводить целые веб-сайты с одного языка на другой. Данная функция 

обеспечивает расширение сферы деятельности и развитие имиджа бренда 

продукции организации без каких-либо ограничений или указание 

географического или физического местоположения магазина, или 

организации, благодаря Интернету и инновационным инструментам, 

обеспечиваются глобальные маркетинговые коммуникации через Интернет, 

как с постоянными покупателями, так и с потенциальными клиентами, 

поскольку электронные маркетинговые коммуникации стирают границы. 

Маркетинговая деятельность позволяет расширить сферу деятельности. 

горизонты маркетинговой деятельности, что, в свою очередь, приводит к 

повышению узнаваемости и позиционирования бренда и увеличению целевой 

аудитории [5]. 
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2. Кумулятивные электронные маркетинговые коммуникации: 

Электронные маркетинговые коммуникации уникальны тем, что информация 

о бренде организации и ее продукции собирается с использованием интернет-

ресурсов.Однажды опубликованная информация может оставаться в сети 

Интернет в течение длительного времени, пока она будет опубликована. на 

одном или нескольких сайтах.Поэтому Интернет - это скопление информации, 

если вы хотите узнать о чем-то (продукте, компании, бренде, личности, 

биографии), вам достаточно ввести имя в любую поисковую систему, вы 

получите получить целый архив новостей и информации, связанной с 

результатом поиска.Об информации, которая сгруппирована по категориям, 

например, новости, сообщения в блогах, фотографии, видео, тематические 

объявления и т. д., в то же время, местоположение информация не 

определяется случайным образом, а организована достоверно и точно, как это 

делает большинство поисковых источников. Сортируя информацию по дате 

публикации и актуальности (ссылки, цитаты в Интернете), эта особенность 

электронных маркетинговых коммуникаций обеспечивает узнаваемость 

бренда и повышает уровень лояльности клиентов и характеризуется тем, что 

чем больше информации о товарах, услугах или бренде организации, тем 

больше она вызывает интерес пользователей и покупателей, что связано с 

открытостью, наличием необходимых информация и доступность [6]. 

3. Доступность электронных маркетинговых коммуникаций. Благодаря 

развитию сетей Интернета произошло значительное развитие, и 

распространение получило широкое распространение за последние три 

десятилетия, особенно в развитых странах, где доступность Интернет-

ресурсов связана не только с низкая стоимость покупки, но и сокращение 

времени поиска. Для получения необходимой информации, благодаря 

доступной исчерпывающей информации многих отраслей, которую можно 

получить через Интернет, не покидая рабочее место, где нет необходимости 

подписываться на сотни газеты и журналы, смотреть телепрограммы 

(разумеется, те, которые получили электронные версии). Помимо этого, 

существуют специальные интернет-порталы, которые мониторят 

традиционные СМИ и предоставляют контент пользователям Интернета. 

Важно отметить региональную доступность интернет-издания, независимо от 

того, где находятся потребители информации, могут получать информацию из 

любого региона мира в считанные секунды. Наличие интернет-технологий 

требует их внедрения в маркетинг во всех сферах человеческой деятельности, 

и маркетинговые коммуникации не являются исключением. Интенсивность 

развитие интернет-технологий трансформировало общую концепцию 

маркетинга, переориентировав ее на цифровые технологии и Интернет, 
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которые являются наиболее логичными и гарантируют улучшение 

маркетинговых процессов организаций, их конкурентоспособность и 

эффективность. 

4. Взаимодействие электронных маркетинговых коммуникаций. 

Электронные маркетинговые коммуникации характеризуются 

взаимодействием между их элементами, то есть информация быстро 

усваивается, а иногда происходит прямой обмен через Интернет, часто в 

форме прямых разговоров через Интернет, которые могут быть доступными 

сразу при наличии, а не периодически, как это происходит с утренними 

газетами или различными журналистскими СМИ. С появлением Интернета 

маркетинговые коммуникации уже не носят линейный характер, а происходят 

теперь в форме тематических бесед, которые может относиться к темам 

отдельных лиц или организаций, редакций СМИ, общественных объединений, 

государственных учреждений и многих других. Поскольку многие цифровые 

инструменты организации маркетинговой деятельности дают возможность 

организовать электронную коммуникацию с использованием всевозможных 

мультимедийных и интерактивных инструментов, эта характеристика 

является за счет преимуществ электронных маркетинговых коммуникаций, 

поскольку интерактивность положительно влияет на целевую аудиторию, 

повышает интерес к бренду организации или к продукции, что, в свою очередь, 

обеспечивает достижение бизнес-целей [7]. 

5. Мультимедиа для электронных маркетинговых коммуникаций: 

Информация публикуется в сети в виде текста, графики, аудиофайлов или 

видеофайлов. При этом пользователь имеет возможность использовать 

информацию, опубликованную в сети Интернет, в любое время и в в любом 

удобном для него месте, так как обеспечивает функцию маркетинговых 

коммуникаций. Разнообразие планирования, отображения и визуализации 

контента для пользователей и целевых аудиторий, что обеспечивает 

лояльность клиентов и интерес к предоставляемому контенту, если стратегия 

маркетинговых коммуникаций организована и хорошо организована. 

продуманный. 

6. Таргетинг электронных маркетинговых коммуникаций: 

ориентированный на потребителя (от слова «таргет») Помимо поисковых 

запросов, реклама может показываться группам потребителей, имеющим 

конкретно определенные характеристики. Все это становится возможным 

благодаря социальным сетям, где пользователи самостоятельно обращаются к 

данным о своем городе проживания, возрасте, привычках и предпочтениях, 

поскольку каждый компьютер, подключенный к Интернету, имеет 

уникальный IP-адрес, присвоенный поставщиком услуг, и соответственно 
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адреса посетителей становятся известны владельцам электронной рекламы. 

платформы и организации, которые работают над разработкой своей стратегии 

по продвижению бренда в сети. Поэтому появляется уникальная возможность 

показа рекламных или информационных сообщений определенной группе или 

сегменту лиц. Самый распространенный тип таргетинга – это геолокация и 

возможность классифицировать бенефициаров на основе географических 

характеристик [8]. 

Важным доказательством для многих рекламных и цифровых платформ, 

занимающихся развитием онлайн-маркетинга и продвижения, является их 

способность настраивать рекламу или публикации о бренде организации или 

о продуктах в определенной области рынка или аудитории пользователей. 

Геотаргетинг широко используется в контекстная реклама, при которой 

рекламодатель заинтересован в повышении эффективности рекламных 

вложений и может выбирать аудиторию исходя из ее географического 

положения. Также существует временный таргетинг, когда реклама 

показывается только в определенное время суток. Также использование 

временного таргетинга привело к значительному повышению эффективности 

электронных маркетинговых коммуникаций [9]. 

Таким образом, постоянное развитие Интернета и его технологий, 

используемых во многих инновационных маркетинговых инструментах, 

предоставило организациям по всему миру новый канал связи, который может 

передавать информацию на высокой скорости и собирать ответы от целевой 

аудитории (потребителей, предпринимателей, инвесторов, государственные 

органы и государственные учреждения), что позволяет совершенствовать 

маркетинговые методы продвижения товаров и услуг на мировом рынке. 

Электронные маркетинговые коммуникации направлены на то, чтобы сделать 

предложение организации привлекательным для существующих и 

потенциальных потребителей товаров или услуг. Реализуется в рамках 

стратегии бизнес-коммуникаций, которая разрабатывается отдельно для 

каждого бренда, бизнес-плана и категории, продукта и других факторов, 

коммуникационная стратегия формируется в соответствии с выбранной 

стратегией развития бизнеса (организационной стратегией), с учетом 

рыночных тенденций, мотивации, системы ценностей, потребительское 

поведение целевой аудитории, уровень конкуренции на рынке, а также цели 

организации. Кроме того, коммуникацию невозможно отделить. Маркетинг 

отличается от других элементов комплекса маркетинга (продукта, цены, 

распределение). Это означает, что коммуникационная стратегия и план 

коммуникаций должны быть взаимосвязаны с продуктовым планом 

(запасами), планом продаж и ценовым позиционированием организации. 
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Существуют различные направления и виды маркетинговых коммуникаций, 

которые организованы автором на основе критический анализ существующих 

подходов и представлены на рисунке 6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 6. Структуризация основных видов маркетинговых коммуникаций  

Источник: Разработано автором на основание [10-11] 
 

Необходимо подробно рассмотреть каждый представленный компонент 

маркетинговых коммуникаций в процессе организации маркетинговой 

деятельности организации на современном уровне маркетинговой деловой 

практики. 

• Внутренняя коммуникация: Организация труда нуждается в наличии 

внутренней коммуникации, которая представляет собой систему 

коммуникации внутри организации, которая зависит от качества и 

эффективности внешней и интерактивной коммуникации. Первоначально это 

система взаимодействия между подразделениями и приемлемый метод. 

коммуникации внутри организации, а также донесение целей и рабочих задач 

организации до каждого сотрудника на местах. Работа с потребителями. 

• Внешняя коммуникация: это важное средство коммуникации, 

направленное на предоставление нынешним и потенциальным потребителям 

информации об организации, ее бренде и продукции с использованием 

инновационных видов маркетинговых коммуникаций и современных 

интернет-технологий и инструментов. 

• Интерактивные коммуникации – важнейшие виды электронных 

маркетинговых коммуникаций, которые характеризуются осуществлением и 

организацией взаимодействия и общения с потребителями и работниками 

организации при принятии решений о приобретении продукции, а также при 

необходимости путем оказания поддержки и обслуживания клиентов в 

послепродажный период. Этот вид маркетинговых коммуникаций продает. 
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Личностный, для продукта, услуги, лояльности или целевого инструмента 

прямого маркетинга, Интернет представляет собой новую бизнес-среду, 

которая отличается от традиционных секторов глобальной экономики и 

характеризуется более высокой степенью гетерогенности [12]. 

С точки зрения маркетинга, Интернет может передавать информацию 

большому количеству потребителей одновременно, с возможностью 

разработки предложений, отвечающих потребностям конкретных 

потребителей. Поскольку виртуальное общение, полное воображения и 

коннотаций, создает богатую среду, полную эмоций. для получения 

впечатлений, которые пользователи могут получить не в состоянии. Обычно в 

то же время интересные темы могут вызывать больше эмоций при 

непосредственном участии пользователей в обсуждении, чем при реальном 

общении, поскольку онлайн-общение приносит пользователям большие 

преимущества. Например, психологические комфорт, обеспечиваемый 

географической удаленностью, и временным отказом при необходимости, и 

нераскрытие идентичности, а также позволяет достичь психологических и 

социальных позиций и ролей. Которые невозможно достичь в реальной 

реальности, поскольку виртуальное общение в современной социальной 

структуре свободно конкурирует с реальным общением в рамках 

традиционных социальных систем. Социально-психологические 

исследования влияния Интернета на личность показывают изменение качества 

психологических процессов в ходе социальных взаимодействий, включая 

осознанность и эмоционально мотивированное поведение.  

Развитие информационных технологий и методов электронного маркетинга 

позволило организации определить Интернет как основное направление 

развития в сфере маркетинговых коммуникаций: 

1. Возросла интенсивность коммуникативного обмена за счет внедрения 

новых информационных технологий маркетинговых коммуникаций, и любая 

онлайн-активность становится целью социального взаимодействия. 

2. Модификация формы информационного сообщения с точки зрения 

сближения вербальных и визуальных элементов сообщения, символического 

представления, типа системы кодирования, дополнительных визуальных 

элементов, эмодзи и т. д. [12]. 

3. Способность понимать текст Границы между общественным и частным 

общением стираются, так как письменная речь становится похожей на устную, 

активируется механизм отбора информации. 

4. Устранение языковых, пространственных и временных границ и барьеров 

между общественной и частной жизнью [13]. 
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На основании этого автор классифицировал наиболее важные возможности 

и угрозы электронных маркетинговых коммуникаций для организаций, как 

показано на рисунке 7. 

Рис. 7. Классификация основных возможностей и угроз онлайн маркетинговых 

коммуникаций современных компаний 

Источник: Разработано автором на основание [13-14] 
 

Важно отметить, что организация эффективных маркетинговых 

коммуникаций через Интернет затруднена без соблюдения основных 

принципов взаимодействия с потребителями. В электронных маркетинговых 

коммуникациях использование Интернет-домена не позволяет в полной мере 

реализовать все бизнес-задачи и стратегические маркетинговые цели, поэтому 

этот канал связи необходимо использовать совместно с другими 

инновационными инструментами. 

На основе всестороннего анализа научных методов и обобщений автором 

разработана концепция основных принципов взаимодействия с 

потребителями в сфере Интернета, что позволяет объединить особенности и 

тенденции развития коммуникаций современных организаций, которые 

представлены на рис. 8. 

Возможности

- низкая стоимость ресурсов;

- надежность контакта:

- психологический комфорт для
потребителя;

- возможность обратной связи;

- гибкость и индивидуальный
подход в обсулживание клиентов;

-возможность онлайн оформления
заказа и оплаты;

- автоматизация процессов
компании.

Угрозы

- сложность в оценке и прогнозе
реультатов;

- зависимость от поисковых систем;

- непрозрачная схема
ценообразования;

- невозможность быстрой отдачи;

-ограниченость аудитории;

- виртуальность товара;

- обеспечение безопасность данных.
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Рис. 8. Основные принципы взаимодействия с потребителями в интернет-пространстве 

при помощи онлайн маркетинговых коммуникаций 

Источник: Разработано автором на основание [15-16] 

 

Элементы комплексу электронных маркетинговых коммуникаций, 

представлены на рисунке 9. 

Рис. 9. Элементы комплекса электронных маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Разработано автором на основание [ 71 ] 
 

1. Электронная реклама: это маркетинговая коммуникационная 

деятельность через платные средства массовой информации, которая 

называется источником финансирования. Чтобы общаться с потребителями 

продукции, рекламодатели контролируют содержание сообщений, 

предназначенных для выявления, убеждения, мотивации или влияния на 

целевых клиентов, чтобы они совершили покупку. определенные решения, в 

дополнение к использованию средств Интернета.  

Принцип территориальной доступности (коммуникации осуществляются вне зависимости от
местонахождения потребителя);

Принцип информационной доступности (информация предоставляется в доступной форме
и носит публичный характер, достоверность и полнота информации легко проверяется);

Принцип индивидуализации (индивидуальный подход при определении потребностей и
ожиданий потребителя и формировании предложений, признание культурных различий);

Принцип обратной связи (изучение удовлетворенности потребителя посредством
использования различных каналов коммуникации);

Принцип интерактивности (взаимодействие с потребителями осуществляется в режиме
реального времени, с использованием разнообразных программных и технических средств);

Принцип технической обеспеченности, безопасности и защиты персональных данных
(необходимо обеспечить технические условия для пользования интернет);
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К другим формам цифровых медиа, чтобы помочь предприятиям 

продвигать и продавать товары и услуги, они представляют собой 

маркетинговые сообщения, которые появляются в Интернете, будь то в веб-

браузере, поисковой системе, в социальных сетях, на мобильных устройствах, 

или по электронной почте, если реклама дорогая. В идеале она не поможет в 

продаже товаров и услуг, если их значимость и востребованность среди 

потребителей невысоки, поскольку эффективность рекламы зависит от того, 

как оцениваются товары и услуги организации и от ее конкурентной позиции. 

бренда организации и рекламодателей. 

Реклама имеет два типа контента: 

• Цель: логически раскрывает особенности товаров или услуг, 

продвигаемых организацией, например, реклама жевательной резинки 

«Дирол» или «КоКа-Кола». 

• Субъективные: формируют у потребителей определенные ассоциации и 

эмоции при покупке продукции организации, например, реклама ледяных 

напитков на море или парков развлечений, связанных с отдыхом на 

прекрасных островах и т.п. 

2. Электронная пропаганда: Одно из важнейших средств маркетинговой 

коммуникации, на которое полагаются, чтобы повлиять на решения и 

тенденции общественности и заставить ее развиваться в определенном 

направлении или зависеть от определенной системы. Это информация, 

публикуемая официальными и неофициальными организации и органы с 

намерением завоевать доверие общественности.  

Пропаганда обычно принимает новостную форму, то есть публикацию 

данных, которые бы поддерживали позицию рекламодателя в глазах масс, 

причем за эту информацию не взимается плата. делается бесплатно, поскольку 

в нем содержатся новости, которые, по мнению владельца издательского 

средства, представляют интерес для читателя, с возможностью использования 

рекламы для укрепления доверия со стороны клиентов [ 81 ]. Автор построил 

инструменты пропаганды, показанные на рисунке 10. 
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Рис. 10. Основные используемые рекламные инструменты 

Источник: Разработано автором на основание [19-20] 
 

Вышеуказанные рекламные инструменты являются средством продвижения 

организаций. Они ориентированы на предпринимателей, потребителей, 

городские и государственные органы власти, журналистов. Данный метод 

продвижения действует не во всех случаях. При его использовании 

проводится детальный анализ целевой аудитории и ее потребности должны 

быть реализованы, и только после этого принимать решения об использовании 

для достижения желаемых результатов, при этом важно учитывать 

традиционные методы продвижения, которые достигают реальных 

результатов и которые необходимо использовать до разработки стратегии 

продвижения бренда организации. 

3. Стимулирование сбыта: Группа мероприятий, которые побуждают 

потребителей приобретать товары или услуги при воздействии на них в 

момент контакта. Стимулы, ориентированные на конечного потребителя, 

включают, например, раздачу образцов, дегустации, товарные предложения, 

скидки, распродажи, лотереи, конкурсы, шоппинг-подарки, призы, 

использование рекламных материалов в точках продаж и т. д. Также 

стимулирование сбыта может быть направлено на торговые точки и оптовых 

посредников, где производители или дистрибьюторы реализуют его в виде 

скидок, бонусов. , специальные условия и маркетинговая поддержка. 

Необходимо определить вид продаж, соответствующий целевой аудитории 

организации, из влияний. Прямое стимулирование сбыта заключается в том, 

чтобы обеспечить достижение объемов продаж, эквивалентных в несколько 

раз выручке от продаж в обычное время [19]. 

Мероприятия (онлайн-встречи, 
пресс-конференции, конкурсы, 

лотереи и т. д.).

Публикации (выпуски новостей, 
подготовленные отчеты, статьи в 

газетах и ​​журналах, брошюры и т.п.).

Новости (положительные отзывы о 
продукции и услугах организации в 

местных СМИ)

Способы идентификации (улучшение 
дизайна, разработка индивидуального 
стиля, многоцветная печать, водяные 

знаки и т.п.).

Спонсорство (материальная и 
финансовая помощь в организации и 

проведении спортивных и 
благотворительных мероприятий).
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4. Связи с общественностью: это вид метода маркетинговых 

коммуникаций, который выстраивает взаимоотношения между организацией 

и ее аудиторией на основе обмена мнениями, представления фактов и анализа 

тенденций общественного мнения, особенно в средствах массовой 

информации, где его основными целями являются распространять новости или 

мероприятия. Миссия организации, поддержание имиджа бренда, оказание 

положительного влияния на негативную деятельность и снижение ее 

воздействия Связи с общественностью могут принимать форму заявлений, 

пресс-конференции организации, интервью с журналистами или публикаций 

через социальные сети или другие места [21]. 

5. Личная продажа: Метод продажи, основанный на личном общении 

между продавцом и покупателем лицом к лицу или с использованием любых 

средств визуальной или аудиосвязи. Торговый представитель пытается 

различными способами убедить клиентов в важности продукции и убедить их 

покупать различными способами, так как этот метод не требует инвестиций: 

существует прочная связь между личными продажами и прямым маркетингом 

продукции. 

Его роль не ограничивается попытками завершить продажу, но включает в 

себя понимание всех деталей процесса продажи. продукты, их особенности и 

характеристики. При работе с клиентами необходимо проводить хорошие 

исследования о них и знать возможности, которыми можно воспользоваться. 

Через них и стремиться создать с ними прочные отношения. 

6. Прямой маркетинг: Это личные или косвенные коммуникации между 

организацией и потребителями, в том числе получение от них обратной 

связи.Ранее этот вид коммуникации назывался прямой почтовой рассылкой, 

но с развитием инновационных технологий через Интернет стало возможным 

использование электронной почты. почта превратилась в более широкий 

инструмент коммуникации. К инструментам прямого маркетинга относятся 

электронная почта, SMS, общение с использованием мобильных приложений, 

распространение листовок, использование печатных электронных каталогов и 

других инструментов. 

7. Электронная публикация: подразумевает использование цифровых 

технологий для преобразования печатных, аудио или визуальных материалов 

в цифровые, а также использование различных типов электронных устройств 

для их распространения среди целевой аудитории с использованием 

электронных устройств различных типов. сообщение об организации, которое 

государственные средства массовой информации распространяют среди 

общественности, но не делают этого. Оно оплачивается, а публикация 

призвана стимулировать и поощрять спрос на товар, услугу или организацию, 
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но безличным способом, через аппарат связей с общественностью 

организации. отправка новостей и информации, связанной с продуктом или 

организацией, в средства массовой информации, такие как радио, телевидение, 

газеты и цифровые журналы. 

8. Брендинг: Это деятельность, связанная с генерацией идей новых 

продуктов и услуг и их реализацией в виде концепции конечного продукта, 

который выпускается на рынок под определенным брендом, а также 

поддержкой его на протяжении всего Целью брендинга является создание 

прочных ассоциаций потребителей, связанных с брендом. Бренд в выбранном 

месте, повышение его узнаваемости, где это возможно, и превращение его в 

наш главный приоритет, а также формирование лояльности потребителей. 

Бренд – это логотип, название и дизайн упаковки, которые представляют 

собой «лицо» товара или услуги. Именно они будут выполнять основную 

коммуникативную функцию изначально. И прежде всего в точках продаж [22]. 

Электронные маркетинговые коммуникации для брендов, товаров и 

услуг предоставляют организациям: 

• Создание имиджа статуса, инноваций и низких цен. 

• Предоставление потребителям информации о продукции. 

• Изменяет критерии восприятия информации. 

• Поддерживает популярность услуг и продуктов организации. 

• Увеличить распространение ценных продуктов и услуг организации. 

• Мотивирует систему продаж и ее участников. 

• Распространять положительную информацию о бренде и организации. 

С развитием информационных технологий и цифровых онлайн-технологий 

инструменты маркетинговых коммуникаций значительно расширяются, и 

помимо элементов маркетинг-микса часто широко используются новые 

методы и инструменты маркетинговых коммуникаций, как показано на 

рисунке 11. 

 
Рис. 11. Современные инструменты интернет-маркетинговых коммуникаций 

Источник: Разработано автором на основание [23-24] 
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1. Медийная реклама: это текстовая, графическая, видео- или 

аудиореклама, цель которой - привлечь аудиторию, повысить узнаваемость 

бренда, продвигать продукты и услуги организации, влияющая на 

эмоциональное восприятие аудитории. Целью могут быть не прямые продажи, 

а, скорее, представление и определение местоположения организации или ее 

продукции и отчетность о них, а также освещение их преимуществ и 

характеристик предоставляемых продуктов и услуг. 

2. Баннерная реклама. Это тип креативно разработанной цифровой 

рекламы, известный как баннерная реклама или баннерная реклама, которая 

включает краткие данные об организации, продукте или услуге и часто 

появляется вверху или внизу веб-страницы, или по ее бокам. Это графическое 

изображение природы. Реклама аналогична рекламному блоку в прессе, с 

возможностью быть как статическим изображением или текстом, так и 

содержать анимированные элементы (видео и интерактивные объекты), 

обычно содержит гиперссылка, которая приведет вас на веб-сайт 

рекламодателя или на страницу с дополнительной информацией о 

рекламодателе, из-за ее простоты. Она очень популярна в Интернете, 

поскольку является экономичным способом, позволяющим рекламодателям 

привлекательно представлять продукты и услуги в Интернете [23]. 

3. Контекстная реклама: это форма онлайн-рекламы, которая отображает 

рекламу на веб-сайтах или платформах на основе контента, который 

просматривают пользователи. Этот метод основан на алгоритмах, которые 

анализируют ключевые слова, темы или атрибуты веб-страницы, чтобы 

определить, какие объявления являются наиболее соответствующие 

интересам пользователей. Пользователь или его потребности, например, если 

вы читаете статью о последних тенденциях в области мебели, контекстная 

реклама будет показывать рекламу, связанную с мебелью, например, 

мебельными брендами. 

4. Социальные сети: Растущая потребность в социальных сетях или 

средствах массовой информации позволила многим организациям 

использовать этот инструмент для общения и продвижения своих продуктов и 

услуг.По данным мировой статистики, более половины населения мира 

предпочитает Интернет традиционным источникам информации. (ТВ и 

пресса), помимо продвижения собственного сайта. Для организации 

посредством поисковой оптимизации существует также необходимость 

продвижения в социальных сетях в сфере интернет-маркетинговых 

коммуникаций, так как это считается особенностью нумерации аудитории. 

несколько миллионов, включая целевых потребителей продукции 

организации. Коммуникации пользователей осуществляются с помощью 
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простых инструментов социальных сетей (личные сообщения (и реакции на 

фотографии, посты и т. д.), чтобы распространить пользователей, быстро 

начать продвижение и общение, установить близкие взаимоотношения с 

пользователями, ведущие к развитию сарафанного радио и вирусного 

маркетинга, это бесплатный способ продвижения и развития каналов связи 

[24]. 

5. Вирусный маркетинг: группа мероприятий, направленных на создание 

интересного и быстро распространяющегося маркетингового контента, чтобы 

побудить клиентов и пользователей связываться с другими от имени 

организации. Он использует социальные сети для распространения 

информации о продуктах, которые оказывают значительное влияние на людей, 

вплоть до заражения такой идеей, как вирусная инфекция. Биологический, 

когда тот, кто получает рекламу, репостит ее друзьям и знакомым, и она 

становится активным рекламным носителем, что увеличивает количество 

участников и бенефициаров продукта. Поскольку вирусный маркетинг может 

включать в себя видео, изображения, текстовый контент, новости, слухи, игры 

и многое другое, это должно быть основным требованием к вирусному 

маркетингу, чтобы мотивировать аудиторию поделиться этим с друзьями и 

знакомыми, и чем более интересно, понятно, чем креативнее видео или 

сообщение, тем быстрее оно будет распространяться Цель вирусного 

маркетинга - распространить информацию как можно быстрее и с 

наименьшими затратами [19-23]. 

6. Поисковая оптимизация: это комплексная разработка веб-сайта 

организации с целью улучшения его видимости и рейтинга на страницах 

результатов поисковых систем, а также повышения релевантности и 

полезности для пользователей, которые ищут информацию по определенной 

теме или ключевому слову, занимая первое место в результатах поисковых 

систем. по конкретным поисковым запросам для увеличения трафика. Трафик 

и увеличение продаж. Это способ продвижения веб-сайтов за счет улучшения 

их позиций в списке результатов поиска по ключевым запросам. Поисковая 

оптимизация позволяет интернет-маркетинговым компаниям увеличить 

количество посетителей, и таким образом, покупатели продуктов и услуг 

организации. 

7. Телемаркетинг: разговор с покупателем по телефону, чтобы объяснить 

преимущества услуги или товара, который вы пытаетесь продать.Сегодня этот 

метод стал популярен среди маркетологов, поэтому личные встречи с 

клиентами редки. потому что это требует вдвое больше времени и усилий.В 

каждой организации есть специальный отдел маркетинга, будь то маркетинг в 
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социальных сетях, маркетинг по электронной почте или телемаркетинг в 

Интернете [ 52 ]. 

8. Маркетинг путем демонстрации продуктов: этот тип продвижения 

необходим для повышения доступности и привлекательности продукта, а 

также для облегчения процесса покупки. Мерчендайзинг означает креативную 

выкладку продуктов для продажи, которая побуждает клиентов покупать 

больше товаров или продуктов. Быстрый рост продаж продукции обусловлен 

ее выкладкой в местах, привлекающих внимание потенциальных 

потребителей, кроме того, очень важна презентабельность упаковки 

продукции [ 42 ]. 

9. Событийный (креативный) маркетинг. В деятельности современных 

организаций этот вид продвижения называется событийным маркетингом, 

поскольку предполагает продвижение продукции посредством мероприятия 

(деятельности). Например, во время празднования Дня города владелец кафе 

приготовил воздушные шары с логотипом организации и раздал их детям, 

чтобы они целый день гуляли по городу. В конце праздника к этой 

организации пришло много семей с воздушными шарами. Их подарили карты 

лояльности, чтобы оставаться на связи в будущем. 

10. Региональный маркетинг: это относительно новая концепция, которая 

возникла в 2000 году и означает маркетинг интересов региона. Целью 

регионального маркетинга является метафорическая продажа региона 

потенциальным клиентам с целью улучшения жизни людей, которые в нем 

живут. Наиболее известными примерами регионального маркетинга являются 

расходы на рекламу для увеличения туристического потока: например, Греция 

ежегодно тратит около 100 миллионов евро на рекламу туристических 

достопримечательностей/курортов [ 62 ].  

11. Партизанский маркетинг: он не призывает вас применять насилие по 

отношению к вашим потенциальным клиентам, а скорее представляет собой 

метод маркетинга, который опирается на внезапные, нетрадиционные 

взаимодействия для продвижения продуктов. Партизанский маркетинг 

отличается от традиционного маркетинга, поскольку он опирается на личный 

взаимодействия и не требует большого бюджета. Стимулирует чувства 

зрителей, побуждает их сфотографировать рекламу и опубликовать ее на 

своих аккаунтах через социальные сети, что приводит к тому, что реклама 

достигает большого количества людей. Он стремится удивлять и волновать, и, 

что наиболее важно, он задействует рыночную базу, которая стремится 

сделать бренд привлекательным для потребителей, одновременно создавая... 

имидж бренда, который отличает его от остальных конкурентов на рынке. 
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Следует отметить, что инструменты, виды и направления электронных 

маркетинговых коммуникаций не ограничиваются представленными. Их 

сочетание может использоваться как каналы и формы онлайн-коммуникаций. 

С точки зрения организации современного бизнеса и увеличения его размеров 

немыслимо без коммуникации, их основные виды и современные технологии, 

обеспечивающие их эффективность.  

Организация маркетинговой деятельности зависит для организаций в 

большинстве случаев от современных методов, технологий и инструментов, 

обеспечивающих достижение стратегических целей и задач бизнеса. 

Распространения информации о деятельности организации бренда, запуск 

товаров и услуг и обязательное использование маркетинговых коммуникаций. 

Следует подчеркнуть, что особое внимание следует уделить цифровому 

тренду и применению его технологий на практике, в том числе электронных 

маркетинговых коммуникаций, в связи с его широким охватом, сильный 

творческий потенциал и широкий охват аудитории, электронная 

коммуникация стала главным приоритетом современного развития и 

продвижения бизнеса. 
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РАЗДЕЛ 3 

ЭЛЕКТРОННЫЕ КОММУНИКАЦИИ И ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ 

ПОВЕДЕНИЕ 

Условия ведения бизнеса определяются уровнем конкуренции, а некоторые 

факторы оказывают прямое или косвенное влияние на работу маркетинговой 

организации. Частое использование цифровых технологий и разработка новых 

инструментов организационного управления привели к необходимости 

построения множества взаимоотношений с целевую аудиторию и 

покупателей. Поскольку маркетинговые инструменты нацелены на бизнес-

организации, а стратегии электронных маркетинговых коммуникаций 

предназначены для удовлетворения в определенной степени потребностей 

покупателей, с возможностью оказывать определенное влияние на их 

поведение, поскольку система рыночных отношений. Таким образом, 

покупатель является основным звеном, которого ищут все организации с 

точки зрения лояльности и узнаваемости бренда, а также с интересными 

предложениями, которые Удовлетворяя все основные потребности, 

покупатель является основным фактором влияния для маркетологов, которые 

так или иначе стремятся найти наилучшие способы удовлетворения своих 

потребностей и интересов.В то же время важно, чтобы их маркетинговые 

методы отличались от технологий конкурентов, и для этого созданы 

современные электронные маркетинговые коммуникации, которые могут 

влиять на решения покупателей о покупке продукции. за счет использования 

современных инструментов и методов электронных маркетинговых 

коммуникаций. Стратегии электронных маркетинговых коммуникаций 

предназначены для обеспечения больших преимуществ, чем у 

конкурирующих организаций, при сохранении финансовой стабильности и 

эффективности. В целом предложения выражаются через следующие 

характеристики (цена, продвижение и каналы сбыта). Электронная связь и 

послепродажное обслуживание клиентов), поскольку важность поведенческой 

теории для потенциальных клиентов и покупателей является важной основой, 

помогающей построить любой бизнес-проект в любой области [1]. 

Важность покупательского поведения: изучение поведения покупателей 

является основным шагом к познанию природы покупателей и их поведения, 

а также к осознанию важности этого исследования для самих покупателей, а 

также для организаций, производящих продукцию, и специалистов по 

маркетингу. Основной стороной в процессе принятия решения о покупке 

считается его удовлетворение и удовлетворение его потребностей и желаний 
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важным фактором, поскольку на него влияют окружающие его 

обстоятельства, а также психологические и социальные факторы. 

Концепция покупательского поведения: это поведение, которое 

демонстрирует покупатель при поиске, покупке и использовании продуктов, 

идей или опыта, которые, как он ожидает, удовлетворят его желания или 

потребности в соответствии с имеющимися покупательными возможностями 

[2]. 

Значение электронных коммуникаций для покупателя: это выгода, 

которую получают все стороны, участвующие в процессе обмена, который 

происходит между покупателем, организациями, розничным продавцом, 

брокером и оптовиком, как производителями продукции, так и торговыми 

представителями, работающими на товарном рынке. стремиться влиять на 

поведение людей и сдерживать их деятельность, основываясь на концепции 

науки Самостоятельность, методы и методы маркетинга, концепция 

маркетинга включает в себя все, что может сделать организация, чтобы 

повлиять на возросший спрос на ее продукцию и услуги посредством 

современного маркетинга. коммуникационная деятельность с покупателем как 

основная цель, поскольку покупатель - единственный человек, который 

выражает свою потребность покупать или владеть продуктами, которые 

сочетают в себе удовлетворение и лояльность к бренду. 

Цели закупок: определить, как происходит фактическое поведение 

покупателя, и проанализировать факторы, которые влияют на фактическое 

поведение покупателя или влияют на поведение покупателя [3]. 

Вчерашний покупатель и сегодняшний покупатель имеют разные 

возможности выбора для принятия решений, и так же, как у них разные 

подходы к восприятию информации, организации, стремящиеся эффективно 

общаться с покупателями, должны учитывать множество факторов, влияющих 

на поведение покупателя, включая информированное поведение и поведение, 

основанное на полезности, поэтому Вопросы коммуникации между 

организациями и покупателями зависят от соответствующей системы 

ценностей. Когда бренд знает поведенческие настройки своей целевой 

аудитории, их предпочтения и привычки, это во многом помогает ему 

улучшить коммуникацию и предоставить клиентам приятный опыт 

взаимодействия с организацией. Тенденции в организации маркетинговой 

деятельности организаций связаны с близким к глубокому анализу и изучению 

целевой аудитории и поведения покупателей, обеспечивающему 

формирование персонализированного подхода и охватывающему ожидаемые 

потребности и ценности, на основе презентации. Автор резюмирует основные 
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цели, достигаемые организациями в современных условиях в ходе 

исследования поведения покупателей, как показано на рисунке 12. 

 

Рис. 12. Основные цели, которые достигаются компаниями в современных условиях при 

изучении поведения потребителей 

Источник: Сформировано автором на основание [4-5]. 
 

Одной из целей, которых достигают организации при изучении поведения 

покупателей, является разработка и модификация стратегий электронных 

маркетинговых коммуникаций и сосредоточение внимания на основных 

потребностях покупателей. Необходимость изучения влияния современных 

маркетинговых коммуникаций на поведение покупателей обусловлена 

сложностью поведения покупателей. Cовершенствование инструментов 

коммуникации и влияние экономического спада, в этом случае рекомендуется 

сосредоточиться на внутренних мотивах, определяющих поведение, 

психологические характеристики, уровень вовлеченности покупателей и 

нацеленность на глобальный рынок. Поскольку маркетинговые коммуникации 

имеют влияние на поведение покупателей, увеличение продаж, привлечение 

новых клиентов, предоставление дополнительной информации и снижение 

транзакционных издержек при покупке или продаже продукции [6]. 

Факторы, влияющие на поведение покупателя в маркетинговых 

коммуникациях: 

• Степень внимания к потребностям покупателей. 

• Уровень готовности покупателей понимать входящие сообщения. 

• Источник маркетинговой информации и основные каналы коммуникации 

[7]. 

Следует отметить, что маркетинговые коммуникации влияют на 

рациональную и эмоциональную составляющую поведения покупателей, 

являются инструментом распределения и перераспределения покупателей, 

Определения, как потребитель 
принимает решение о покупке. 

Обеспечивает процесс приоретизации 
уникальных торговых предложений и 
убеждение покупателей к покупкам.

Определение причин избежания 
коммуникаций. Определение, что не 

нравиться потребителю в 
коммуникациях и корректирование 

кампании для обеспечения потребности 
потребителей. Понимание поведения 

покупателей помогает разработать 
правильный тон общения и выбрать 
удачные коммуникационные стили 

бренда.

Оптимизация воронки продаж 
компании. Оптимизация позволит 

компании быстрее продвигать лидов 
по воронке продаж и тратить меньше 

ресурсов  на неточные 
маркетинговые приемы

Построение лояльности к бренду 
компании. Знание поведения 

потребителей помогает брендам легче 
выстроить длительные взаимовыгодные 

отношения с клиентами, повысить 
средний чек и сократить расходы на 

привлечение новых клиентов.
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следовательно, выступают также элементом общерыночного механизма 

распределения ресурсов и координации отдельных действий покупателей. В 

современных организациях на основе проведенного автором анализа научных 

методов в литературе по системам связи и их влиянию на покупателей 

покупателей следует классифицировать исходя из их отношения к продукции 

и торговой марки организации. Основные категории современных 

покупателей, разработанные автором на основе отношения к продукции и 

бренду организации, подробно представлены на рисунке 13. 

 
Рис. 13. Классификация покупателей по отношению к бренду организации, ее товарам и продукции. 

Источник: Разработано автором на основание [8-9]. 

 

Следует отметить, что рациональные мотивы проявляются в поведении 

покупателей и двух последних категорий покупателей, что позволяет 

использовать комплексную программу «рационального» воздействия. для 

реагирования на эмоциональные факторы, поэтому их следует интегрировать 

в программы воздействия. Для эмоциональной коммуникации исследование 

влияния маркетинговых коммуникаций на поведение покупателей указывает 

на необходимость концептуальных изменений в подходах к использованию 

традиционных средств коммуникации.  

Структура основных факторов, влияющих на маркетинговые 

коммуникации, которые приводят к изменению средств и инструментов 

коммуникации, показана на рисунке 14. 

Рационалисты: Это наиболее многочисленная и сложная группа получателей 
маркетинговых сообщений, которые рассматривают все возможные альтернативы и 
делают выбор, исходя из максимально возможной выгоды (т.е. выбор на основе 
объективных критериев).Коммуникация должна основываться на факторах полезности: 
цене, функции и услуга..

Эмоционалисты: это группа покупателей, которые выбирают свои цели на основе 
личных или субъективных критериев (гордость, любовь, статус, страх и т. д.). Хорошо 
организованные маркетинговые коммуникации могут оказать существенное влияние на 
группы покупателей, что, в свою очередь, может оказать положительное влияние на 
продажи.

Индифферентность: Покупатели не испытывают желания совершать покупки и 
рассматривают этот процесс как необходимую, но неприятную рутинную 
работу.Маркетинговые коммуникации могут оказывать существенное положительное и 
отрицательное влияние на этих покупателей.При наличии данной группы клиентов в 
зоне общения необходимо уделять особое внимание ясность сообщения и скорость 
передачи информации.
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Рис. 14. Факторы, влияющие на маркетинговые коммуникации, которые приводят к 

изменениям в средствах коммуникации.  

Источник: Разработано автором на основание [8-9]. 
 

Следует отметить, что эффективность коммуникаций с прямыми и 

потенциальными покупателями стала основным фактором успеха для любой 

организации, и организации постоянно пытаются влиять на поведение 

покупателей и одновременно пытаются достичь нескольких целей, например, 

информировать их убеждая их и заставляя работать [9]. 

Эти цели достигаются за счет рекламы, продавцов, названий товаров, 

оформления витрин, упаковки, рассылок, предложения бесплатных образцов, 

купонов, пресс-релизов и других коммуникационных мероприятий, с 

возможностью построения маркетинговых коммуникаций и взаимодействия с 

покупателями на основе электронного маркетинга. отношений и концепция 

ценностей, включающая в себя построение серии коммуникационных 

сообщений, продвигающих информацию от товара или услуги к проблеме, 

решение которой несет определенную выгоду для покупателя и имеет 

эмоциональную окраску в виде удовлетворения. интенсивнее конкуренция, 

тем больше влияние факторов внешней среды. Чтобы привлечь внимание 

покупателя, тем больше влияние организаций, ориентированных на выгоду 

[10]. 

Важно отметить, что в основе построения современных и долгосрочных 

отношений бизнес-организаций с покупателями лежит концепция ценностей, 

Рост объемов рекламы, 
увеличение количества 

информационных каналов, широта 
информационных потоков и 

появление технологий, 
обеспечивающих доступ к СМИ, 
обусловливают необходимость 

адаптации коммуникаций к 
инновационным технологиям и 

тенденциям.

Фундаментальная информация и 
изменения в психологии 

покупателя, который хочет 
получить больше информации об 

организации, производящей 
продукцию, и ради этой цели 

иногда готов вступить в 
двусторонний интерактивный 

диалог.

Ориентация на рынок и выделение 
новых целевых аудиторий требуют 
отдельных каналов коммуникации. 
(Создавать решения, подходящие 
только для определенной ценовой 

группы потребителей)

Между увеличением затрат на 
рекламу и соответствующим 

увеличением ее эффективности 
нет прямой зависимости.
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представленная искренностью и честностью, а не стремление приукрасить 

реальность в коммуникационных сообщениях обмануть потребителя один раз, 

чтобы сломать всю систему взаимоотношений. Поэтому одним из аспектов 

задачи маркетинговой деятельности современных коммерческих организаций 

является совмещение маркетинговых коммуникаций с ценностями 

покупателя. 

Поэтому при обращении к покупателю с предложением чтобы решить 

проблемы или удовлетворить потребности с помощью определенных 

продуктов организации, маркетолог должен руководствоваться системой 

ценностей потенциального потребителя или рядового покупателя, что важно в 

этой связи тем, что оно оказывает влияние на поведение. Так как на решение 

покупателя приобрести продукцию организации влияют различные факторы, 

которые зависят от многих аспектов. Соответственно, автор, основываясь на 

восприятии существующих научных подходов, сформировал основные 

группы факторов, влияющих на поведение потребителей, представленные на 

рисунке 15. 

 

Рис. 15. Факторы, влияющие на поведение потребителей  

Источник: Разработано автором на основание [11-12]. 
 

На основании изложенного необходимо более подробно рассмотреть 

каждую представленную совокупность факторов, оказывающую влияние на 

поведение покупателя, при этом важно отметить тот факт, что социальный 

статус, возраст, профессия, окружающая среда и образ жизни также оставляют 

их влияние. отразиться на поведении покупателя. 

Личностные 
факторы

Психологические 
факторы

Культурные 
факторы

Социальные 
факторы
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1. Культурные факторы: это набор ценностей и моделей поведения, 

которые человек перенимает из окружающего общества, включая искусство, 

обычаи, традиции и ценности, в дополнение к навыкам, разделяемым между 

людьми в конкретном обществе, как обычаи различаются от одного общества 

к другому, и поэтому культура представляет собой образец поведения 

покупателя. Маркетологи в значительной степени полагаются на этот фактор 

в своем маркетинговом плане, и любое влияние на культурные факторы 

компенсируется изменением маркетингового процесса. Обычно на практике 

этих покупателей необходимо отнести к определенной целевой группе или 

сегменту, чтобы организовать индивидуальный подход и индивидуальную 

коммуникацию. 

2. Социальные факторы: это разделение общества, члены которого 

разделяют общие ценности, интересы и поведение. Социальный класс не 

определяется одним фактором, таким как доход. Он определяется рядом 

перекрывающихся факторов, таких как профессия/работа, доход. , 

образование, богатство и другие переменные, по которым выделяют эту 

группу.От таких факторов, как ближайшее окружение потребителя и его 

социальный статус в обществе, в зависимости от социального статуса один и 

тот же покупатель может вести себя по-разному.Например, поведение зависит 

от ситуации. и роли, такие как жена, сестра, лидер и др. Члены семьи, коллеги 

и другие также влияют на процесс принятия решения о покупке [11]. 

3. Демографические факторы: Группа этих факторов характеризуется 

такими критериями, как возраст, личностные особенности, профессия и образ 

жизни. К этой категории относятся любители различных хобби, спортсмены, 

представители здорового образа жизни, жители городов и пригородов. 

Факторы обычно цикличны и повторяются со временем. Важно учитывать эти 

факторы при построении маркетинговых коммуникаций, чтобы создать 

интересное присутствие перед брендом организации. 

4. Психологические факторы. Эта группа факторов характеризуется 

проблемами, которые мотивируют покупателей, а также их восприятием и 

отношением к различным брендам товаров и услуг. При создании стратегии 

электронных коммуникаций с клиентами маркетологам может быть трудно 

сосредоточиться на этих факторах. Поскольку зачастую это поспешные 

решения, которые могут быстро меняться, важно отметить, что набор 

психологических факторов, влияющих на процесс принятия решения о 

покупке продукции, – это тот, который должен действовать в контексте 

построения процесса отношения и общение с покупателями [12]. 

Все факторы, влияющие на каждый этап формирования покупательского 

поведения и процесса построения контакта, могут меняться на разных этапах 
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в соответствии с приоритетами. Поэтому осознание потребности возникает на 

уровне личностных факторов, где индивид занимается спортом и нуждается в 

инвентаре. На этапе поиска информации для организации продукции 

организации на поведение покупателя влияют социальные факторы, в 

частности комментарии членов его команды, а также оценки и рекомендации 

тренеров, но принятие решений и оценка формируются на этапе поиска 

информации. исходя из предпочтений самого покупателя, а также реальных 

характеристик и качеств приобретаемого товара.  

На основе ценностей формируются потребности и, следовательно, спрос на 

определенные товары или услуги, а также поведение покупателя. Маркетолог 

должен понимать, что ценности, в отличие от потребностей, существуют сами 

по себе, и их не нужно создавать.  

В электронных маркетинговых коммуникациях заключается определение 

потребностей и требований, которые удовлетворяются лучше, чем у 

конкурентов, поэтому, основываясь на общих процессах принятия решений 

покупателем, на основе их ценностей, результат удовлетворения потребностей 

будет более эффективным. Планируя процесс коммуникации, маркетолог 

должен понимать, что ценности, на которые он ссылается, и соответственно 

выстраивать свои коммуникационные отношения, чем более комплексный 

уровень эти коммуникации выходят, тем стабильнее отношения между 

покупателем и организацией. будет развиваться [13]. 

Маркетинговые коммуникации должны основываться на личностных 

переменных, влияющих на поведение покупателей. Это высший уровень 

развития стратегий и инструментов маркетинговых коммуникаций, 

направленных на покупателей, который поднимет эффективность 

маркетинговой деятельности на новый уровень. 

 Следует подчеркнуть, что факторы, влияющие на покупательское 

поведение не менее важны, чем степень заинтересованности потребителей и 

наличие аналогичных товаров у конкурентов, а точнее, различия между 

предложениями разных организаций.  

Поведение покупателя – это изучение процессов и факторов, влияющих на 

решения индивидов о покупке. Многие маркетологи могут понять, как 

покупатели выбирают товары и что мотивирует их выбирать тот или иной 

товар, а с другой стороны, они затем используют эту информацию для 

создания различных инструментов маркетинговых коммуникаций, на основе 

которых, как обсуждал автор, выявляются основные типы поведения 

покупателей. под воздействием маркетинговых коммуникаций, которые 

представлены на рисунке 16. 
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Рис. 16. Типы покупательского поведения под влиянием электронных маркетинговых 

коммуникаций. 

Источник: Разработано автором на основание [13-14]. 
 

Ориентируясь на представленные типы потребительского поведения, 

каждый из них нуждается в более детальном изучении, поскольку они влияют 

на стратегию электронных маркетинговых коммуникаций организаций. 

 •Привычное поведение: Это что-то обычное при ежедневных покупках, 

например, поход в магазин и покупка кофе, молока или простых продуктов. 

Уровень покупательского интереса в этом случае низкий. Для того, чтобы 

привлечь клиентов, достаточно предложите им дополнительное 

вознаграждение, например, сделайте рекламное предложение или купите 

подарок. 

 •Поисковое поведение: такое поведение часто наблюдается среди 

покупателей товаров и услуг, предлагаемых на крупных рынках, таких как 

онлайн-рынки, здесь количество конкурирующих предложений выше, и на 

клиента можно повлиять только с помощью характеристик продуктов, таких 

как товар изготовлен из более качественного материала или продавец 

предлагает бесплатную услугу. 

 •Небезопасное поведение: его легко обнаружить среди покупателей, 

которые выбирают товары исходя из своих вкусовых предпочтений, например, 

конкретную марку спортивной одежды или загородный курортный отель, 

разница с аналогами может быть минимальной, поэтому организации должны 

принять четкие меры по устранению возражения клиента. Показаны основные 

характеристики предоставляемых товаров и услуг. 
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Неуверенное 
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 •Сложное поведение: Сюда относятся клиенты, которые покупают дорогие 

товары, такие как автомобили или недвижимость. Для них важна каждая 

деталь. В этом случае клиент внимательно изучает предложения конкурентов, 

чтобы найти вариант, который подходит ему лучше всего. Для увеличения 

необходимо определить эффективность продаж, сильные стороны. Слабые 

стороны организации, бренда или поставляемой продукции [14]. 

Рассмотрев основные факторы, влияющие на поведение покупателей, и их 

основные виды, необходимо выделить основные аспекты и детали воздействия 

маркетинговых коммуникаций на поведение покупателей.  

Для организации стратегии электронных маркетинговых коммуникаций 

средствами глобального воздействия в комплексе коммуникаций являются: 

реклама, стимулирование сбыта, прямой маркетинг и связи с 

общественностью. Инструменты предназначены для комплексного 

электронного маркетинга, которые используются для организации и 

построения коммуникаций, оказывающих воздействие на сознание, так как 

реклама пробуждает внимание, закрепляется в памяти, активизирует чувства. 

и мотивы, а затем влияет на волю. Выбирая средства коммуникации в виде 

рекламных носителей, следует осознавать факторы, влияющие на восприятие 

и понимание рекламы, влияние цветов, сильных выражений, размера шрифта 

и других концептуальные элементы, а также о способности и желании 

потенциальных покупателей воспринимать рекламу [15]. 

Исходя из значения рекламы как инструмента современного общения с 

покупателями, использования в ней приемов внушения и убеждения, чтобы 

оказать максимально возможное влияние на поведение покупателей, 

необходимо рационально организовать взаимоотношения между этими 

компонентами. так как акцент делается на воздействии на психику человека с 

помощью внушения, в результате оно снижается. Желание и способность 

логически мыслить у покупателей имеют различную склонность поддаваться 

внушению и убеждению. Эмоциональные и неуверенные в себе личности и те 

в большей степени страдают люди, страдающие комплексом 

неполноценности, так как эффективность внушения возрастает, если человек 

находится в определенном психическом состоянии. Однако эффективность и 

убедительность внушения не менее важны, чем характеристики его 

реализующего. Такие, как социальный статус или популярности, 

привлекательности, внешних данных и внутренних преимуществ, на качество 

влияния и внушения влияют также отношения, возникающие между теми, кто 

вдохновляет, и теми, кто воспринимает внушение (авторитет, доверие, 

зависимость) [16]. 
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Помимо источника рекламной информации, на эффективность 

коммуникации влияют убедительные доказательства, представленные в 

рекламном сообщении бренда организации. Если человек, рекламирующий 

продукцию организации, физически привлекателен, доказательства кажутся 

более убедительными. То же самое относится и к лицам, которые симпатичны, 

известны или близки целевой аудитории. Следует отметить, что при 

формировании современной стратегии электронного маркетинга и 

инструментов коммуникации с покупателями посредством рекламы, 

необходимо учитывать основные особенности потребителя, которые были 

систематизированы автором книги и показаны на рисунке 17. 

 
Рис. 17. Требования к построению коммуникаций как часть стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций  

Источник: Разработано автором на основание [17-18]. 

 

Характеристики рекламного контента для убеждения покупателя: 

Важно отметить тот факт, что такие особенности рекламного контента 

независимо от его источника могут играть важную роль в процессе убеждения 

потребителя, а именно: 

 •Достоверность доказательств. 

 •Количество доказательств. 

 •Эмоциональное воздействие рекламы Поскольку человек склонен уделять больше 

внимания вещам, которые могут вызвать чувства и эмоции, позитивная реклама более 

эффективна. 

 •Элементы рекламного дизайна: реклама должна быть направлена на привлечение 

внимания покупателя, но маркетологи не должны игнорировать отношение покупателей к 

самому товару и его характеристикам. 
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 •Влияние на динамику речи: сила и мягкость голоса, тон голоса, использование пауз для 

достижения эффекта неожиданности, темп и тембр речи. 

 •Эффект повторения. Информационно-насыщенная реклама как элемент коммуникации может 

потребовать нескольких повторений, особенно если покупатель не мотивирован, поскольку 

восприятие сообщений, содержащих убедительные доказательства, усиливается после трех 

повторений [17]. 

На основе представленной презентации необходимо более подробно 

рассмотреть задуманные автором характеристики покупателя, учитываемые 

при установлении контакта в рамках онлайн-стратегий. 

1. Определение мотивации: это внутренний стимул или стремление, 

которое побуждает покупателя удовлетворить определенные потребности. 

Можно сказать, что мотивация связана с существованием целей, зная, что цели 

могут быть положительными или отрицательными, а также высокими или 

низкими. но во всех случаях потребность должна достичь достаточного 

уровня. Срочность следует рассматривать как мотив. Когда потребители 

мотивированы использованием продукции организации, информационная 

часть рекламы должна быть усилена. Если продукция организации 

приобретается для удовольствия, сообщение должно быть эмоционально 

привлекательным и вовлекать покупателя. 

2. Определение уровня знаний: это означает знание существования 

предмета или темы и запоминание этой вещи, или темы, которую вы ранее 

изучили. Запоминание представляет собой самые низкие уровни результатов 

обучения в когнитивном измерении, где каналы коммуникации и рекламы 

основаны на концепции более гуманны и эффективны, если потенциальные 

покупатели невежественны. Маркетинговые коммуникации должны 

учитывать восприятие и знания потребителей. Основываясь на этих 

элементах, обработка внимания может влиять на возбуждение и 

«торможение» психической деятельности человека при обработке 

информации. При умеренном возбуждении, отношение к продукту 

организации зависит только от силы испытаний, реакции. Мощная 

провоцирующая реклама, используемая как инструмент маркетинговой 

коммуникации. 

3. Определение настроения: это заметное изменение состояния настроения 

и чувство радости временами и печали, гнева или напряжения в другое время. 

Это естественная человеческая вещь, возникающая в силу природы жизни, ее 

проблемы, события и рабочая нагрузка. Хорошее настроение помогает 

повысить осведомленность об эмоциональной коммуникации как об 

инновационном средстве общения между организацией и покупателем. 

Многие маркетологи могут создавать желаемое настроение с помощью 
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эмоциональных сообщений или контекстной рекламы, эта функция должна 

быть встроены в канал коммуникации, поскольку это отражается на конечных 

результатах. 

4. Определение индивидуальных особенностей и предубеждений: Лица, 

стремящиеся к знаниям, находятся под влиянием доказательств, в противном 

случае они сильнее реагируют на косвенные доказательства. Для них более 

важен статус лица, рекламирующего товар. Эта особенность поведения 

покупателя не характерна для у каждого и, может быть, в редких случаях [17-

18]. Следует отметить, что единственным законным способом конкуренции за 

покупателя в современных условиях является распространение информации и 

построение эффективных коммуникаций. Организация-производитель 

заинтересована в эффективности процесса информирования и общения с 

покупателями, поэтому старается контролировать все элементы системы связи 

от источника информации до покупателя, а также возможные препятствия на 

пути сигнала, для покупателя, который пассивно или активно получает 

актуальную информацию для принятия решения о покупке. 

Важность маркетинга с маркетинговыми коммуникациями 

• Независимость СМИ: Производители пытаются контролировать 

информационное пространство. Это непросто в странах с развитой 

демократией, но в некоторой степени возможно. 

• Регулирование потока информации: если вы не можете контролировать 

средства массовой информации, вы можете попытаться контролировать поток 

информации, подчеркивая положительные аспекты клипа и скрывая 

отрицательные. 

• Взаимодействие: Получая обратную связь от покупателей, 

заинтересованных в товарах или услугах организации и приобретая их, они 

обладают множеством важных данных, которые необходимы современным 

торговцам для описания поведения покупателей. Наличие конкретной 

информации влияет на это поведение, а значит, при работе в информационном 

пространстве покупатель должен помнить, что он не только получатель 

информации, но и является важнейшим звеном субъекта маркетинга 

посредством коммуникаций, а также звеном сложной коммуникационной 

системы, в которой пересекаются различные интересы, таких как 

политические, экономические, социальные, личные и другие факторы. В 

большинстве случаев защита информационных интересов потребителей 

важнее их прав, а в стране, где свобода выражения мнений существует только 

на бумаге и нет независимых СМИ, право покупателя на достоверную 

информацию не может быть реализовано, и каждый потребитель должен 
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приобрели права, заинтересовались, услышав его голос, чтобы донести свое 

мнение о продукции до производственной организации [19]. 

В процессе построения маркетинговых коммуникаций в рамках стратегии 

электронного маркетинга важно и необходимо анализировать поведение 

покупателей, поскольку анализы помогают понять индивидуальные 

потребности, желания и предпочтения по отношению к брендам и другим 

организациям. Кроме того, оценки позволяют отслеживать уровень 

лояльности и удовлетворенности продукцией и давать возможность 

модифицировать стратегию маркетинговых коммуникаций. Чтобы быть более 

эффективной, возможно, вам придется повысить цены, улучшить каналы или 

акции или изменить рекламную политику. Провести комплексный анализ 

покупателя. и выявить факторы, оказывающие влияние на его поведение, 

автор провел комплексный анализ и научное обобщение научного подхода, 

что позволило выявить факторы и элементы влияния на поведение покупателя, 

которые необходимо учитывать при оценке и анализе. показано на рисунке 18. 

Рис. 18. Виды коммуникативного анализа поведения покупателя 

Источник: Разработано автором на основание [19-20]. 
 

1. Анализ потребностей: Основная цель – выяснить, что нужно покупателю в данный 

момент, а что не удовлетворяет его желания, чтобы понять, какой товар необходим и какое 

предложение организация должна сделать на рынке с учетом предложения конкурентов. 

2. Анализ восприятия: направлен на принятие или непринятие предложенных 

вариантов оказания услуг и продажи продукции. Этот фактор определит, что необходимо 
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для формирования эффективной стратегии организации и подготовки реальных 

коммуникаций и продвижения бренда. 

3. Анализ качества обслуживания. Анализ качества обслуживания клиентов и сбор 

отзывов помогут выделить комплексные и важные элементы обслуживания, которые в 

дальнейшем будут включены в стратегию электронных маркетинговых коммуникаций. 

4. Анализ ожиданий: здесь исследуются стандарты обслуживания, которые клиенты 

ожидают увидеть. Обратная связь, опросы и коммуникации позволят оценить ожидания и 

принять их во внимание при построении коммуникаций в рамках стратегии электронного 

маркетинга. 

5. Анализ жалоб. Этот источник информации о деятельности организации часто 

рассматривается как положительный, поскольку помогает понять основные проблемы и 

устранить их или, если возможно, избежать их повторения [19-20]. 

Исходя из изложенного, следует акцентировать внимание на том, что 

развитие новых сфер экономики способствует изменению приоритетов 

покупателя в сторону улучшения образа жизни, мотивации и убеждений, 

причем не только разнообразие предложений на мировом рынке и ее общий 

объем увеличивается, но и потребности становятся более разнообразными, что 

отвечает интересам организаций, связанных с инновациями. Эффективность 

маркетинговых коммуникаций во многом зависит от их воздействия на 

покупателя, ведь изучение поведения покупателей лежит в основе принятия 

эффективных решений в области управления маркетингом. Без знания 

поведения потребителей трудно конкурировать на рынке конкурентным 

организациям. выпускающие продукцию с высокой степенью сходства по 

объективным характеристикам. Он позволяет осуществлять непрерывный 

анализ и оценку внешних и внутренних факторов, влияющих на поведение 

покупателя, и понимать механизм формирования поведенческих реакций 

покупателя, что позволяет использовать рациональные маркетинговые 

инструменты воздействия. Следовательно, первичной личностью на рынке 

является покупатель, а успех маркетинговой коммуникационной деятельности 

любой организации зависит и от покупателя, и от уровня спроса на ее 

продукцию, и от эффективных инструментов коммуникации. Необходимо 

разработать эффективную стратегию электронных маркетинговых 

коммуникаций, влияющую на поведение отдельных покупателей и 

формирующую спрос на продукцию конкретной организации. Необходимо 

включить в комплекс маркетинговых коммуникаций все элементы, а также 

учитывать инструменты маркетинга, влияющие на поведение покупателя. 

Формирование спроса неотделимо от факторов, влияющих на покупательское 

поведение покупателя. Анализ факторов, влияющих на покупательское 

поведение покупателя, позволяет понять, что определяет желание покупателя 

приобрести тот или иной товар. Инструменты маркетинга дают возможность 
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изменить поведение покупателя в желаемом направлении. Организация 

маркетинговых коммуникаций и их влияние на поведение покупателей 

позволит изучить аспекты и особенности, которые могут быть применены на 

практике при формировании стратегии электронных маркетинговых 

коммуникаций и стимулирования сбыта. 
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РАЗДЕЛ 4 

МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ ЧЕРЕЗ ВЕБ-САЙТЫ 

Интернет меняет традиционный процесс взаимодействия организаций со 

своей целевой аудиторией. Современная конкуренция на мировых рынках 

привела к трансформации процесса управления организациями на цифровые 

технологии с опорой на электронные средства коммуникации с целью 

повышения осведомленности и лояльности к бренду и увеличить коэффициент 

конверсии, поскольку это считается бизнес-миссией. Поскольку организации 

создают веб-сайты для присутствия в Интернете, веб-сайт бренда имеет 

важное значение, поскольку это единственная концепция и механизм для 

успешных и эффективных маркетинговых коммуникаций. взаимодействие с 

потребителями и целевой аудиторией. Благодаря успешным и эффективным 

маркетинговым коммуникациям через Интернет многие организации могут 

занять лидирующие конкурентные позиции на мировых рынках и 

ориентироваться на нишевые рынки. Одним из важных доказательств является 

размышление о методах коммуникации в веб-маркетинге. два уровня: 

микросреда и макросреда организации, где микросреда веб-маркетинговой 

коммуникации содержит элементы прямого общения в режиме реального 

времени, а также взаимоотношений с конкурентами и 

поставщиками.Маркетинговые посредники и партнеры, общая среда веб-

маркетинговой коммуникации. включает экономическую, политическую, 

правовую, научную, техническую, культурную, демографическую и другие 

сферы деятельности организации [1]. 

Веб-сайт – это средство коммуникации, выражающее электронную 

маркетинговую деятельность организации, целью которой является 

укрепление позиций организации и бренда на рынке, с целью увеличения 

спроса на продукцию, привлечения новых клиентов и адаптации к поисковым 

системам. Основываясь на определенных компонентах и стандартах 

электронных ресурсов организации, движок оптимизирован. Искать сайт 

организации путем выхода на верхние позиции в результатах страницы 

поисковой системы, поскольку потребители просматривают первую страницу 

результатов страница поисковой системы. Если сайт расположен в конце 

списка поисковых запросов, потребители его точно не найдут. Мировая 

статистика посещений поисковых систем показывает, что 95% посетителей 

просматривают только первую страницу результатов поисковой системы. 

Чтобы веб-сайт вошел в десятку лучших по поисковым запросам, необходимо 

использовать инновационные инструменты и методы для продвижения веб-
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сайта, что, в свою очередь, обеспечит организации постоянный рост целевой 

аудитории и потенциальных покупателей [2]. 

Значимость сайта: Сайт организации является основой ее присутствия и 

непосредственного представления бренда через Интернет, так как создание и 

поддержание сайта становится основным инструментом воздействия на 

потребителя, так как от дизайна сайта зависит успех маркетинговой работы 

через цифровые каналы и Интернет, чтобы гарантировать, что организация 

достигает своих целей. Для работы над конкретной стратегией необходимо 

разработать и продвигать веб-сайт. Если веб-сайт не занимает высоких 

позиций в поисковых запросах, организация теряет трафик, лиды и продажи, 

которые генерируются сайтом организации. Функция продвижения сайта 

посетителям и пользователям - удобная навигация, перекрытие между 

разделами и между веб-страницами, поиск и доступ к ним и возможность 

быстрого получения необходимой информации. В мировой практике многие 

организации и бренды мирового уровня считают, что функция продвижения 

веб-сайта гораздо важнее, чем дизайн веб-сайта и привлекательная навигация, 

поскольку веб-сайт должен соответствовать сети для организации есть свои 

ожидания, так как рекламная функция веб-сайта представляет собой набор 

различных опций, решающих некоторые задачи пользователя для комфортной 

работы с веб-ресурсом. Соответственно, автор на основе глубокого анализа 

современных подходов в научной литературе построил основные элементы, 

которым должно быть уделено большое внимание. при разработке функций 

продвижения сайта, как показано на рисунке 19. 
   

 
Рис. 19. Работа по продвижению сайта 

Источник: Разработано автором на основание [3-4]. 
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1. Удобство использования и навигации по сайту: Эта особенность важна 

для посетителя. Если ему сложно переходить с одной веб-страницы на другую 

в поисках необходимой информации, он может разочароваться из-за 

возникших трудностей. и, скорее всего, покинет сайт, так как повторное 

привлечение посетителей, покинувших сайт, важнее. Сложность привлечения 

новых посетителей. 

2. Логическое разделение контента сайта: Посетитель должен иметь 

четкое представление о том, на какой странице сайта организации он 

находится и как он туда попал, что значительно упрощает навигацию по веб-

странице, поскольку это логическое деление сайта. Контент, который будет 

правильно распространять в рамках текущего функционала сайта. 

3. Легко запоминающийся адрес веб-сайта: Адрес веб-сайта должен легко 

запоминаться, поскольку одной из наиболее распространенных ошибок при 

дизайне веб-сайтов является неразумный выбор доменного имени. Доменное 

имя веб-сайта должно быть легко запоминаемым и простым в использовании. 

посетители организации и ее клиенты. 

4. Простота доступа к веб-сайту через Интернет: Уровень конкуренции 

между существующими веб-сайтами связан с развивающейся 

технологической структурой мировой экономики и необходимостью 

организации электронной коммерции. Однако, поскольку в Интернете 

существуют миллионы веб-сайтов, и с каждым днем их становится все больше 

для организаций, они развиваются с помощью цифрового маркетинга, 

необходимо и концептуально важно разработать поисковую оптимизацию 

сайта организации. 

5. Кроссбраузерность веб-сайтов: в условиях интенсивного развития 

цифровых технологий и их внедрения во всех секторах мировой экономики не 

обошла стороной эта разработка и развитие веб-сайтов, так как различные 

инструменты и программы интенсивно развиваются, включая веб-браузеры. 

Сегодня существует множество интернет-браузеров, которые люди 

предпочитают использовать, и, следовательно, существует необходимость 

загружать веб-сайт организации в любом браузере, независимо от того, 

используете ли вы Internet Explorer - Firefox - Safari - Google Chrome и т. д. Это 

важное требование к функциональности веб-сайта, обеспечивающее 

совместимость веб-сайта с браузерами без ущерба для функциональности и 

веб-дизайна. Таким образом, онлайн-дизайн веб-сайта должен учитывать его 

разработку с учетом первоначальных требований. 

6. Своевременно обновляйте контент веб-сайта. Реальным фактором, 

обеспечивающим успех веб-сайта, является его содержание. Если контент не 

обновляется часто, в этом случае посетители веб-сайта теряют интерес, и 
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количество посещений уменьшается. Однако обновление контента на 

регулярной основе становится проблемой. Это сложно, если вы не знаете язык 

программирования HTML (HyperText Markup Language), который 

обеспечивает эффективное управление контентом для практической 

маркетинговой работы, несмотря на наличие множества инновационных 

методов и инструментов для обслуживания веб-сайтов, что требует 

постоянного просмотр, активация и обновление контента, как 

поддерживающего. Разработка сайта организации тесно связана с созданием 

контента и его эффективным размещением в общем функционале, что 

обеспечит актуальность контента и эффективное продвижение стандартных 

позиций в поисковых запросах, что делает сайт организации более узнаваем и 

востребован. 

7. Согласованность элементов сайта: Сайт должен быть компактным, 

удобным и понятным для пользователя, что помогает в поиске в сети сайта и 

необходимой информации. При разработке сайта должны быть соблюдены 

требования к структурированию всех веб-страниц конкретного дизайна. 

соблюдаются для сохранения основы и единообразия. Если дизайн веб-сайта 

несовместим друг с другом, веб-сайт будет выглядеть неорганизованным, что 

отразится на имидже бренда организации в Интернете. 

8. Структура и расположение контента: при реализации и разработке веб-

сайта в современных организациях многие люди допускают 

распространенные ошибки, заключающиеся в размещении слишком большого 

количества контента на одной веб-странице. Хороший информационный 

дизайн имеет важное значение, поскольку он позволяет дизайнеру разместить 

правильно размещать контент на сайте, выбрав определенный шаблон 

оформления, можно разместить нужные инструменты в иллюстрированном 

списке, и тогда организации никогда не придется беспокоиться о перегрузке 

посетителя большим объемом информации на сайте, так как теперь они смогут 

направлять их к нужным им разделам информации. 

9. Скорость загрузки сайта. В современном динамичном мире ожидание 

клиента ушло в прошлое, в современных условиях цифровизации всех 

отраслей глобальной экономики пользователи Интернета хотят, чтобы сайт 

загружался быстро и имел возможность просмотра изображений, статьи и 

видео мгновенно, если на сайте размещено большое количество изображений. 

Большие изображения могут загружаться дольше, при этом существует 

вероятность того, что посетители не будут ждать загрузки веб-сайта 

организации и полностью покинут его. Файлам меньшего размера следует 

отдавать приоритет при заполнении контент, если только эти файлы не 
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необходимы для привлечения внимания посетителей. В связи с этим 

необходимо расставить приоритеты правильно [ 5-4 ]. 

Чтобы обеспечить эффективность маркетинговой деятельности 

организации и занять необходимую позицию на рынке, маркетинговая 

коммуникация через сайт актуальна и желательна в современных условиях 

бизнеса. Проще говоря, потому что Интернет в современном обществе 

представляет собой многогранный мир взаимодействия множества людей с 

разными интересами и потребностями, таких как веб-сайты, выполняющие 

задачи позиционирования, увеличения доли лояльных клиентов, а также 

идентификации, анализа и онлайн-поиска цели. аудиторию, необходимо 

учитывать существенные элементы продвижения при разработке и 

позиционировании сайта организации. На основе критического анализа 

научных методов в этой области автором построены основные элементы, 

которые следует учитывать при продвижении сайта организации, как показано 

в таблице 2. 

     Таблица 2. 

Элементы, которые необходимо учитывать при продвижении сайта 

организации в сети 

Функции Элементы 

продвижения сайта 

Определите будущий имидж организации, определите, как она 

будет выглядеть в будущем, и разработайте планы, шаги и 

стратегии, которые позволят организации определить, чего мы 

хотим достичь. 

Видение организации 

Ее основные задачи, зачем нам организация и ее продукция? 

Характеристика ее деятельности и ее ценность для клиентов. 
Миссия организации 

Определите целевые сегменты рынка и укрепите 

конкурентную позицию организации внутри них. 
Категория рынка 

Основные цели продукции, каковы ее цели и ценность для 

потребителя. Какие продукты организация предлагает 

потребителям? Какова его основная стратегия? 

Цели 

Уникальное представление особенностей продуктов, их 

отличительных особенностей и ценности, удовлетворяющей 

конечного пользователя. 

Уникальность 

организации 

Он используется для того, чтобы отличить организацию от 

других подобных организаций и позиционировать 

организацию в соответствии с ее сильными сторонами (сила, 

качество, простота и т. д.). 

Бренд организации 

Ценность товаров и услуг организации для целевой аудитории. 

Определить 

местонахождение 

организации 

Источник: Разработано автором на основание [6-7]. 
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Основные элементы организации, которые необходимо учитывать при 

продвижении сайта, что позволило нам выявить основные тенденции, которые 

должны быть отражены в стратегии продвижения сайта любой организации.К 

сожалению, не все маркетологи и специалисты по продвижению принимают 

во внимание, что при разработке сайта организации учитывайте элементы, 

перечисленные в таблице выше. В большинстве случаев сайт является 

источником информации для организации. Чтобы повысить его 

эффективность, необходимо использовать различные инструменты в области 

дизайна, позиционирования, поисковая оптимизация и многое другое.При 

формировании стратегии продвижения сайта необходимо учитывать все 

основные элементы, позволяющие обеспечить эффективность в области 

поисковой оптимизации и продвижения. 

Маркетинговые коммуникации для веб-сайтов характеризуются 

способностью достигать максимального взаимодействия между 

потребителями, заинтересованными в продукции, не препятствуя покупкам. В 

большинстве случаев потребители, посещающие сайт конкретной 

организации, становятся постоянными посетителями, поскольку сами ищут 

ресурсы и, следовательно, заинтересованы в бренде организации и ее 

продукции., следует подчеркнуть, что для эффективной организации 

деятельности современной организации необходимо не только создать 

интернет-сайт, но и регулярно продвигать и развивать его с целью 

привлечения потенциальных клиентов к предлагаемым товарам и услугам, при 

разработке правильной и эффективной бизнес-стратегии с учетом всех 

стратегических задач и маркетинговых целей современных организаций [8]. 

Следует отметить, что существует множество способов повышения 

эффективности маркетинговых коммуникаций для веб-сайтов, некоторые из 

которых доступны для использования и не требуют длительного процесса 

подготовки и планирования. Для этого необходимо определить целевую 

аудиторию, определить основные каналы электронных маркетинговых 

коммуникаций и разработать стратегию онлайн-маркетинговых 

коммуникаций, которая позволит максимизировать результаты. Для 

достижения маркетинговых целей организации важно отметить, что метод 

маркетинговых коммуникаций для веб-сайта для продуктов на  рынке 

понимается определенная деятельность, направленная на повышение 

эффективности продаж и предполагающая коммуникационное воздействие на 

партнеров, потребителей и сотрудников организации. Электронные 

маркетинговые коммуникации продукции имеют решающее значение для 

поддержания репутации организации, повышения лояльности к бренду и 

увеличения спроса на продукцию. предоставленные товары и услуги [11]. 
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Маркетинговые коммуникации для бизнес-сайтов позволяют увеличить 

продажи и мотивировать целевую аудиторию выбирать один бренд среди 

сотен или тысяч других. Чтобы лучше понять, почему это происходит, автор 

книги на основе комплексного анализа существующих подходов и 

исследования в области коммуникационного маркетинга, организующие 

задачи веб-маркетинговой коммуникации для современного бизнеса, которые 

представлены в таблице 3. 

Таблица 3 

Цели маркетинговых коммуникаций через веб-сайты 

Функции Цели веб-коммуникаций 
Маркетинговые коммуникации помогают веб-сайтам создать 

желаемый имидж бренда в сознании потребителей 

посредством позиционирования, которое позволяет 

организациям отличаться от своих конкурентов и привлекать 

свою целевую аудиторию. 

Создание имиджа 

организации 

Посредством электронных маркетинговых коммуникаций 

организация рассказывает о преимуществах и 

характеристиках полезных товаров, аукционных 

предложениях, программах лояльности и обо всех 

преимуществах, на которые следует обратить внимание. 

Доставьте сообщение 

потенциальным 

покупателям 

Маркетинговые коммуникации побуждают веб-сайты 

взаимодействовать с аудиторией и стимулируют сарафанное 

радио. Чем больше организация рекламирует свою 

продукцию, тем больше покупателей и потенциальных 

клиентов будут говорить о ней. 

Маркетинговые 

коммуникации для 

организации, ее продуктов 

и услуг. 

Это степень, в которой клиент готов общаться и повторять 

покупки по сравнению с конкурентами. Лояльность является 

побочным продуктом положительного клиентского опыта и 

работает на создание доверия. С помощью маркетинговых 

коммуникаций на веб-сайте организации повышают уровень 

доверия, увеличивают удержание клиентов и узнаваемость 

бренда организации, что существенно влияет на конкурентные 

позиции на рынке. 

Повышение лояльности 

Хорошо продуманная стратегия электронного маркетинга на 

веб-сайте и маркетинговых коммуникаций помогает 

преодолеть сомнения потенциальных покупателей за счет 

повышения осведомленности об организации и ее продукции. 

Работа с возражениями и 

их разрешение 

Маркетинговая коммуникация на веб-сайте показывает знания 

организации о потенциальных клиентах о точках продаж и 

дает ответы на часто задаваемые вопросы, информацию о 

продажах и т. д. 

Информационная 

поддержка 

Маркетинговые коммуникации помогают веб-сайтам создать 

желаемый имидж бренда в сознании потребителей 

посредством позиционирования, которое позволяет 

организациям отличаться от своих конкурентов и привлекать 

свою целевую аудиторию. 

Цели веб-коммуникаций 

Посредством электронных маркетинговых коммуникаций 

организация рассказывает о преимуществах и 

характеристиках полезных товаров, аукционных 

предложениях, программах лояльности и обо всех 

преимуществах, на которые следует обратить внимание. 

Создание имиджа 

организации 

Источник: Разработано автором на основание [9-10]. 
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Следует отметить, что для того, чтобы убедить целевую аудиторию 

покупать товары или услуги организации, необходимо продумать стратегию 

электронных коммуникаций, разработать каналы маркетинговых 

коммуникаций и онлайн-взаимодействия. Также необходимо взять на себя 

обязательство поэтапно формулировать планы и процедуры деятельности. 

Исходя из этого необходимо сосредоточиться на основных задачах 

маркетинговой коммуникации для организаций через веб-сайты, 

представленных на рисунке 20. 

 
Рис. 20. Задачи по продвижению сайта  

Источник: Разработано автором на основание [ 11-9 ]. 

 

Способы продвижения контента сайта: 

• Офлайн-продвижение: используется для предоставления адреса веб-

сайта нынешним и потенциальным пользователям и клиентам в традиционной 

бизнес-среде, не связанной с Интернетом. Это достигается путем написания 

названия и адреса веб-сайта традиционным письмом, рекламных сообщений. 

и письменные инструменты организации, помимо средств коммуникации. 

Другой маркетинг, заголовок должен быть виден на экране как можно дольше, 

чтобы привлечь внимание и быть доступным. В соответствии с этим методом 

заголовок веб-сайта объявляется через продукт или обложку, с возможностью 
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использования этого простого метода для поощрения клиентов к повторной 

покупке или повторному посещению веб-сайта организации. Чтобы получить 

дополнительную информацию о продукте и о том, как его использовать, это 

также помогает продвигать веб-сайт организации в Интернете, метод, который 

часто используется. с цифровыми продуктами, поскольку его можно 

использовать для загрузки другого готового программного обеспечения, 

обновления программного обеспечения или предложения других вариантов 

использования продукта. 

• Интернет-продвижение: используется, чтобы помочь клиентам найти 

веб-сайт организации в Интернете. Для продвижения веб-сайта в Интернете 

можно использовать несколько методов, как показано на рисунке 21. 

 
Рис. 21. Способы продвижения сайта, подключенного к Интернету 

Источник: Разработано автором на основание [12]. 
 

Во-первых: Поисковые системы: это компьютерная программа, которая 

позволяет клиентам осуществлять поиск товаров или информации с помощью 

обычных поисковых систем в Интернете. Эти системы помогают 

исследователю достичь своих исследовательских целей, предоставляя ему 

большое количество доступных альтернатив, от который он выбирает то, что 

ему подходит и подходит больше всего, и предоставляет, большинство 

поисковых систем имеют два типа поиска: обычный поиск и расширенный 

поиск. Чтобы адрес организации появлялся в результатах поиска, сайт 

организации должен быть зарегистрирован в поиске двигатели [13]. 

Основы ранжирования в поисковых системах: 

 •Расположение веб-сайта в соответствии с содержанием: слова, описывающие характер 

сайта, используются в языке, соответствующем характеру этого сайта. 

 •Ранжирование позиции веб-сайта на основе количества связанных с ним сайтов: чем 

больше таких сайтов, тем выше позиция сайта. 
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 •Ранжирование веб-сайтов на основе процесса финансовых платежей: некоторые 

поисковые системы взимают финансовую комиссию за размещение в них сайтов, и чем 

выше статус, тем выше комиссия. Однако в то же время появляются результаты поиска для 

сайтов, которые не платили комиссию. в более низкой позиции, чем сайты, которые платят 

комиссию. 

 •Ранжирование позиции веб-сайта на основе его популярности. Многие поисковые 

системы используют этот принцип, поскольку поисковые системы измеряют популярность 

веб-сайта на основе количества посещений веб-сайта по определенной поисковой теме. 

 •Ранжирование позиции веб-сайта по языку поиска. Некоторые поисковые системы 

сортируют веб-сайт в списке результатов поиска по языку поиска, поскольку веб-сайты, 

содержащие язык поиска, занимают самую высокую позицию [14]. 

Поисковая оптимизация — это практика оптимизации страниц веб-сайта 

для повышения их видимости и рейтинга на страницах результатов поисковых 

систем. Ее цель - увеличить количество и качество органического 

(органического) трафика на веб-сайт из поисковых систем. Это достигается 

путем внедрения разнообразие приемов, методов и тактик. С одной стороны, 

Другие организации, владеющие сайтом в Интернете, стремятся получить 

высокие позиции в поисковых системах. Это означает, что сайт входит в число 

первых сайтов, появляющихся в списке результатов поиска из-за важности, 

которую он представляет в продвижении сайта и повышении возможности 

доступа к нему. Однако нет возможности выявить основные элементы и 

инструменты, которые требуют более детального изучения, и исходя из этого 

и на основе чего структурированные взгляды и научные методы, автор 

выделяет преимущества SEO-продвижения сайта, показанные на рисунке 22. 
 

 
Рис. 22 . Преимущества SEO сайта 

Источник: Разработано автором на основание [15-14]. 
 

1. Повышение доверия к бренду организации или продукта: В 

современных условиях не многие пользователи интересуются рекламой, 
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поэтому возникает дискомфорт по этому поводу. В отличие от поисковой 

оптимизации, с помощью ее инструментов можно быть в одном и том же 

месте. язык с аудиторией, чтобы увидеть, проанализировать и адаптировать 

продукцию в соответствии с настроением и предпочтениями. 

2. Гарантия долгосрочного результата для SEO: Данный тренд не 

требует постоянной выплаты денег, так как результаты продвижения 

обеспечивают долгосрочный результат в течение нескольких месяцев после 

подготовки и хорошей реализации, что невозможно при других методах 

продвижения и реализации. инструменты. 

3. Увеличение охвата целевой аудитории. На практике пользователь 

обращает внимание на 15 лучших веб-сайтов, которые появляются в 

результатах поискового запроса, и если веб-сайт занимает максимально 

высокие позиции, у него определенно больше шансов привлечь новый 

потенциал. клиентов и увеличения целевых действий (покупок) от 

существующих клиентов. 

4. Оптимальная стоимость SEO-услуг: в отличие от других каналов, 

финансовые вложения в SEO-продвижение обходятся владельцам сайтов 

гораздо дешевле, например, если сравнивать вложения финансовых ресурсов 

в контекст и в SEO, то последнее будет огромным выигрышем. 

5. Увеличение целевых действий и трафика на сайт организации: 

Поисковая оптимизация не ограничивается привлечением пользователей на 

сайт, она дает возможность активировать данного пользователя для 

совершения необходимых действий для увеличения показателя целевых 

действий (покупок). В условиях современного бизнеса и маркетинговой 

практики именно SEO-продвижение, одна из важных частей современного 

делового мира, и стратегия развития любой организации должна это 

учитывать, но не забывайте, что это продвижение необходимо делать вместе с 

поддержкой. Развитие и интерпретация каналов идут параллельно, поскольку 

все они тесно связаны с системой Интернет. 

Маркетинговые коммуникации и оптимальное использование веб-сайтов 

онлайн-поисковиков обеспечивают организациям своевременную 

информацию о преимуществах и перспективах их продуктов. После 

завоевания общественного доверия и участия в лучших поисковых запросах 

продвижение веб-сайта организации требует продуманной и рассчитанной 

стратегии, поскольку требует долгосрочного взаимодействия с клиентами и 

репутации организации. Регулярное и плановое общение с целевой 

аудиторией для обеспечения правильной интеграции. В ходе SEO 

продвижением сайта занимается множество людей, которые считают алгоритм 
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поиска ключевым элементом в достижении результатов и должны подумайте 

подробнее о внутренней и внешней оптимизации сайта [16]. 

 Внешняя оптимизация сайта характеризуется целями максимального 

увеличения размещения внешних ссылок на сайт организации по всей сети с 

целью увеличения целевых действий (покупок) и посещаемости. Однако для 

того, чтобы продвижение внешних сайтов было максимально эффективным, 

основные методы внешней поисковой оптимизации стоит чередовать. В 

сочетании с комплексной внешней поисковой оптимизацией обеспечивается 

эффективность этого процесса, позволяя выявить ключевые тенденции, ниши 

рынков и целевые аудитории, а также определить ключевые приоритеты, 

представленные на рисунке 23. 

 
Рис. 23. Современные методы внешнего улучшения сайтов организаций  

Источник: Разработано автором на основание [ 17-61 ]. 
 

1. Перекрестное продвижение: включает публикацию ссылок на 

сторонних цифровых платформах, позволяя добавлять множество ссылок на 

веб-ресурсы. Это основная задача и правильное решение для быстрого 

продвижения веб-сайта организации в топ результатов поиска. Это не 

ограничивается простым размещением ссылок на внешние ресурсы. В первую 

очередь очень важно наличие этих ресурсов и их соответствие теме. Внешняя 

поисковая оптимизация не даст никакого эффекта, если сайты-доноры не 

выбраны рационально. Это должен делать профессионал в этой области [18]. 

2. Регистрация в электронных каталогах. Целью является сделать веб-

ресурс известным и заметным среди конкурентов, а такие ссылки приведут 

новых клиентов, но не стоит ожидать быстрого увеличения трафика, особенно 
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в конкурентных нишах, но все же этот метод продвижения невозможно забыть 

Advanced SEO. 

3. Продвижение контента. Этот тип оптимизации должен включать в себя 

различные публикации тематических веб-источников, в этом случае обратные 

ссылки эффективны только в том случае, если контент качественный и 

существует множество надежных тематических платформ для публикации 

креативных материалов [19]. 

4. Активность в социальных сетях: Социальные сети — это не только 

удобный инструмент общения с целевой аудиторией, но и хорошая площадка 

для внешнего улучшения. Внешняя оптимизация включает в себя не только 

технические решения, но и человеческие элементы, такие как отзывы, мнения, 

вопросы и ответы и предложения, каждый из которых способствует росту 

лояльности и узнаваемости бренда. Внешняя оптимизация в современных 

условиях играет важную роль. В рейтинге внешняя оптимизация не может без 

внутренней оптимизации сайта только с помощью двух комплексных методов 

оптимизации сайта можно получить желаемый эффект в ожидаемые сроки и 

без превышения бюджета, поэтому уместно и необходимо рассмотреть 

ключевые аспекты улучшений внутри организации. 

5. Контентное продвижение: следует отметить, что в реальности 

современного бизнеса веб-маркетинга внутренняя оптимизация составляет 

99% всей поисковой оптимизации, и этот вид оптимизации включает в себя 

работу над кодом, работу над пользовательским интерфейсом, дизайном и 

соответствием требованиям поиска. движка, и охватывает практически все 

средства внутренней оптимизации. Следует отметить, что улучшение 

внутреннего сайта невозможно без анализа и изучения поведения 

пользователей, что позволяет выявить и выделить основные тенденции 

улучшения сайта организации в сети. На основе анализа поведения 

пользователей осуществляется комплекс действий, такие как изменение кода 

и написание уникальных текстов, написание заголовков страниц, устранение 

ошибок всего сайта, улучшение юзабилити, это лишь небольшой объем 

работы, который способен улучшить юзабилити, репутацию сайта в 

поисковых системах. Охватывая все работы, связанные с поисковой 

оптимизацией, автор разобрался с обзором случаев и направлений, в которых 

стоит организовать оптимизацию на основе научного обобщения и 

критического анализа научных подходов. и практики в области организации 

внутренней оптимизации сайта путем формирования элементов внутренней 

оптимизации сайта, представленных на рис 24. 
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Рис. 24. Элементы внутренней поисковой оптимизации веб-сайтов организаций 

Источник: Разработано автором на основание [20-21]. 
 

Эффективной оптимизации сайта всегда является SEO-аудит, который дает 

более точную информацию о проблемах, которые необходимо решить или 

улучшить. 

Второе: Доказательства: Помимо поисковых систем, существует так 

называемый индекс, функция которого заключается в классификации веб-

сайта по категориям, где каждый веб-сайт принадлежит к основной категории. 

Когда исследователь выполняет поиск по индексу, он переходит к категории, 

которую он хочет и выполняет поиск в этой категории для большого числа. 

Среди соответствующих альтернатив результаты, предоставляемые 

индексами, часто более точны, чем результаты, предоставляемые поисковыми 

системами. Примером таких индексов является Yahoo, который считается 

поисковой системой и индексом на в то же время. 

В-третьих: унифицированный указатель ресурса (URL): он 

используется для определения сайта и имени конкретной веб-страницы и 

используется в большинстве программ просмотра веб-документов. 

Четвертое: Взаимные ссылки: это подчеркнутые тексты. Если щелкнуть по 

ним, веб-страница откроется на своем собственном веб-сайте или другом веб-

сайте. Изображения и графика могут быть ссылками. Вы можете узнать это, 

посмотрев на курсор мыши, когда он поворачивается в форме маленькой руки. 

Пятое: Рекламная панель: это панель, которая появляется на экране 

компьютера при просмотре определенных страниц с целью рекламы товара 

или услуги [13]. 
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Следует отметить, что продвижение сайта не достигается с помощью одного 

инструмента, важно осознавать этот факт и использовать все возможные 

ресурсы. Изначально необходимо опираться на целевую аудиторию, чтобы 

сформулировать все продвижение в сети. стратегии в соответствии со своими 

предпочтениями.  

Все виды веб-продвижения, а также методы, инструменты и методологии, 

разработанные и спроектированные автором, являются лишь концептуальной 

основой, с которой стоит начинать при разработке стратегии веб-продвижения 

организации. Как говорилось в предыдущих главах этой книги, не существует 

единого метода или правила, позволяющего сделать онлайн-продвижение 

эффективным и надежным, что требует от организаций постоянного поиска 

инновационных инструментов, их совершенствования и внедрения на 

практике. 
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РАЗДЕЛ 5 

ЭЛЕКТРОННАЯ РЕКЛАМА 

Условия электронного бизнеса характеризуются необходимостью 

постоянного обновления методов маркетинга, что предъявляет высокие 

требования к организациям маркетинговых коммуникаций, которые должны 

организовывать свою деятельность на основе инноваций и новых технологий. 

Учитывая современный уровень конкуренции на мировом рынке, 

маркетинговая деятельность не может осуществляться офлайн, что требует 

разработки инновационных инструментов онлайн-коммуникаций, 

обусловленных технологическим развитием в области инновационных 

интернет-технологий последних лет, эволюционными изменениями в сфере 

коммуникаций, в том числе рекламы, развитием инновационных Интернет-

технологии привели к появлению различных форм и типов онлайн-рекламы о 

товарах, услугах и брендинга, реализуемых организациями.  

Важнейшими формами носителей являются текст, изображения, аудио и 

видео, которые распространяются конечным пользователям через различные 

официальные сайты компаний. Первая баннерная реклама появилась в 1994 

году, когда компания AT&T разместила баннер на своем веб-сайте Hot Wired 

[1]. 

Реклама – это один из методов маркетинговой коммуникации, 

используемый для распространения информации с целью привлечения 

внимания к товару или организации, с целью вызвать или поддержать интерес 

целевой аудитории, односторонние, неличные коммуникации, проводимые 

через социальные сети. СМИ и инновационные каналы, которые проводят 

кампании в пользу какого-либо продукта, услуги или бренда. Основная 

функция рекламы – увеличение доходов за счет продажи продукции 

организации. Правильно организованная рекламная деятельность 

поддерживает интерес общественности к продукции и услугам организации в 

долгосрочной перспективе [2].  

Задачи электронной рекламы: 

1. Повышение узнаваемости бренда. 

2. Получение прибыли 

3. Анонс новых продуктов 

4. Объясните, как получить выгоду от продуктов и услуг организации. 

5. Привлекайте новых клиентов. 

6. Улучшение имиджа организации и ее продукции в сознании 

общественности. 
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7. Увеличение объема продаж и прибыли, что является конечной целью 

рекламы [3]. 

В таблице 4 показана одна из важнейших функций рекламы. 

Таблица 4. 

Функции электронной рекламы 
Роль электронной рекламы заключается в предоставлении и 

предоставлении информации, которая может помочь 

потребителям выбирать между продуктами и услугами, 

доступными на рынках, а затем принимать решения о покупке, 

которые их устраивают. Реклама также позволяет потребителям 

узнать об особенностях продукта и о том, как его использовать. 

это. 

Предоставление 

информации 

Электронная реклама играет важную роль в маркетинге 

продуктов, которые могут быть в некоторой степени схожими по 

характеристикам и поведенческим эффектам, что дает продукту 

конкурентное преимущество и отличает его от конкурирующих 

продуктов. Продукт должен приносить удовлетворение 

потребителям. 

Получите 

удовлетворение 

Электронная реклама может достичь или распространиться по 

всему миру в течение нескольких секунд, что позволяет охватить 

большое количество клиентов. 

Скорость 

распространения 

Электронная реклама играет важную роль в преодолении 

кризисов, которые могут возникнуть из-за отсутствия поставок 

продукции в определенное время. Ограниченные ресурсы могут 

быть сокращены и рационализировано их использование. 

Посредством рекламы организация учит потребителя, как 

использовать продукты и где они находятся. доступный. 

Снижение 

рисков 

Это позволяет организациям конкурировать, узнавая о продуктах, 

предлагаемых другими организациями, что позволяет предлагать 

лучшие предложения и качество, а также получать прибыль, 

приносящую пользу потребителям. 

Конкурс 

Источник: Сформировано автором на основание [3]. 

 

Реклама в современном бизнесе – это активный инструмент маркетинговых 

коммуникаций, который в зависимости от целевой аудитории, особенностей 

организации, охвата рынка, грамотных целей и задач бизнеса позволяет 

достичь эффективных результатов, во многом зависящих от организации и 

управления рекламной кампанией. 

Автор провел комплексный анализ научных методов в области 

коммуникаций, что позволило сформулировать основные этапы организации 

рекламной кампании в рамках стратегии электронного маркетинга, как 

показано на рисунке 25. 
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Рис. 25. Этапы электронной рекламной кампании 

Источник: Сформировано автором на основание [4-5]. 

 

1. Определение целевой аудитории: Этот этап включает в себя ряд 

процедур и мероприятий, которые требуют более детального изучения. Перед 

планированием и организацией рекламной кампании в рамках стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций необходимо определить целевую 

аудиторию кампании по который планируется. Для этого необходимо собрать 

следующую информацию и ее унификацию: 

 Каковы источники дохода клиентов? 

 Каковы социальные характеристики потенциальных клиентов, такие как 

семейное положение и возраст? 

 Каковы основные потребности, хобби и интересы клиентов? 

 Какие сайты чаще всего используют потенциальные клиенты и для каких целей? 

 Какой тип контента наиболее ценен для потенциальных клиентов ?[5-6]. 

Google Analytics - важный инструмент для изучения и анализа поведения 

потенциальных клиентов в Интернете.Подключив эту систему к сайту, вы 

всегда сможете иметь основные данные о посетителях и потенциальных 

клиентах, чтобы на основе полученных данных планировать рекламную 

кампанию. Среди инновационных инструментов расширения информации об 

целевой онлайн-аудитории используются такие сервисы, как Minter.io, Buffer: 

Social Media Tools и многие другие [4]. 

2. Определить стратегию продвижения: В любом маркетинговом бизнесе, 

если нет стратегии и плана действий или реализация неорганизована, будет 

сложно добиться эффективности и успеха. Только рационально 

сформированная стратегия электронных маркетинговых коммуникаций 

позволит вам узнать на каком этапе развития находится организация, куда вы 

направляетесь дальше и каковы стратегические цели. Наличие стратегии 

маркетинговых коммуникаций имеет важное значение не только при 

реализации и совершенствовании плана, но особенно при появлении 

препятствий и барьеров. 
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При разработке коммуникационной стратегии электронного 

маркетинга и онлайн-коммуникаций необходимо учитывать: 

 •Должны быть установлены конкретные, измеримые, достижимые, 

значимые и ограниченные по времени цели. 

 •Проанализируйте, как маркетинговая стратегия соотносится с остальными 

тремя элементами маркетингового комплекса (продукт, место, цена). 

 •Определить показатели, которые измеряют степень достижения целей 

организации. 

 •Планирование рекламной кампании в каждом канале коммуникации. 

 •Планируйте рекламу на нескольких каналах и используйте инновационные 

инструменты. 

Последний шаг на этом этапе — подумать о контенте, который организация 

будет доносить до каждого сегмента своей целевой аудитории. Люди не будут 

обращать внимание на рекламу, если она не содержит сильного контента, 

который привлекает целевую аудиторию и вызывает у них желание. узнать 

больше об организации. Для этого на практике используются следующие 

распространенные методы рекламы: 

 •Предлагать пути решения проблем потенциального клиента. 

 •Перечислите ценности и важность продуктов или услуг, предоставляемых 

организацией. 

 •Подчеркните конкретные преимущества продукции организации [4-5]. 

Рекламные кампании должны доносить информацию до потенциальных 

клиентов в четкой и лаконичной форме. Для этого необходимо изменить метод 

в соответствии с электронным каналом связи, а затем отслеживать результаты 

и знать прогресс. При запуске бренда организации или продвижении товаров 

или сервисов через Интернет, необходимо всегда отслеживать и оценивать 

показатели с целью развития сильных сторон и работы по быстрому 

изменению настроек, когда что-то идет не так, как запланировано, необходимо 

вносить изменения и корректировки в стратегии, чтобы избежать финансовых 

потерь. 

Вам необходимо регулярно пересматривать свои стратегии, исправлять 

слабые места и совершенствовать их, чтобы обеспечить эффективность 

стратегии и избежать потенциальных рисков, которые могут возникнуть, с 

учетом этапов организации рекламной кампании в рамках стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций. Автор стратегии должен 

позаботиться о формулировании стратегии и ее основных элементов, а также 

должен позаботиться о выборе и демонстрации электронных инструментов и 

каналов связи, а также обеспечении их эффективности и реализации для 

обеспечения стратегических целей организации. Из представленных 
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доказательств необходимо выделить основные особенности рекламы 

электронного маркетинга для организаций, как показано на рисунке 26. 

 
Рис. 26. Преимущества рекламы в электронном маркетинге для организаций 

Источник: Сформировано автором на основание [7-8]. 

 

1. Широкий охват аудитории: в настоящее время люди ищут информацию 

о продуктах через поисковые системы, такие как Google, Yahoo и др. 

Электронная реклама является средством донесения бренда до более чем 4,3 

миллиардов пользователей по всему миру, которые могут просматривать 

информацию о компании. рекламу и стать потенциальными клиентами. 

Благодаря Интернету стало возможным охватить целевую аудиторию в разных 

странах и континентах [7]. 

2. Подходит для любого бюджета: возможно организовать любой 

бюджет, по данным Serious Simple Marketing, минимальная стоимость охвата 

2000 зрителей в три раза дешевле, чем традиционные методы рекламы, что 

позволяет любой организации, маленькой или большой, использовать 

электронную рекламу. и получите максимальную отдачу от финансовых 

вложений. 

3. Создавайте точки взаимодействия с аудиторией: Электронная 

реклама позволяет организациям присутствовать в нужное время и в нужном 

месте. Для показа продукции необходимо использовать такие сети, как 

Instagram и Pinterest. Чтобы распространить информацию и построить 

долгосрочные отношения с клиентами, электронный маркетинг сочетает в 

себе различные виды цифровой рекламы, чтобы показать, что бренд 

организации всегда рядом и готов помочь. 

4. Получение данных и информации. В отличие от офлайн-маркетинга, 

эффективность которого трудно измерить, электронная реклама позволяет 

точно отслеживать результаты с помощью платформ веб-аналитики, таких как 

Google Analytics [8]. 
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5. Запуск ретаргетинговых кампаний: Этот метод позволяет покупателям 

и потенциальным клиентам посещать сайт под предлогом привлекательных и 

интересных рекламных скидок. Когда покупатели посещают ваш магазин и 

открывают страницы товаров, но ничего не покупают, напомните им о бренде 

организации. с рекламными баннерами, которые они видят при просмотре веб-

сайтов в Интернете. 

6. Возможность таргетинга: в отличие от традиционной рекламы, 

которую могут просматривать все без исключения, онлайн-реклама может 

быть таргетированной. Например, компания, производящая оборудование для 

кемпинга, может рекламировать свою продукцию любителям путешествий в 

социальных сетях, чтобы стимулировать лайки, репосты и продажи. 

7. Увеличение посещаемости веб-сайта: чем больше посетителей 

привлекает организация, тем больше клиентов она получает и тем выше 

уровень продаж. Цель электронной маркетинговой рекламы – привлечь 

внимание пользователей и направить их на веб-сайт организации. 

Следовательно, реклама должна вызывать любопытство и давать людям 

убедительную причину совершить конверсию. Однако помимо преимуществ, 

возникающих в результате использования рекламы в электронном маркетинге, 

имеются и недостатки, которые автор подробно представил на рисунке 27. 

 
Рис. 27. Наиболее заметные недостатки рекламы в электронном маркетинге для организаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [9-10]. 
 

1. Острая конкуренция: конечно, конкуренция зависит от того, где 

находится организация, но, если организация не предлагает новые продукты, 

как она будет конкурировать за внимание и лояльность клиентов? Продукцию 

также необходимо регулярно совершенствовать с учетом потребностей 

целевую аудиторию клиентов, сделать их конкурентоспособными и нужными. 

2. Высокая цена допустимых ошибок. Некоторые из наиболее 

распространенных ошибок включают в себя высокие затраты, такие как 

таргетинг на неправильную аудиторию, выбор высококонкурентных 

ключевых слов и продолжение проведения рекламной кампании после ее 
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отключения. Чтобы решить такую проблему, вам нужен продвинутый 

специалист или большой опыт работы в таргетинговой рекламе [9]. 

3. Сложная аналитика. Для анализа эффективности любой рекламной 

кампании требуется внешняя платформа, такая как Google Analytics, и опыт 

для правильной интерпретации результатов. Средние организации и крупные 

бренды используют специализированных аналитиков, чтобы сделать рекламу 

более таргетированной и эффективной. 

4.Баннерная слепота: пользователи сталкиваются с рекламой почти 

каждый раз, когда посещают веб-сайт. Поэтому они просто игнорируют 

баннеры, не замечая их. Чтобы решить эти проблемы, организациям 

необходимо убедиться, что баннеры нацелены на нужную аудиторию, которая 

может быть заинтересована в них. продукт или услуга организации [10]. 

 

Рис. 28. Формы появления электронной рекламы  

Источник: Сформировано автором на основание [11]. 
 

 

1. Горизонтальная реклама: это одна из форм электронной рекламы, 

которая раздражает браузеров веб-сайтов. Это одна из наиболее 

распространенных и распространенных форм рекламы со многими 

различиями по форме и содержанию, поскольку все они имеют общую 

функцию. Объявления отличаются способностью переносить вас на сайт 

рекламодателя после нажатия на него. 

2. Боковая реклама: или реклама на небоскребе, представляет собой форму 

электронной рекламы, которая раздражает пользователей веб-сайтов, 

поскольку отличается от первого типа своей вертикальностью, поскольку 

считается одной из эффективных рекламных объявлений, поскольку не 

исчезает с экрана. В глазах посетителей, как только он покидает страницу, а 

продолжает отображаться на ее стороне, что увеличивает вероятность того, 

что посетитель увидит рекламу, и увеличивает шансы кликнуть по ней [11]. 

3. Прыгающая и последовательная реклама: это форма электронной 

рекламы, которая раздражает посетителей веб-сайта. Ее называют прыгающей 

рекламой, потому что она открывает независимую электронную страницу, 

которую посетитель может посетить, просто щелкнув по ней одним щелчком 
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мыши. Что касается последовательной рекламы, она сериализует материалы, 

которые вы читаете, поэтому меньше раздражает, чем всплывающая реклама. 

Хотя эти два типа рекламы причиняют людям много неудобств, это 

неудобство является преднамеренным, чтобы люди могли нажимайте на них, 

и этот тип рекламы достигает большой эффективности, если на нее часто 

нажимают. 

4. Летающая реклама: это форма раздражающей электронной рекламы при 

просмотре веб-сайтов. Это раздражающая реклама для большого количества 

пользователей. Она появляется сразу после того, как посетитель заходит на 

сайт, и продолжает появляться в течение примерно тридцати секунд. Она 

предотвращает пользователь не может видеть содержимое сайта до тех пор, 

пока оно не исчезнет, но есть кнопка «Закрыть», которую человек может 

нажать. 

5. Текстовая реклама: это форма электронной рекламы, которая 

появляется, когда человек выполняет поиск через браузер, например, Google. 

Эта реклама появляется сбоку от результатов поиска, если у людей есть связь 

с тем, что они ищут. 

Реклама через электронные каналы – это быстрый, гибкий и измеримый 

способ донести рекламные сообщения до частных лиц по всему миру. 

Сегодняшняя тенденция такова, что молодое поколение привыкает к 

виртуальному общению, покупке, консультированию и заказу различных 

товаров через Интернет, которые необходимо принимать учитываться в 

стратегии работы организаций. Реклама является важной частью электронных 

маркетинговых коммуникаций, которые представляют собой процесс 

продвижения товаров, услуг или брендов организации среди целевых 

аудиторий, включая исследование рынка, выявление профилей клиентов, 

анализ их потребностей, предпочтений и покупательских привычек, Также 

включает в себя разработку концептуальных бизнес-целей и стратегических 

задач, реклама снова представляет собой набор инструментов, которые 

помогают распространять информацию о бренде организации через Интернет 

[11]. 

Реклама является движущим инструментом электронных маркетинговых 

коммуникаций организаций, имеющим множество методов и инструментов, 

которые могут применяться в зависимости от вида и особенностей 

деятельности организации.  

Для обеспечения максимальной эффективности маркетинговых 

коммуникаций в современных условиях работы необходимо иметь 

качественное выполнение внешних, интерактивных и внутренних 

коммуникаций. На основе структурирования и обобщения существующих 
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научных подходов автор книги сформировал классификацию основных 

каналов коммуникации современных организаций, которая представлена на 

рисунке 29. 

 
Рис. 29. Классификация каналов маркетинга и коммуникаций для организаций 

Источник: Сформировано автором на основание [13-14]. 
 

Первое: реклама над чертой ATL (над чертой) 

Это один из видов маркетинговой коммуникации, который используется в 

первую очередь для повышения узнаваемости бренда и создания хорошей 

репутации. Это были крупномасштабные, в основном нецелевые кампании, 

которые проводились на общем уровне. Хороший пример рекламы выше 

линии. 

Маркетинговый подход — это национальная телевизионная рекламная 

кампания. Или даже глобальная, когда одна и та же реклама показывается по 

всей стране для всех демографических групп. Цель рекламы - расширить 

горизонты бренда, охватить больше людей и более четко и ясно заявить о себе. 

Другие примеры включают печать средства массовой информации и 

радиовещание, которые снова охватывают большое количество разных людей 

на большой территории, охватывая таким образом огромный рынок 

потенциальных клиентов. 

Примеры наружной рекламы 

1. Телевидение: – одна из самых популярных форм рекламы. Люди смотрят 

телевидение, потому что оно развлекательное и информативное. Если вы 

хотите привлечь внимание отдельных людей, вам необходимо использовать 

прямую рекламу. За прямую рекламу платят организации. Этот тип 

коммуникаций включает в себя такие вещи, как рекламные ролики, 

социальные объявления и размещение продуктов. Эти виды коммуникаций 

стоят больше денег, но вызывают больший интерес к бренду. 
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2. Печатные рекламные средства: К печатным средствам массовой 

информации относятся газеты и журналы. Основная цель использования 

печатных средств массовой информации - быстро охватить большое 

количество людей. Этот метод используется на протяжении десятилетий. 

Однако в настоящее время все больше людей склонны использовать Интернет 

для доступа к Интернету. содержание. 

3. Радиосвязь - одна из старейших и наиболее эффективных форм рекламы, 

обычно полезная для напоминания потребителю и призыва к действию, а 

также способная ориентироваться на местных, национальных и 

международных клиентов. 

Второе: BTL-реклама (ниже линии). 

Скрытая коммуникация используется, наоборот, чем реклама над чертой, и 

нацелена конкретно на целевых людей, которые были идентифицированы как 

потенциальные клиенты. Например, рассылки по электронной почте и в 

социальных сетях, а также спонсорство мероприятий, скрытая реклама 

становится все более популярной, обеспечивая незабываемые впечатления 

вашим потенциальным клиентам, что, в свою очередь, делает ваш бренд более 

запоминающимся и заставляет людей с большей готовностью его 

воспринимать. 

Примеры скрытой рекламы 

1. Прямая почтовая рассылка: Прямая почтовая рассылка может быть 

хорошим способом привлечь потенциальных клиентов. Обычно это 

предполагает печать больших объемов материалов оптом, адресацию 

конвертов и отправку их по почте отдельным лицам. Этот тип маркетинга 

часто используется организациями, которые хотят отправлять рекламные 

материалы непосредственно потребителям. Например, старшее поколение, как 

правило, предпочитает получать физические товары, такие как каталоги, 

листовки и брошюры, которые можно отправить через службы доставки 

Поэтому они по-прежнему очень популярны среди маркетологов, поскольку 

позволяют им охватить демографические сегменты и сегменты конкретных 

клиентов, продолжая при этом персонализировать свою рекламу. 

2. Спонсорство: Спонсорство помогает гарантировать, что рекламу увидят 

люди, представляющие целевых потребителей. Оно также позволяет брендам 

охватить новую аудиторию, улучшить свою узнаваемость и укрепить свою 

репутацию. 

3. Выставки: Кампании прямой почтовой рассылки привлекательны для 

продвижения бизнеса на выставках, поскольку они обеспечивают прямой 

доступ к потенциальным клиентам, которые могут быть заинтересованы в 

посещении мероприятия. Предоставление ключевых рекламных сообщений, 
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таких как эксклюзивные предложения или другие стимулы для участия, 

увеличит коэффициент конверсии и эффективность привлечения. Однако 

современные организации стремятся воспользоваться преимуществами 

электронного маркетинга и онлайн-рекламы, которые стоят меньше и 

занимают меньше времени, чем традиционные методы, такие как прямая 

почтовая рассылка. 

4. Маркетинг по электронной почте — это эффективный способ общения 

с клиентами в цифровом мире. Фактически, это одна из наиболее 

экономически эффективных форм маркетинга. Кампании по прямой почтовой 

рассылке обходятся дорого, потому что вы платите авансом за печать и 

рассылку, но маркетинг по электронной почте и отправка электронной почты 

ничего не стоит. Существует множество бесплатных кампаний и решений по 

автоматизации маркетинга, таких как MailChimp и Constant Contact. Эти 

платформы позволяют вам настраивать автоматические электронные письма и 

информационные бюллетени без необходимости делать это самостоятельно, а 

также предоставляют готовые шаблоны и проекты, которые помогут вам 

быстро приступить к работе. 

5. Целевой поисковый маркетинг: Интернет-маркетинг помогает 

компаниям таргетировать свои рекламные кампании с использованием 

ключевых слов и других поисковых терминов, связанных с их бизнесом. Это 

позволяет им привлекать потенциальных клиентов, которые могут быть 

заинтересованы в том, что они предлагают. Лучший способ использовать эти 

инструменты. заключается в создании объявлений, соответствующих 

ключевым словам. В частности, если вы ищете экономичное решение, 

компании B2B (бизнес для бизнеса) могут извлечь выгоду из платной 

поисковой рекламы, поскольку она позволяет рекламировать продукты в 

Интернете без необходимости платить. фронт дорогой печатной рекламы. 

Вместо этого вы платите каждый раз, когда обезьяна нажимает на объявление. 

6. Мерчендайзинг в магазине: Мерчандайзинг в магазине обычно 

используется в розничных магазинах и является еще одним примером скрытой 

деятельности. Например визуальный мерчендайзинг, всплывающие окна для 

розничной торговли, сэмплинг, точки продаж (POS). дисплеи и рекламные 

акции. Все они являются эффективными способами побудить клиентов 

покупать продукцию и повысить отдачу от инвестиций [14-15]. 

Стратегия интернет-маркетинга должна ориентироваться на цели и задачи 

бизнеса и, конечно же, на бюджет. Необходимо подчеркнуть, что любой вид 

рекламы эффективен, если правильно определены потенциальные клиенты и 

поняты их потребности и желания. Реклама развивается каждый день 

возникает необходимость находить новые подходы, совершенствовать 
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существующие методы и адаптируясь к тенденциям. Важно анализировать 

рекламные материалы, чтобы убедиться, что цели и задачи бизнеса 

соответствуют стратегии электронного маркетинга. Поэтому реклама является 

незаменимой инструмент в стратегии электронного маркетинга для 

продвижения бренда, повышения узнаваемости бренда и повышения 

лояльности клиентов, если продукты организации действительно важны для 

клиентов, они будут легко продаваться, но это требует больших усилий, а 

также продвижение в Интернете, реклама, а также инструменты и методы 

связей с общественностью. 

Разнообразие электронных каналов общения с клиентами через Интернет, 

любая организация может выбрать формат, соответствующий ее бизнес-

модели или продукции, соответственно, автор на основе критического анализа 

и обобщения научных исследований собрал виды электронной рекламы для 

организации, как показано на рисунке 30. 

 
Рис. 30. Виды электронной рекламы для современных организаций 

Источник: Сформировано автором на основание [16-17]. 
 

1. Контекстная реклама: это форма электронной рекламы, которая 

отображается на веб-сайтах на основе контента, который просматривают 

пользователи. Этот метод основан на алгоритмах, которые анализируют 

ключевые слова, темы или атрибуты веб-страницы, чтобы определить 

наиболее подходящую рекламу в соответствии с интересами или 

потребностями пользователя. Этот инструмент электронного маркетинга, 

который часто встречается в рекламе в блогах, на веб-сайтах и в других 

онлайн-СМИ, очень популярен и обладает высокой эффективностью. 
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Контекстную рекламу нельзя игнорировать, поскольку ее трудно удалить без 

использования специальные сервисы, предназначенные для его блокировки. 

Поисковые системы также используют контекстную рекламу для показа 

рекламы на основе поисковых запросов, слов и фраз, это могут быть текстовые 

объявления, рекламные блоки в виде баннеров или видеороликов для 

продвижения новых сайтов и привлечения внимания. к новым проектам [16]. 

2. Улучшите процесс взаимодействия между организацией и 

существующими клиентами. Это стратегия онлайн-продвижения, при 

которой пользователь посещает веб-сайт, ищет нужные ему продукты, 

проводит там некоторое время, ничего не покупает и покидает страницу. 

После этого рекламные объявления будут отображаться для этого сайта в 

поиске, электронной почте и социальных сетях, то есть ремаркетинг, эта 

стратегия отражается в таких каналах, как: Google, Microsoft, Facebook, 

Instagram, электронная почта, Whatsapp, SMS и другие [18]. 

3. Баннерная реклама: это тип цифровой рекламы с использованием 

креативного рекламного дизайна. Этот метод рекламы включает в себя 

графический дизайн, а также различные форматы, такие как: текст, 

изображения, видео и т. д. Эти графические изображения размещаются перед 

взглядом пользователя в разных частях сайтов, после того как аудитория 

кликнет по баннеру, они будут перенаправлены на сайт рекламодателя. Его 

цель - увеличить посещаемость интернет-ресурса и побудить людей совершать 

покупки. Это вид визуальной вывески, предоставляющей информацию и 

напоминания о товарах. К другим преимуществам относятся, например, 

простота настройки, легкость адаптации к новым маркетинговым стратегиям. 

и способность убедить покупателей в ценности организации. 

4. Реклама через Google Покупки — это услуга Google, которая позволяет 

потребителям искать, сравнивать и покупать физические товары у разных 

розничных продавцов, которые заплатили за рекламу своей продукции, где 

реклама продукта, который пользователь ищет в поиске, отображается на 

вкладке «Покупки», которая представляет собой список объявлений с 

изображениями. Товарные объявления также появляются в верхней части 

результатов поиска и отображают продукты с изображением и ценой 

непосредственно на странице результатов поиска. Это хорошая возможность 

для розничных продавцов для привлечения клиентов, которые ищут именно 

то, что предлагается. Рекламное объявление товара в Google Shopping состоит 

из трех частей: изображения товара, названия и цены товара. Эта информация 

извлекается из файла, называемого фидом данных, который загружается в 

вашу учетную запись Google Merchant Center, еще одного онлайн-

инструмента, управляющего показами. В начале запуска этого рекламного 
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канала необходимо связать свою учетную запись Merchant Center с вашей 

учетной записью Google и рекламным аккаунтом [18-19]. 

5. Видеореклама: это один из наиболее эффективных способов 

продвижения и получения большого количества посещений. Создание 

видеорекламы также является отличным способом прямой продажи товаров 

или услуг. По этой причине необходимо, чтобы реклама выглядеть 

профессионально и привлекательно, поскольку многие маркетологи сходятся 

во мнении, что одним из лучших мест для рекламы является платформа 

YouTube. Физические лица в четыре раза чаще используют эту платформу для 

поиска информации о продуктах [19]. 

6. Таргетированная реклама через социальные сети. Одним из 

популярных инструментов продвижения организации, товаров или услуг 

является Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter и TikTok. Для продвижения 

целью рекламы является ведение аккаунтов на этих сайтах и донесение 

информации о продукции до целевой аудитории в ненавязчивой и зачастую 

развлекательной форме. Организации могут использовать рекламу в 

социальных сетях для повышения узнаваемости бренда, привлечения новых 

клиентов и расширения клиентской базы. . 

7. Тизерная реклама. Это реклама, которая используется в качестве 

введения к рекламной кампании и лишь немного рассказывает о продуктах, 

что вызывает широкий интерес и массовое любопытство среди аудитории и 

приводит к целой кампании вокруг нового продукта или важного продукта. 

Целью такой рекламы является создание ажиотажа вокруг продукции и 

повышение ожиданий Потребители через любопытство, которое может 

изменить восприятие имиджа бренда, изменить позиционирование бренда или 

повысить осведомленность среди клиентов [20]. 

8. Реклама в CPA-сетях с оплатой за действие: Маркетинг с оплатой за 

действие — это партнерская стратегия, основанная на соглашении между 

партнерской организацией и рекламодателем. Первая отвечает за 

предоставление услуг последнему и получает комиссию, когда пользователь 

выполняет определенные действия, например, смотрит видео, заполняет 

форму или подписывается на пробную версию, получает предложение или 

совершает покупку. Чтобы маркетинг с оплатой за действие работал, вам 

нужны три элемента - рекламодатель (бизнес) продвижение продукта), 

партнеры (блогер/бренд/бизнес, помогающие привлекать лидов) и сеть CPA 

(Pay Per Action). 

9. Мобильная реклама: это та кампания, основной целью которой является 

запуск действий или программ рекламного контента, который позволяет 

пользователям больше общаться с целевой аудиторией. Одним из факторов, 



 

 95  

отличающих эту рекламную модель, является явно интерактивный формат, 

посредством которого она разрабатывается с помощью любого 

технологического устройства (ноутбуков, мобильных телефонов, планшетов 

или других технологических гаджетов).  

Каналы для этого типа продвижения включают поисковые системы, 

социальные сети, игры, SMS, электронную почту, push-уведомления и т. д. 

Этот вид рекламы экономически эффективен, поскольку позволяет создавать 

узконаправленную рекламу с учетом местоположения, что снижает потери и 

увеличивает рентабельность инвестиций. Люди хотят, чтобы взаимодействие 

с брендами по возможности было через мобильные устройства, что влияет на 

решение о покупке. Это создает положительный пользовательский опыт, что 

облегчает людям совершение покупок и получение поддержки через 

мобильное устройство, поскольку вы увеличиваете свои шансы на 

привлечение и удержание большего количества клиентов. 

10. Географическая контекстная онлайн-реклама: Интернет-реклама, 

ориентированная на географические регионы, оказалась эффективным 

способом охвата целевых клиентов. С ростом числа пользователей мобильных 

телефонов и смартфонов настало время использовать эту технологию [19-21]. 

11. Списки рассылки. Маркетинговые исследования показывают, что 

электронная почта по-прежнему является хорошим каналом связи и 

используется для общения с людьми раньше других средств связи. Несмотря 

на растущую популярность социальных сетей и других коммуникационных 

платформ, маркетинг по электронной почте всегда доступен и имеет лучшие 

окупаемость инвестиций и рейтинги. Чтобы добиться успеха, занимая высокие 

позиции среди других маркетинговых каналов, вам необходимо создавать 

привлекательный контент, собирать клиентскую базу и вовлекать их в списки 

рассылки. 

13. Всплывающие окна: это тип рекламы, напоминающий маленькие окна, 

которые открываются на веб-сайте. Обычно они привлекают внимание после 

выполнения определенных действий на веб-сайте, таких как нажатие на 

страницу, выход, прокрутка или количество времени. Большинство считают, 

что современные маркетологи считают, что всплывающие окна по-прежнему 

эффективны, однако при использовании этого метода рекламы необходимо 

соблюдать осторожность, чтобы он не был слишком навязчивым и не вызывал 

раздражения и негативного опыта у пользователей. 

14. Программа реферальной рекламы: Реферальные маркетинговые 

коммуникации работают совместно с клиентоориентированной рекламой и 

основаны на рекомендациях других пользователей для укрепления бренда 

организации. Ее суть заключается в поощрении клиентов к привлечению 
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новых последователей к новому бренду. Вознаграждения могут быть в виде 

скидок, подарков и карт. Подарки и многие другие инструменты, которые 

могут привлечь, для создания успешной реферальной программы необходимо 

знать клиентов, учитывать постоянно меняющиеся тенденции, поэтому 

используйте счастливые моменты, когда клиенты довольны бренда, не 

забывайте о ясности и краткости, когда бизнес заслуживает доверия и активен 

в социальных сетях, запускает реферальные программы, гораздо легче 

повысить узнаваемость бренда и построить более значимые отношения с 

вашей аудиторией, а взамен с некоторыми из этих клиентов ( адвокаты бренда) 

помогут привлечь новых подписчиков [17]. 

15. Всплывающие сообщения: стоит отметить, что Google недавно назвал 

всплывающие уведомления одной из наиболее важных новых маркетинговых 

тенденций в эпоху GDPR. Если ваша организация продает товары или услуги 

или нанимает граждан ЕС, вы должны соблюдать требования GDPR. Push-

уведомления идеально подходят, когда клиенты не хотят, чтобы их отвлекали 

нежелательные сообщения или электронные письма, поскольку они основаны 

на разрешении [22]. 

16. Веб-SEO. Это важный аспект цифрового маркетинга, поскольку он 

повышает видимость бизнеса в Интернете и привлекает больше 

потенциальных клиентов. Оптимизируя веб-сайт с помощью поисковых 

систем, можно улучшить рейтинг веб-сайта, привлечь больше трафика и 

добиться большего объема продаж. Для поисковой оптимизации речь идет уже 

не только об использовании ключевых слов, но, скорее, о качестве и 

количестве ссылки, которые ведут на веб-ресурсы с веб-сайтов. Другие, общие 

технические условия, скорость загрузки, веб-дизайн, качество контента и 

многие другие факторы, поисковая оптимизация является самой дорогой в 

электронных маркетинговых коммуникациях, но в то же время она является 

самой затратной. -эффективное направление [21]. 

17. Нативная реклама: Этот вид рекламы характеризуется тем, что он 

маскируется под обычный контент, поскольку используется в видеороликах, 

статьях, социальных сетях и других инструментах. В целом это больше похоже 

на то, что люди делятся своим личным опытом, а за счет того, что такая 

интернет-реклама выглядит максимально естественной, она не 

воспринимается потребителями как навязывание продукции. Следовательно, 

вызывает доверие пользователей и, кроме того, действительно запоминается. 

бренда удаляется из такой рекламы, она все равно будет интересна и полезна, 

рассказывает нам о конкретных товарах максимально скрытно, и товары или 

услуги, представленные в этом виде, могут быть интересны даже людям с 

сильным иммунитетом к агрессивной рекламе. Исходный формат отличается 
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от скрытого формата тем, что всегда отмечен соответствующим знаком, а от 

основной информации, представленной в источнике, содержательно 

разграничивает объявление структурно или графически. 

18. .Пресс-релизы: Пресс-релизы — это один из видов рекламы и 

продвижения через сеть современных брендовых товаров и услуг. Они 

представляют собой сообщения, которые позже публикуются в средствах 

массовой информации. Они могут содержать объявление о событии или 

новостях, официальное позиция организации и много другой информации, 

например, хороший пресс-релиз должен быть кратким, полезным и простым, 

а его основными компонентами являются заголовок, руководство, текст, 

цитаты, информация о бренде организации и мультимедиа. связанные с 

новостью или событием.Пресс-релизы могут рассылаться вручную и через 

специализированные сервисы [23-24]. 
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  РАЗДЕЛ 6 

 СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ КАК ИНСТРУМЕНТ ОНЛАЙН-

КОММУНИКАЦИИ. 

 

Интернет произвел колоссальную революцию в мире отношений и общения. 

Его влияние не ограничилось изменением способов общения, используемых 

профессионалами в этой области, но и помогло полностью или частично 

изменить особенности этих отношений, с увеличение размеров организаций и 

появление большого количества конкурентов среди организаций, работающих 

в этой области. Та же сфера и тот же интерес к концепции обслуживания 

клиентов, которые, в свою очередь, стали лучше осознавать свои права и 

интересы средств массовой информации. мониторинг и отслеживание 

деятельности организаций.  

Связи с общественностью стали играть важную роль в использовании всех 

средств коммуникации для охвата различных слоев общества, поскольку 

сегодняшние разговоры о связях с общественностью — это разговоры о 

репутации организации и ее развитии. Посредством коммуникационной 

деятельности, осуществляемые администрацией по отношению к своим 

сотрудникам, внутренней общественности (общественности сотрудников) и 

внешней (имеются в виду средства массовой информации, местное 

сообщество.), с целью развития и поддержания административных процессов. 

Современные организации сегодня идут в ногу с развитием общества. Веб-

сайты являются наиболее важной функцией современного управления и одним 

из наиболее важных современных технологических средств, которые 

заменяют традиционные средства коммуникации, которые обусловили их 

существование своими превосходными возможностями и технологическими 

особенностями, особенно интерактивными. и мультимедийные функции. Веб-

сайты считаются одними из наиболее важных услуг, которые Интернет 

предоставляет для практики связей с общественностью в рамках 

организованной и сделанной одной из коммуникационных платформ для 

электронных связей с общественностью. 

Связи с общественностью в Интернете — это эффективная деятельность 

в области электронных коммуникаций, в которой используются различные 

онлайн-медиа для создания и управления репутацией организации и 

взаимодействия с общественностью, что позволяет строить взаимовыгодные 

отношения между общественными деятелями, организациями, отдельными 

лицами, клиентами и целевыми аудиториями. был разработан Американским 

институтом связей с общественностью. После всестороннего анализа 1000 



 

 100  

различных вариантов многие организации создали собственный отдел по 

связям с общественностью или воспользовались услугами агентства по связям 

с общественностью [1-2]. 

Связи с общественностью считаются неотъемлемой частью электронных 

маркетинговых коммуникаций для организации рекламной деятельности в 

Интернете, поэтому эти понятия часто комбинируются и смешиваются друг с 

другом с целью создания положительного имиджа и поддержания связи между 

общественностью и организацией. Поскольку это одна из функций, которые 

выполняют связи с общественностью, однако в современной сфере 

информации и коммуникации целевая аудитория отличается от обычной 

аудитории, и поскольку для аудитории важен обмен информацией, для 

целевой аудитории также важны психологические, духовные и символические 

связи, в отличие от аудиторий, не находящихся в контакте. Непосредственно 

друг с другом и ни с чем напрямую не связанные, целевые аудитории схожи 

по во многих отношениях, они не только имеют много общего и связаны с чем-

то своим и с общими интересами, но и личностями, интересующимися данным 

объектом, на основании чего автором предоставлен критический анализ для 

научных исследований в данной области. В результате развития электронных 

маркетинговых коммуникаций сформировались методы PR для организаций, 

которые представлены на рисунке 31. 

 
Рис. 31. Методы связей с общественностью для организаций 

Источник: Сформировано автором на основание [3-4]. 
 

 

Информируйте целевую аудиторию через средства массовой 
информации, пресс-конференции и статьи, которые могут содержать 
местную рекламу.

Распространение печатной продукции, каталогов, буклетов и 
журналов, полезных и интересных целевой аудитории... и т.д.

Свяжите спонсорские мероприятия, в которых будет фигурировать 
бренд организации, или подчеркните особенности продаваемых 
товаров и услуг.

Создавайте фотоотчеты и видеоролики, которые покажут организацию 
или отдельного человека с положительной стороны и создадут 
положительное мнение среди людей.

Выступление специалиста по связям с общественностью на 
мероприятии, выставке или интервью с целью повышения интереса 
общественности к бренду организации.
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Независимо от подхода, основная цель PR-кампании - наладить 

взаимопонимание с целевой аудиторией, создать точки соприкосновения и 

повысить лояльность к бренду. 

Цели по связям с общественностью в Интернете: 

 Укрепление имиджа и положения организации на рынке. 

 Поддержание и укрепление доверия клиентов. 

 Разработать интерактивную стратегию взаимодействия организации и клиентов. 

 Поддержание отношений со средствами массовой информации через веб-сайты и 

постоянную деятельность. 

 Создать положительную репутацию организации. 

 Разрешение конфликтов и недоразумений в обществе. 

 Привлечь ценных сотрудников и спонсоров. 

 Улучшение предоставляемых услуг и облегчение доступа к информации. 

 Следите за тем, что публикуется об организации, обеспечивайте ее точность и 

опровергайте слухи и обвинения. 

 Продвижение продукта. 

 Увеличьте влияние событий. 

 Обеспечение позиции организации в сознании потребителей и создание 

положительного имиджа [3]. 

Реализация стратегии электронных маркетинговых коммуникаций требует 

проведения исследования рынка, анализа потенциальных клиентов и 

определения целевой ниши. Полученная информация используется для 

корректировки ценовой политики, подготовки рекламных и пиар-кампаний 

для обеспечения достижения бизнес-целей организации, увеличения прибыли 

и расширить свою долю рынка.  

При этом важно отметить, что отношения с общественностью основаны на 

изучении общественного мнения и особенностей отношения к бренду 

организации. Исходя из этого для организации рекламной кампании 

необходимо учитывать основные инструменты и методы определения 

положения организации на мировом рынке, будь то бренд организации или ее 

товары и услуги для завоевания желаемой репутации среди клиентов. 

Потенциальные и основанные на том, что изложено автором на основе 

научного обобщения существующих исследований. В сфере онлайн-

продвижения основные задачи связей с общественностью формируются в 

рамках стратегии электронных маркетинговых коммуникаций, как показано 

на рисунке 32. 
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Рис. 32. Задачи по связям с общественностью в рамках стратегии электронного маркетинга 

Источник: Сформировано автором на основание [5-7]. 
 

Связи с общественностью - одна из функций руководства организации, 

которая способствует построению и поддержанию отношений, общению, 

взаимопониманию и взаимному сотрудничеству между организацией и ее 

общественностью, способствует в большинстве случаев решению различных 

проблем и задач, помогает организации высшее руководство в работе и 

служении общим интересам общественности. Это также помогает 

руководству организации подготовиться к использованию любых изменений 

максимально эффективно, действуя как «система раннего предупреждения» 

об опасности и помогая бороться с нежелательными тенденциями, 

исследования и открытое этическое общение используются в качестве 

основных средств действия [5]. 

Мировая практика связей с общественностью – это искусство и социальная 

наука, позволяющая анализировать тенденции, прогнозировать их 

последствия, давать советы высшему руководству организаций и 

реализовывать заранее запланированные программы мероприятий и 

рекламных кампаний, которые служат интересам как организации, так и 

общественности. Связи с общественностью практически выступают как 

искусство создания благоприятного климата и положительного отношения к 

бренду организации. Повышение лояльности потребителей и целевой 

аудитории на разных уровнях [6].  

На основании изложенного необходимо подчеркнуть основные принципы 

связей с общественностью как части стратегии электронных маркетинговых 

коммуникаций организаций, представленных на рисунке 33. 

Повышение узнаваемости 
бренда компании ил отдельной 

персоны, представителя от 
компании;

Создание положительной 
репутации, формирование 

лояльности к бренду 
компании, ее продуктам или 

услугам;

Укрепление 
положительной 

репутации бренда 
компании;

Продвижение 
ценностей бренда 

компании;

Разрешение конфликтов, 
кризисных ситуаций;

Увеличение влияния 
компании на рынке, 

повышение авторитета в 
отрасли.
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Рис. 33. Основные принципы связей с общественностью в рамках стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций 

Источник: Сформировано автором на основание [8-9]. 
  

 

Связи с общественностью – это особая система, миссией которой является 

установление и поддержание связей между организациями и 

общественностью. Она отвечает за процесс создания медиа-событий и 

информации заинтересованными сторонами и распространение конечной 

информации среди общественности посредством электронных коммуникаций, 

а также формирование желаемой общественное мнение значимым образом. 

Необходимо обсудить принципы связей с общественностью. Введение в 

стратегической структуре электронных маркетинговых коммуникаций 

организации электронная организация организации имеет решающее значение 

и должна соблюдаться на практике, но организации не всегда придерживаются 

этих принципов. Это предполагает необходимость преодоления высокого 

уровня конкуренции, выходящего за рамки этого, что создает риски и не 

позволяет достичь эффективности, несмотря на общепринятые принципы [6]. 

Современные электронные маркетинговые коммуникации включают в себя 

все основные этапы деятельности организации от производства товаров и 

услуг до их продвижения. Основными инструментами онлайн-продвижения в 

стратегии электронных маркетинговых коммуникаций являются связи с 

общественностью и реклама. Важно отметить, что связи с общественностью 

Взаимная выгода: 
обеспечение взаимной 

выгоды для бренда, 
организации и аудитории.

Рекламные программы: 
реализация рекламных 
программ и политики 
организации с точки 

зрения общественных 
интересов.

Хорошее взаимодействие 
с общественностью: 

честность и открытость в 
отношениях с 

общественностью и 
средствами массовой 

информации.

Взаимопонимание между 
организацией и ее аудиторией путем 

осуществления коммуникаций до 
получения результата, то есть до тех 

пор, пока не будет достигнуто 
понимание между организацией и ее 

аудиторией.

Практические методы коммуникации: 
Коммуникация должна использовать 

научные методы изучения 
общественного мнения и проводиться с 

использованием множественного 
подхода.

Решение проблем общества: 
выяснение сути проблем 

общества до того, как проблемы 
перерастут в кризисы.

Этические обязательства: 
Организация рекламной 

кампании и связей с 
общественностью должна 

придерживаться этического 
поведения.
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похожа на местную рекламу в том, что она основана на использовании... 

Инструментов, за которые люди не платят, это больше соответствует 

рекомендации [9]. 

Соответственно, в теории развития маркетинга и организации эффективной 

деятельности организации существует множество сходств и различий между 

связями с общественностью и рекламой. Автором сформирована 

характеристика сравнения и различия связей с общественностью и рекламы в 

рамках стратегии электронных маркетинговых коммуникаций, что 

представлено в таблице 5. 

Таблица 5 

Сравнение связей с общественностью и рекламы. 

Связи с общественностью Реклама 

Связи с общественностью могут быть 

организованы на бесплатной основе. 

Реклама организуется на основе 

оплаты или бартера. 

Создается имидж организации и 

повышается узнаваемость бренда. 

Увеличить спрос на продукцию 

организации и увеличить прибыль от 

продаж. 

Ориентация на все сообщество. Ориентирован на определенный 

сегмент целевого рынка. 

Трудно оценить эффективность 

измеримым способом. 

Легко оценить эффективность, 

которая выражается в прибыли и 

объеме продаж. 

Ориентирован на создание репутации 

организации. 

Ориентированы на получение 

экономической выгоды. 

Стратегический подход и метод 

организации деятельности. 

Тактический подход и метод 

организации деятельности. 
Источник: Сформировано автором на основание [10-11]. 

 

Следует отметить, что связи с общественностью как часть стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций открывают практически 

неограниченные возможности во всех сферах бизнеса. Поскольку 

современные тенденции характеризуются тем, что взаимодействие с целевой 

аудиторией осуществляется в удаленном формате, выстраивая доверительные 

отношения, построение системы лояльности клиентов, улучшение имиджа 

организации, узнаваемость бренда, При этом отсутствует необходимость 

личного посещения редакций, теле- и радиостанций, снабжения их печатными 

пресс-релизами и рекламными материалами, а также исчезла необходимость 

вести переговоры с представителями СМИ с целью публикации статьи об 

организации или новости о запуске новой продукции организации. Одним из 

фундаментальных понятий в мировой теории и практике связей с 

общественностью является понятие «аудитория». Под ним понимается любая 

группа лиц, так или иначе связанных с жизнью организации, из которой 



 

 105  

организации делятся на внутренние и внешние отношения, все это следует 

учитывать. 

1. Связи с общественностью для внутренней аудитории: это группа лиц, 

составляющих организацию (рабочие, служащие, менеджеры, старшие 

менеджеры, акционеры, совет директоров и др.). В мировой теории и практике 

организации эффективных связей с общественностью в рамках стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций широко используется 

ситуационный подход, включающий рассмотрение аудитории как группы 

людей, объединенных общими интересами или опытом в конкретных 

ситуациях [11]. 

Задачи по связям с общественностью для внутренней аудитории: 

• Знакомство сотрудников с целями организации, объяснение способов их достижения 

и роль каждого сотрудника в достижении этих целей. 

• Мотивирование сотрудников в том, что они представляют свою организацию и что на 

них лежит ответственность за улучшение имиджа организации перед клиентами. 

• Достижение эффективного общения с сотрудниками, выслушивание их предложений 

и идей и предоставление им возможности участвовать в принятии решений и 

постановке целей. 

• Построение хороших отношений между самими сотрудниками, а также между ними и 

высшим руководством, что положительно отражается на психологии, 

работоспособности и производительности сотрудников. 

• Забота о сотрудниках, решение их проблем и удовлетворение их потребностей. 

• Завоевание доверия внутренней общественности для получения ее поддержки и 

помощи. 

Связи с общественностью для внешней общественности: Это группа 

мероприятий, осуществляемых организациями извне, с целью укрепления их 

отношений с общественностью (работниками СМИ, поставщиками и 

партнерами, потребителями, заказчиками, государственными учреждениями, 

инвесторами (реальными и потенциальными) и группы по особым интересам 

(работники системы образования и спорта), здравоохранение и др [10]. 

Цели связей с общественностью для внешней аудитории: 

 Достижение хорошей репутации организации и укрепление ее ментального имиджа 

среди различных категорий аудитории, с которой она имеет дело, и в обществе. 

 Помогите общественности сформировать правильное мнение, предоставив ей всю 

информацию. 

 Работа над завоеванием доверия внешней общественности. 

 Улучшение отношений учреждения с обществом. 

 Увеличить возможности для взаимопонимания и гармонии между организацией и 

общественностью. 
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 Объяснение политики и целей организации и предоставление представителям 

общественности всей необходимой им информации и данных об организации и ее 

деятельности. 

 Реагирование на все ложные или неправильные новости, опубликованные об 

организации или ее лидерах или своей деятельности путем постоянного 

мониторинга. 

Далее автор развивает современные исследовательские концепции и 

научные методы в организациях по связям с общественностью и обосновывает 

определение Аудитория: Это группа людей. 

• Они оказались в аналогичной неразрешимой ситуации. 

• Они осознают неопределенность и проблематичность ситуации. 

• Реагировать определенным образом на текущую ситуацию. 

В мировой практике организации маркетинговой коммуникационной 

деятельности для предотвращения или решения проблем и кризисов в 

организациях данный подход является предпочтительным для разработки 

наиболее эффективных стратегий и тактик PR-деятельности, учитывая, что 

для создания эффективной стратегии с учетом использования из инструментов 

PR трудно скомпрометировать его функции, основные из них организованы 

автором и представлены на рис. 34. 

 
Рис. 34. Функции связей с общественностью в рамках стратегии электронного маркетинга 

организации. 

Источник: Сформировано автором на основание [12-13]. 

 

Важно и необходимо акцентировать внимание на функции связей с 

общественностью как части стратегии электронных маркетинговых 

коммуникаций организации. Контроль процесса изучения потребностей и 

интересов общественности для формирования стратегии по определению 

позиции организации и ее продвижению важен и необходим. Обеспечить 

эффективность стратегии электронных маркетинговых коммуникаций за счет 

рационального выбора инструментов и знаний целевой аудитории. Также при 

организации организаций по связям с общественностью важную роль играет 

Функция контроля 
заключается в изучении 

потребностей и интересов 
аудитории с целью 
формулирования 

стратегии 
позиционирования и 
продвижения бренда 

организации.

Функция 
общественного 
реагирования 

состоит в анализе 
событий и 

мониторинге 
поведения 

общественности.

Функция достижения 
взаимовыгодных отношений 
способствует эффективному 

взаимодействию со всеми 
аудиториями –

потенциальными клиентами, 
поставщиками, партнерами, 
сотрудниками, средствами 
массовой информации и 

другими.
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функция реагирования на запросы общественности, которая основана на 

анализ событий и анализ поведения аудитории, что позволяет корректировать 

стратегию продвижения, посредством качественных и продуманных связей с 

общественностью, где достигаются взаимовыгодные отношения со всеми 

категориями общественности, что в свою очередь положительно влияет на 

стратегия электронных маркетинговых коммуникаций организации [12-13]. 

Прежде чем формировать стратегию электронных маркетинговых 

коммуникаций PR-кампании, необходимо и концептуально важно провести 

подготовительную работу, направленную на выявление и изучение основных 

проблем, необходимости онлайн-продвижения, а также общественного 

мнения. Автором проведен критический анализ научных исследований и 

подходов в области организации пиар-кампаний, на основании которого 

следует подчеркнуть, что не существует единого подхода и классификации 

основных действий, которые необходимо планировать и воплощать в жизнь, 

что требует более детального изучения, исходя из этого автор организовал 

основные этапы пиар-деятельности в рамках стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций, которые отображены на рисунке 35. 
 

 
Рис. 35. Этапы деятельности по связям с общественностью в рамках стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [13-14]. 

Этап 1

•Изучают общественное мнение и ставят цели: На этом этапе изучают репутацию 
организации в обществе, уровень доверия к ней, выявляют проблемы во 
взаимоотношениях.После этого определяются цели и задачи, которые необходимо 
достичь.

Этап 2

•Построение и планирование стратегии: Этот этап включает в себя подготовку пиар-
кампаний и мероприятий в СМИ, выбор каналов коммуникации и создание 
коммуникаций для решения поставленных задач, а также установку KPI для 
отслеживания результатов.

Этап 3

•Реализация PR-кампаний. После создания пошагового бизнес-плана вы можете 
приступить к реализации стратегии. Главное — регулярно следить за обратной 
связью в сообществе, чтобы своевременно вносить коррективы.В своей работе 
необходимо опираться на исследования, статистику и факты, так как предположения 
могут привести к серьезным проблемам.

Этап 4

•Проанализируйте результаты и определите дальнейшие перспективы: После 
реализации запланированных PR-кампаний следует оценить их эффективность, 
внести изменения в стратегию и построить план дальнейшего продвижения.
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Для организаций, которые планируют повысить свою 

конкурентоспособность на рынке, связи с общественностью являются 

неотъемлемой частью этой работы, и необходимы хорошо спланированные 

пошаговые стратегии [11]. 

Важно отметить тот факт, что в зависимости от конкретных бизнес-целей, 

направленности функций и стратегических ориентиров организаций связи с 

общественностью следует классифицировать по основным ее видам, которые 

представлены в таблице 6.  

Таблица 6 

Виды связей с общественностью в рамках стратегии маркетинговых 

коммуникаций организации. 

Подходы к связям с 

общественностью 
Преимущества 

Столкновение с 

кризисами 

Это метод коммуникации, который помогает завоевать утраченное 

доверие клиентов.Одним из признаков кризиса является большое 

количество негативных реакций в сети.С точки зрения 

антикризисных связей с общественностью было бы правильно 

знать, их коренные причины, докопаться до их корней и устранить 

их, не забывая о них говорить.Сообщая об успехах, используя все 

доступные каналы коммуникации, стратегия замещения часто 

используется, когда организации выбрасывают слишком много 

положительных отзывов в ответ на отрицательные. Этот подход не 

подходит в качестве отдельной стратегии, но может быть частью 

общей концепции. 

Финансовый 

Этот тип коммуникации происходит, когда организация уже стала 

публичной, пытается привлечь деньги или разместить акции на 

фондовой бирже или когда она участвует в какой-либо крупной 

сделке. Целевой аудиторией для этих связей с общественностью 

обычно являются акционеры, инвесторы, аналитики. , и 

СМИ.Важно четко позиционировать организацию.Правда в СМИ 

объяснить ее привлекательность. 

Политический 

Коммуникация, создающая атмосферу доверия к власти и ее 

представителям. Политический пиар – это когда действия и 

высказывания пропагандируются широкому кругу лиц, при этом 

все действия должны найти поддержку среди местного населения. 

Международный 
Направлен на построение отношений организации или человека с 

общественностью в других странах. 

Относящийся к 

окружающей среде 

Коммуникация, которая включает в себя построение 

взаимопонимания и установление связи между экологическими 

организациями и сообществом. 

Перекрестное 

продвижение или 

перекрестное 

продвижение 

Это бесплатная и взаимная рекомендация при размещении 

рекламы в аккаунте партнера, а он взамен сам публикует рекламу 

вашей организации, это позволяет привлечь новых подписчиков 

или обменять клиентскую базу. 

Внутренний 

Процедуры, направленные на развитие институциональной 

культуры, основанной на общих ценностях, принципах и идеях 

среди всех сотрудников организации. 

Источник: Сформировано автором на основание [13-14]. 
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При определении того, что предлагать, следует сделать акцент на том, что 

если рассматривать виды используемого PR, то PR-подход выделяет 

следующие категории PR- по цвету: 

 Черный пиар: Специалисты по связям с общественностью используют этот 

вид коммуникации для нанесения ущерба репутации конкурентов. В средствах 

массовой информации публикуются материалы, дискредитирующие 

конкурирующую сторону и зачастую фальсифицированные. Эти публикации 

содержат провокационную и вредную информацию. Этот вид коммуникации более 

агрессивен и направлен для обеспечения конкурентной позиции на рынке или в 

конкретной области [15]. 

 Белый PR: Этот вид коммуникации является традиционной формой связей с 

общественностью, которая направлена на создание положительного имиджа для 

клиентов. С этой целью положительные новости, похвальные реакции и другая 

информация, представленная клиентам, распространяются в хорошем виде. средства 

массовой информации. Один из шагов - белого PR это демонстрация социальной 

ответственности организации, в которой работают отзывчивые, неравнодушные и 

порядочные люди, заботящиеся о благополучии других. Типичный пример белого 

пиара - избирательные кампании. Кандидаты. Представители государственных 

должностей встречаются со своими избирателями, посещают различные места 

страны, отвечают на вопросы и оказывают финансовую поддержку определенным 

слоям населения. Население [16]. 

 Желтый пиар: Этот вид коммуникации и связей с общественностью назван в 

честь сходства с желтой журналистикой. Обычно используется ложная или 

искаженная информация. Такие статьи содержат изображения скандального 

характера. В публичных выступлениях используются провокационные 

высказывания. 

 Розовый PR: вид коммуникации, основанный на создании мифической 

истории об организации. История развития организации играет важную роль в 

современном бизнесе. Во многом это связано с негативным прошлым опытом, когда 

потребители становились жертвами мошеннических организаций, захвативших 

деньги от клиентов, а затем исчезли без следа в кратчайшие сроки. 

 Серый пиар: публикует информацию из скрытого источника, технология 

сочетает в себе белый и черный пиар, однако не предусматривает продвижение в 

СМИ материалов, портящих репутацию конкурента. 

 Зеленый PR: Техники зеленого PR связаны с пропагандой экологических 

проблем, включают надписи на упаковке продукции и включают в себя 

«натуральный продукт», разновидностью зеленого PR являются марши 

экологических активистов против строительства торговых центров, которые имеют 

негативную направленность. воздействие на окружающую среду. 

 Золотой PR: Этот тип коммуникации построен вокруг ценовой политики 

организации эти презентации продуктов фокусируются на стоимости продуктов и 
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выгодах для покупателя, поскольку покупка продвигаемого продукта сулит клиенту 

вознаграждение и финансовую выгоду. 

 Бронзовый пиар: пиар-кампания, используемая для пропаганды 

ксенофобских идей, популистских настроений и радикального национализма. 

Бронзовый пиар фокусируется на религиозных, милитаристских и традиционных 

ценностях общества. Происходит своеобразная игра о нетерпимости общества к 

определенным социальным группам. 

 Вирусный пиар: Вирусный пиар работает по принципу сарафанного радио, 

когда те, кто уже познакомился с брендом, ненавязчиво рекламируют его. Взаимный 

пиар в социальных сетях можно отнести к видам вирусного пиара. Технология 

основана на том, что что Владельцы сообществ в социальных сетях организуют 

взаимную рекламу друг другу, где рекомендуют подписаться. В рамках взаимного 

пиара нужно выбирать партнеров, продукция которых будет интересна аудитории 

сообщества. Наглядный пример применения Взаимный PR — книжный интернет-

магазин и ресурс по продаже аудиокниг [13-16]. 

Рассматривая основные виды и методы организации связей с 

общественностью в рамках предложенной и разработанной автором стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций, необходимо подчеркнуть, что 

все изложенное является основой эффективной организации взаимодействия с 

общественностью. стала повсеместная цифровизация всех отраслей мировой 

экономики, в стороне от которой не остался маркетинг и все его 

концептуально важные элементы, исходя из этого автором представлены 

основные электронные каналы связей с общественностью современных 

организаций, которые представлены в рисунке 36. 

 
Рис. 36. Электронные каналы связи через связи с общественностью для организаций 

Источник: Сформировано автором на основание [17-18]. 
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1. Развитие использования социальных сетей: использование сайтов 

социальных сетей в качестве катализатора для увеличения присутствия бренда 

в Интернете и его усиления с помощью конкретных методов в качестве 

стратегии электронных маркетинговых коммуникаций. новые продукты, 

общайтесь с клиентами и сокращайте количество плохих новостей. 

Основные принципы оптимизации социальных сетей: 

 Полезный, интересный и разнообразный контент из основных источников. 

 Адекватная частота обновлений сайта. 

 Правильная внутренняя перелинковка. 

 Размещайте самые популярные предметы на видном месте. 

 Добавление инструментов и кнопок на сайт социальной сети [13-14]. 

Следует отметить, что сайты должны регулярно публиковать новый 

контент, который будет привлекать внимание пользователей, что даст 

возможность бесплатно поделиться им с друзьями в социальных сетях или 

стать подписчиками страницы или общей паутины бренда в социальных сетях. 

«Facebook, Twitter, Instagram» Социальная сеть подразумевает тесную связь 

веб-проекта с социальными сетями, но не включает работу в них. 

2. Маркетинг в социальных сетях. Это форма электронных 

маркетинговых коммуникаций, которая включает в себя создание и 

распространение контента в социальных сетях для достижения маркетинговых 

целей бренда, поскольку это помогает привлечь клиентов, покупателей или 

партнеров в ваш бизнес, а также включает в себя такие виды деятельности, как 

публикация текстов и изображений, видео и другой контент, привлекающий 

внимание аудитории, а также платная реклама в социальных сетях. 

Задачи маркетинговых коммуникаций через социальные сети: 

 Привлекайте внимание к специальным занятиям. 

 Увеличение дополнительного трафика на основной ресур 

  •Распространять информацию о последних событиях и событиях. 

 Определить целевую аудиторию 

 Установление доверительных отношений с потребителями. 

 Распространение рекламных материалов. 

 Создание положительного имиджа организации. 

PR-маркетинговые коммуникации в социальных сетях основаны на 

создании интересного и идеального контента, которым сложно не поделиться 

и не взаимодействовать с популярными блоггерами, а также с миллионами 

различных подписчиков, от которых можно запросить отзывы о продуктах 

[15]. 

3. Блог: организационные блоги были введены в практику вскоре после 

появления личных блогов и являются популярным инструментом онлайн-
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маркетинговых коммуникаций. Большим преимуществом организационного 

блога является личная связь между блоггером и теми, кто читает блог через 

организацию. официальный сайт. Организация обычно представляется на 

сайте. Имеет хорошую репутацию, сайт является ее основным интернет-

сайтом, так как дает возможность привлечь большое количество читателей, 

которые смогут убедиться в ее профессионализме и превратить их в 

покупателей, так как эффективность этого канала электронных коммуникаций 

характеризуется количеством просмотров, лайков, комментариев и репостов. 

Однако, чтобы больше вовлекать аудиторию, вам следует обращать внимание 

на посты, которые больше всего резонируют с вашей целевой аудиторией. Это 

позволит вам понять, что еще хотят знать посетители блога, и сосредоточиться 

на создании статей, которые их интересуют [16]. 

4. Веб-конференции: Интернет предоставляет большие возможности для 

интерактивного общения, то есть общения в реальном времени. Эти 

возможности часто используются в целях маркетинговых коммуникаций. Они 

представляют собой наиболее распространенную и эффективную форму 

интерактивного общения посредством конференций, в которых один или 

больше информации производители отвечают на вопросы посетителям сайта. 

При необходимости проводятся аудио- или видеотрансляции с другой 

стороны, любая онлайн-конференция известной личности может значительно 

увеличить посещаемость, с возможностью улучшения имиджа организации, 

информирования потенциальных клиентов о продуктах и услугах, а также 

отвечать на вопросы, что является еще одним преимуществом, связанным с 

тем, что ресурсы конференции сохраняются длительное время (постоянно) и 

доступны в архиве сайта, на котором она проводилась [17]. 

5. Управление репутацией в поисковых системах: это тип электронных 

маркетинговых коммуникаций, целью которого является управление 

репутацией бренда в поисковых системах. Целью этого метода связей с 

общественностью может быть бренд, продукт или даже отдельные лица. 

Существуют специальные онлайн-репутации. управленческие услуги, Вы 

можете запросить положительные и отрицательные отзывы об организации, 

продукции/услугах или отдельных лицах, все сводится к тому, что будучи 

владельцем бизнеса, можно запросить большое количество 

ложноположительных отзывов от нечестных PR-компаний, что увеличивает 

вашу репутацию по количеству упоминаний бренда или продукции [17-18]. 

Причина этого эффекта заключается в том, что пользователи будут искать и 

собирать информацию в Интернете, прежде чем куда-либо пойти, что-то 

купить или связаться с человеком, но с практической точки зрения 
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рекомендуется не заниматься черным онлайн-пиаром и сосредоточиться на 

честной практике. 

 Управление репутацией бренда бизнеса и организации в целом с учетом 

основных электронных каналов, предусмотренных для связей с 

общественностью современных организаций . Следует отметить, что каждый 

из представленных каналов имеет свои преимущества и недостатки, которые 

для каждой организации могут быть разными и индивидуальными, что связано 

с особенностями организации, ее сегментов и целевой аудитории. В этой главе 

автор на основе научного обобщения сформулировал концептуальные 

преимущества отношений Public как электронного канала связи, как показано 

на рисунке 37. 

Рис. 37. Преимущества связей с общественностью как электронного канала коммуникации 
Источник: Сформировано автором на основание [19-20]. 

 
Основными целями PR как электронного канала коммуникации являются 

продвижение бренда, повышение его узнаваемости в социальных сетях и 

поисковых системах, создание позитивных ассоциаций в сознании 

потребителей, однако на практике рекомендуется использовать 

исключительно «белых воротничков» методов PR для достижения целей и 

задач бизнеса, как стратегия, которая будет работать на благо организации в 

долгосрочной перспективе. 

Доступность: В начале 21 века 
стоимость PR-кампаний в 

Интернете была в десятки раз 
ниже стоимости рекламы на 

телевидении или даже в газетах.В 
настоящее время разница в ценах 
невелика, но PR в Интернете по-

прежнему остается наиболее 
экономичный.

Уровень общественного доверия: 
все больше людей склонны 

доверять онлайн-информации, 
поскольку проводят большую 

часть своего свободного времени 
со смартфонами или планшетами.

Возможности таргетинга: в Интернете 
можно настроить таргетированную 

рекламу, чтобы показывать ее 
пользователям, соответствующим заранее 

заданным характеристикам, которыми 
могут быть пол, возраст, географическое 

положение, интересы, поведение и многие 
другие критерии.

Возможность двусторонней коммуникации: В
связях с общественностью важно объединить
бренд организации с потребителями, чтобы они
могли подружиться между ними, установить
между ними контакт, пожалуй, для этих целей
нет лучшего места, чем Интернет, беседы.
можно проводить через электронную почту и
мессенджеры (WhatsApp, Viber, Telegram),
форму комментариев на сайте и в социальных
сетях.
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 Главное, что отличает связи с общественностью – это ориентация на имидж 

и репутацию организации, а не на создание прибыль.  

Связи с общественность — это метод продвижения в Интернете, и наиболее 

стратегический метод, который организации используют для повышения 

лояльности и видимости. Вот почему это не так. Всегда можно точно измерить 

результаты кампании, и если это возможно, сделать это, то только через 

некоторое время.  

Хотя традиционные принципы PR требуют прозрачности и честности, в 

условиях жесткой конкуренции не весь PR является прозрачным и 

справедливым, чтобы обеспечить эффективность стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций для организаций. Объединять и развивать 

существующие инструменты онлайн-продвижения, позиционирования и 

связей с общественностью для обеспечения достижения стратегических целей 

бизнеса и повышения лояльности клиентов, что является основополагающим 

в сфере современных маркетинговых коммуникаций. 
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РАЗДЕЛ 7 

ЛИЧНЫЕ ПРОДАЖИ КАК ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГОВЫХ 

КОММУНИКАЦИЙ. 

 

В динамичной и сложной бизнес-среде, когда на рынок выходят новые и 

улучшенные продукты, отвечающие ожиданиям клиентов, личные продажи 

играют важную роль в комплексе маркетинговых коммуникаций. Играют 

большую роль в предоставлении решений проблем потенциальных 

покупателей, в связи с постоянно растущей конкуренцией как на локальном, 

так и на мировом рынках, торговые представители играют важную роль в 

стимулировании спроса на продукцию. Личные продажи являются важным 

инструментом достижения, желаемого удовлетворение и построение 

долгосрочных отношений с клиентами. Личные продажи также эффективны 

при продаже продуктов. Сложные и технические, поскольку роль продавца 

становится важной в информировании и обучении покупателей, чтобы они 

поддерживали взаимовыгодные отношения, усилия по личным продажам 

активизируют маркетинговые усилия за счет реклама и промоакции для 

вывода продукции на рынок [1]. 

Концепция личных продаж: Удовлетворенность клиентов является 

важной причиной долгосрочного успеха организации. Отношения между 

организацией и ее клиентами имеют решающее значение, поскольку обе 

стороны извлекают выгоду друг из друга. Продавец должен иметь 

возможность улучшить восприятие бренда и потребителей. отношения через 

услуги, которые он предоставляет. Успех организации зависит от ее команды 

продаж, поскольку именно они напрямую взаимодействуют с клиентами и, 

следовательно, оказывают существенное влияние на продажи. Организации 

необходимо нанимать компетентных торговых представителей с 

соответствующие навыки общения и взаимодействия. Это важный аспект в 

формировании положительных ассоциаций с брендом. Улучшение восприятия 

клиентами качества, тем самым повышая их лояльность к бренду. Одна из 

основных ролей в частных продажах – убедить покупателей в том, что им 

нужен товар. товары/услуги перед закрытием продажи. Усилия по личной 

продаже включают в себя объединение, вовлечение и убеждение покупателей 

в удовлетворении их потребностей/проблем наиболее эффективным способом. 

Это прямое и личное общение, направленное на то, чтобы повлиять на 

потенциальных покупателей и заставить их принять решение о покупке. 

Американская ассоциация маркетинга считает, что решение о покупке - это 

личный процесс, посредством которого потенциального клиента 
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поддерживают и убеждают приобрести товары или услуги и положительно 

отреагировать на идею маркетинговой важности [1-2]. 

Определение личных продаж: это один из элементов комплекса 

маркетинговых коммуникаций, основанный на личном общении между 

продавцом и покупателем лицом к лицу или с помощью любых средств 

визуальной или аудиосвязи, посредством которого потребительские 

характеристики продукта Представлено в устной форме, где продавец 

демонстрирует свои навыки убеждения. Оно использует аспекты личности 

покупателя, чтобы превратить его из простого потенциального покупателя в 

реального покупателя. Оно также помогает расширить его отношения с 

продуктами, чтобы обеспечить его лояльность и повторные сделки в будущем. 

Личные продажи отличаются от других элементов маркетинговых 

коммуникаций тем, что их основной задачей является формирование канала 

сбыта продукции путем установления доверительных взаимоотношений с 

потенциальным покупателем [3]. 

Личные продажи – это мощный маркетинговый инструмент, 

используемый многими организациями для увеличения объемов продаж и 

прибыли для маркетинговой деятельности. Современный маркетинг в 

различных его формах, в отличие от традиционного маркетинга, способствует 

формированию эффективных коммуникаций с партнерами и повышает 

значимость личных продаж. личности, при этом важно подчеркнуть, что 

прибыль является ключевым моментом успеха. В традиционном маркетинге 

речь идет об эффективной доставке нужного продукта на определенные 

целевые рынки. Инновационные формы маркетинга (электронный маркетинг) 

предполагают переход от маркетинговой деятельности с обмен между 

поставщиками и потребителями для долгосрочных, взаимовыгодных 

отношений с клиентами Привлечение клиентов и процесс закупок 

рассматриваются только как промежуточный шаг в развитии долгосрочных 

деловых отношений, долгосрочный успех на рынке заключается в 

сосредоточении внимания на удержании клиентов , методы, модели и каналы 

передачи информации о товарах и услугах целевой аудитории, то есть 

определенной группе лиц, имеющих возможность отреагировать на эту 

информацию [4-5]. 

Современные инструменты маркетинговых коммуникаций пытаются 

влиять на поведение потребителей, поэтому необходимо понимать природу 

маркетингового мышления, особенно потребительского поведения, поскольку 

оно является основным звеном в этих коммуникациях. Продажа товаров и 

услуг организации — это коммуникационный процесс, конечный результат 

которого cклоняется на принятие решения о покупке под влиянием множества 
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факторов. Совокупность таких факторов и отзывы покупателей составляют 

основу процесса коммуникации в бизнесе. Личные продажи – это инструмент 

маркетинговых коммуникаций, используемый для проведения операций 

прямых продаж при личном контакте между маркетологом и покупателем. 

Классификация основных задач личных продаж в контексте маркетинговых 

коммуникаций представлена на рисунке 38. 

 
Рис. 38. Классификация основных задач личных продаж в контексте маркетинговых 

коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [6-8]. 

 
Исходя из предложенной классификации, необходимо подчеркнуть, что 

успех личных продаж зависит от ряда характеристик, которые напрямую 

зависят от качества коммуникации, что, в свою очередь, обеспечивает 

реализацию поставленных перед ней задач, что мы отобразим на рисунке 38. 

Необходимо подчеркнуть, что личные продажи являются, в первую очередь, 

эффективным инструментом продвижения продукции организации и 

обладают рядом преимуществ по сравнению с другими средствами 

продвижения. Личные продажи в контексте маркетинговых коммуникаций 

современных организаций появляются в рисунке 39. 

 
Рис. 39. Спецификации личных продаж в контексте маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [8-9]. 
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Каждое из преимуществ личных продаж следует более детально изучить в 

рамках маркетинговых коммуникаций, где каждый партнер, участвующий в 

коммуникации, способен распознавать предложения и желания другого 

партнера через все свои каналы восприятия (визуальный, слуховой, 

кинестетический). Социально значимые средства коммуникации (речь, взгляд, 

жесты, мотивационная стратегия). Хотя личные продажи позволяют развивать 

все виды отношений между сторонами, от поверхностных отношений между 

покупателем и продавцом до отношений личной дружбы, одним важным 

аспектом является то, что персональные продажи всегда происходят в режиме 

обратной связи, что позволяет продавцу менять стратегию и тактику 

переговоров в процессе общения с покупателем, а также анализировать 

информацию, полученную от потенциального покупателя, в режиме реального 

времени. Чтобы успешно совершить продажу, Продавец должен понимать 

основные маркетинговые факторы (товар, услуга, рынок, потребитель), 

влияющие на решение о покупке. Субъектом влияния при личных продажах 

является покупатель, а также знание маркетинговых факторов личных продаж 

(факторов товара, факторов услуги, потребительские факторы) является 

отправной точкой разработки технологии продаж. 

В реальных рыночных условиях продавцы должны гибко реагировать на 

поведенческие требования потенциальных покупателей, демонстрируя при 

этом коммуникативные навыки, например, опытного психолога или 

специалиста по ораторскому искусству. Дело в том, что современный рынок – 

это рынок активных покупателей, что требует присутствия активных и 

профессиональных продавцов, а персональные продажи принимают разные 

формы в зависимости от того, как организовано взаимодействие покупателей 

и продавцов, как показано на рисунке 40. 

Рис. 40. Основные формы личных продаж в контексте маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [ 9-8 ]. 
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1.Один маркетолог - один покупатель: Консультации в розничном 

магазине или в офисах организации, выезд к клиенту, общение по телефону, 

электронной почте или через переписку. Данная модель включает в себя 

персональный подход и общение, что способствует увеличению продаж, 

готовности клиентов и повышению приверженность бренду. 

2. Единый маркетолог - группа покупателей: включает выкладку 

продукции в розничных точках продаж, рекламные мероприятия и 

презентации. Для этой модели характерно распространение информации об 

организации и привлечение новых клиентов посредством интересных 

коммуникаций и мероприятий. 

3. Команда продаж — это группа представителей покупателей: часто это 

сделки B2B (Business-to-Business) по покупке дорогостоящих товаров и услуг, 

и эта форма продаж сосредоточена в коммерческой сфере для заключения 

организациями различных сделок [8]. 

Исходя из форм личных продаж, представленных в контексте 

маркетинговых коммуникаций, следует обратить внимание на то, что формы 

и методы личных продаж зависят от жизненного цикла продукта или услуги 

организации, так как новые и неизвестные продукты требуют больше времени 

на принятие решения о покупке. Исходя из этого, продавцу необходимо 

предложить потенциальному клиенту пакет акционно-информационных 

предложений, которые помогут ему получить точную и исчерпывающую 

информацию (в настоящее время эта задача существенно упрощена, так как 

этот пакет можно создать, доработано и представлено клиенту в цифровом 

формате). Когда товар или услуга находится на стадии роста, продавец 

фокусируется на улучшенных компонентах и наличии уникальных и новых 

характеристик, отличающих продаваемый товар от его аналогов на рынке. 

Можно в презентации указать на свидетельства тех, кто давно пользуется этим 

продуктом и характеризует его как надежный и экономичный [9]. Основные 

виды личных продаж в контексте маркетинговых коммуникаций, 

представлены на рисунке 41. 

 
Рис. 41. Структурирование основных видов личных продаж в контексте маркетинговых 

коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [8-9]. 
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1. Отзывчивая личная продажа: представляет собой процесс продажи, 

когда покупатель связывается с продавцом, который выступает получателем 

заказа. Единственная обязанность продавца – немедленно выполнить заказ, а 

его влияние и общение с покупателем минимальны. При этом личное 

поведение и вежливость продавца продукции, а также качество обслуживания 

оказывают положительное влияние на результат сделки. Пассивные личные 

продажи характерны для розничной торговли, небольших торговых точек и 

супермаркетов. 

2. Промо-продажи. Характеризуется тем, что продавец товаров и услуг 

берет на себя инициативу и сам идет к покупателю. Продавец должен найти 

лиц, которые могут влиять на покупателей и помогать продавать товары и 

услуги. Примером этого является взаимодействие представителей 

фармацевтической компании с врачами, при котором торговые представители 

знакомят с препаратом врача, который в дальнейшем рекомендует его своим 

пациентам. к использованию дополнительных маркетинговых инструментов, 

которые повысят интерес к товару или услуге. 

3. Творческие личные продажи: это тип коммуникации, при котором 

продавцы, размещающие заказы, пытаются найти новых клиентов и 

организовать транзакции. Они убеждают клиентов, что существует 

неудовлетворенная потребность и что ее можно решить с помощью 

конкретного продукта или услуги организации. Такие активные продажи часто 

используются при выводе на рынок нового продукта и в сфере B2B (Business-

to-business) [8]. 

4. Услуга продаж. Эта форма общения, выраженная в личных продажах, 

поддерживает продавцов как розничного, так и оптового бизнеса, поскольку 

они принимают заказы, доставляют товары или услуги, дают рекомендации по 

размещению товаров в магазине, контролируют запасы. В организации 

работают торговые представители. Продавцы в основном представляют 

торговые сети и супермаркеты. 

5. Консультации по продажам: Этот вид продаж характеризуется тем, что 

продавцы товаров и услуг, а также продавцы-консультанты предлагают 

решить проблемы клиента и построить долгосрочные взаимовыгодные 

отношения, выявляют индивидуальные потребности и предлагают системные 

решения и послепродажное обслуживание. Консультативные личные продажи 

часто используются при работе с организационными клиентами [10]. 

Исходя из видов и форм личных продаж, изучаемых в рамках 

организационных маркетинговых коммуникаций, важным аспектом является 

организация самого процесса продаж, использование соответствующих 

приемов и методов. На основе структурирования существующих в научной 
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литературе подходов к обсуждая методы организации личных продаж, автор 

на основе критического анализа сформировал классификацию приемов 

проведения личных продаж в контексте маркетинговых коммуникаций, 

которые представлены на рис. 42. 

  
Рис. 42. Классификация требований к личным продажам в контексте маркетинговых 

коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [ 51-11 ]. 
 

На основе ряда различных подходов к организации личных продаж автор 

классифицировал основные приемы, наиболее эффективные и 

востребованные в современных условиях. Каждый из классифицированных 

приемов личных продаж следует рассмотреть более подробно в контексте 

маркетинга организации. коммуникации. 

1. Стимулирующая реакция. Этот метод организации личных продаж как 

часть маркетинговых коммуникаций между клиентами компании основан на 

постоянном подтверждении. Продавец товаров и услуг неоднократно 

пытается добиться от покупателя ответа «да» до тех пор, пока последний не 

примет торговое предложение и не приобретет продукцию организации. Этот 

прием личных продаж используют магазины и сети, реализующие товары или 

услуги, не входящие в востребованность в повседневной жизни людей. 

2. Управление психологическим состоянием. В этой методике личных 

продаж продавец товаров и услуг пытается провести покупателя через 

определенную последовательность психологических состояний, где задача 

продавца товаров и услуг организации – вызвать нужные эмоции с помощью 

Стимулирующая реакция

Управление психологическим 
состоянием

Удовлетворение 
потребностей

Решение проблем

Консультативная 
поддержка
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правильно организованной презентации, учитывая психологические факторы, 

рано или поздно покупатель придет к товару и распространит его среди своего 

круга знакомых. Эта техника личных продаж аналогична технике AIDA 

(внимание, интерес, желание, действие). Продавец сначала привлекает 

внимание покупателя, затем пытается вызвать интерес к товару, создает 

желание купить и, наконец, приводит к действию, т. е. к закрытию сделки [ 21 ]. 

3. Удовлетворение потребностей: Этот метод личных продаж направляет 

действия продавца таким образом, чтобы покупатель совершил покупку для 

удовлетворения своей потребности, поэтому необходимо знать, в чем состоит 

эта потребность, и адаптировать к ней маркетинг организации. выводы, он 

сможет сформулировать предложение, которое обязательно удовлетворит 

покупателя, обосновать метод персональных продаж. При этом часто 

используются различные методики опроса, клиенту постоянно задаются 

вопросы, позволяющие выявить его реальные потребности. 

4. Решение проблем: Эти требования к личным продажам помогают 

выявить проблему, с которой сталкивается покупатель. Продавец товаров и 

услуг должен выявить ее и предложить соответствующее решение. Решения 

предлагаются до тех пор, пока не будет найден взаимовыгодный вариант и 

сделка не будет завершена. Это Техника типична для реализации крупных ИТ-

проектов и внедрения техник, с помощью которых вносятся модификации и 

пожелания клиентов. 

5. Консультативная поддержка: Этот метод личных продаж в контексте 

маркетинговых коммуникаций характеризуется тем, что продавец товаров и 

услуг берет на себя роль эксперта, который помогает покупателю сделать 

выбор, этот метод требует всестороннего знания товара и понимания. их 

характеристик и отличий от аналогов, что привлекает внимание покупателей 

и делает бренд организации известным [ 41-13 ]. 

При рассмотрении основных форм, видов и приемов личных продаж в 

контексте маркетинговых коммуникаций организации в современных 

условиях важно не только применить существующие в организации методы, 

но и рационально построить процесс организации личных продаж. Процесс 

личных продаж включает в себя ряд шагов, которые должны включать в себя: 

Организация должна тщательно изучить каждый из них, и все эти шаги в 

основном направлены на завоевание новых потребителей, получение обратной 

связи и увеличение объема продаж, поскольку процесс личных продаж 

рассматривается как процесс личных продаж. очень сложно [ 51 ]. 

Следует отметить, что личная продажа – это продажа товаров и услуг, 

происходящая посредством непосредственного контакта с покупателем, то 

есть посредством непосредственного контакта с покупателем при личной 
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встрече или беседе. Бывают случаи, когда личная продажа просто необходима, 

ведь только так можно добиться эффективного результата. Кроме того, к ним 

прибегают при наличии сильной конкуренции и большого количества 

однотипных предложений, когда индивидуальный подход к клиенту и 

качественный сервис помогают выделиться среди остальное. В таких случаях 

без личного разговора не обойтись, для остальных ситуаций можно подобрать 

альтернативные варианты, которые помогут продавать продукцию меньшими 

ресурсами. Соответственно автор консолидировал основные этапы личных 

продаж в контексте маркетинговых коммуникаций, которые показаны на 

рисунке 43. 

 
Рис. 43. Этапы личных продаж в контексте маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [ 16-13 ]. 
 

1. Выявление потенциальных клиентов: Одной очевидной причиной 

проведения исследования является расширение клиентской базы, что очень 

важно, поскольку большинство организаций теряют клиентов каждый год. От 

продавцов традиционно ожидают, что они найдут своих потенциальных 

клиентов. Исследование является важной частью и наиболее трудным для 

многих продавцов. Подход к нужным потенциальным подписчикам имеет 

решающее значение для успеха продаж. Продавцам часто необходимо 

связываться с потенциальными клиентами для завершения определенных 

торговых операций. Вы можете попросить существующих клиентов 

предоставить рекомендации. Они могут позиционировать себя как 

поставщики, дистрибьюторы и реселлеры, а не как реселлеры. конкуренты или 

банкиры. Организации, привлекающие потенциальных клиентов или 
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занимающиеся деятельностью по привлечению внимания, могут находить 

имена в газетах или в адресной книге, использовать телефон и писать письма 

для поиска потенциальных клиентов или посещать несколько офисов без 

предупреждения. практика, называемая «холодными звонками» или 

«прибытием». Втайне продавец также должен знать, как оценивать качество 

потенциальных клиентов, то есть выявлять хороших потенциальных клиентов 

и отфильтровывать плохие. 

2. Подготовка к контакту и сбор необходимой информации: Продавец 

должен узнать, как можно больше об организации (что нужно, кто занимается 

закупкой) и о покупателях (их особенности и стиль покупки). Продавцы 

должны определить цель визита (цели контакта) и, скорее всего, оценят 

качество потенциальных клиентов, соберут информацию или осуществят 

продажи на месте. Другая задача - определить лучший подход, который может 

включать личные визиты, телефонные звонки. контакты или почтовые 

контакты. Следует тщательно продумать лучшее время для регистрации, 

поскольку многие потенциальные клиенты в любой момент времени будут 

более заняты. 

3. Установление контакта и выявление потребностей покупателя. 

Продавец должен знать, как встречаться и приветствовать покупателей, и 

положить начало отношениям. Этот шаг включает в себя появление, 

вступительные слова и последующие беседы, за которыми может последовать 

открытие. задайте важные вопросы, чтобы узнать больше о различных 

потребностях клиентов, или предложите образец для привлечения клиентов. 

Внимание и любопытство покупателя. 

4. Проводить презентации и демонстрации продукта: во время 

презентации продавец предлагает покупателю стандарты продукта, 

показывая, как продукт будет приносить прибыль или экономить средства. 

Продавец описывает особенности продукта, но сосредотачивается на том, как 

продемонстрировать преимущества клиентам, используя подход, основанный 

на потребностях (подход удовлетворения потребностей), при котором 

продавцы начинают с изучения того, чего хотят клиенты, чтобы мотивировать 

их к более длительному разговору. Ожидается, что она будет скорее 

индуктивной, чем быстрой. Черты, которые считаются высококачественная 

эмпатия, честность, надежность, честность и доброта. Презентации продаж 

могут быть дополнены демонстрационными инструментами, такими как 

брошюры, доски, слайды, видеокассеты и фильмы на дисках. 

5. Работа с возражениями клиентов и устранение препятствий: 

Возражения можно в широком смысле определить, как вопросы и сомнения 

клиентов относительно продукта или организации. На заре продаж 
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возражения продаж рассматривались в первую очередь как препятствие, 

которое продавец должен преодолеть, чтобы добиться успеха. продаж. 

Покупателям часто отказывают во время презентации или, когда их просят 

разместить заказ. Проблема может быть логической или психологической и 

часто представляет собой невысказанную позицию отказа. Сторона, 

отвергающая товар, должна занять позитивную позицию, выявить скрытое 

неприятие и попросить у покупателя объяснений любой отказ. Чтобы отказ 

дал возможность предоставить дополнительную информацию и придумать 

причины для отказа от покупки, каждый продавец должен быть обучен 

навыкам работы с отказом и заключением сделки. 

6. Закрытие сделки по продаже продукции. После отказа продавцы 

пытаются закрыть сделку. Продавцам необходимо знать, как распознавать 

сигналы закрытия для покупателя, включая обратную связь и вопросы о 

физических действиях. Например, в то время как клиенты могут сидеть сложа 

руки, кивать в знак согласия и задавать вопросы о процентной ставке и 

условиях кредита, продавцы могут использовать один из нескольких методов 

закрытия сделки. Они могут попросить сделать заказ, просмотреть важные 

моменты в соглашении, предложить помощь в написании заказа, спросить, 

хочет ли покупатель ту или иную форму, или сказать вам, что покупатель 

проиграет, если вы не закажете сейчас, поэтому продажа может быть 

завершена без разочарования обеих сторон (власть покупателя и продавца). 

Однако, если покупатель не заинтересован и отклоняет все заключенные 

сделки, перед закрытием продажи торговый представитель может предложить 

покупателям определенные причины для закрытия сделки, такие как более 

низкая цена или дополнительные бесплатные продукты. 

7. Сопровождение и помощь по транзакции. Этап отслеживания является 

относительно новым дополнением к процессу продаж, когда продавец не 

принимает более слабый заказ, однако многие организации начинают только 

после продажи, чтобы убедиться, что клиенты удовлетворены продукцией и 

все, что обещали, выполнено. Часто приводимый пример включает в себя 

благодарственные письма клиентам или последующий телефонный звонок, 

чтобы гарантировать, что последним шагом клиента в процессе продаж 

является последующее сопровождение, что требуется, если продавец хочет 

обеспечить удовлетворенность клиентов и создание повторных сделок. После 

совершения продажи отдел продаж должен заполнить все детали, касающиеся 

времени доставки, условий покупки и других вопросов, после чего торговый 

представитель свяжется с вами после получения заказа, чтобы обеспечить 

правильную установку, инструкции и помощь. Все проблемы, убедить 

покупателей в беспокойстве торговых представителей и уменьшить 
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беспокойство каждого клиента, которое может возникнуть после продажи. 

Только что описанные принципы продаж ориентированы на транзакции, и 

цель состоит в том, чтобы помочь продавцам заключить конкретные продажи 

для клиента. Однако во многих случаях компании не только преследуют цель 

продаж, но и указывают, что организация может обслуживать клиентов в 

долгосрочной перспективе посредством взаимовыгодных отношений. 

Маркетинг отношений, который делает упор на поддержание долгосрочных 

выгодных отношений с клиентами путем создания высочайшего уровня 

удовлетворенности клиентов. 

Разница между личными продажами и прямым маркетингом 

Мы уже узнали, что такое персональные продажи, и чтобы определить 

разницу между ними и прямым маркетингом, нам предстоит объяснить вам, 

что такое прямой маркетинг. 

Прямой маркетинг – это маркетинговый механизм, направляющий 

рекламные сообщения определенной группе получателей с четкими для 

маркетолога характеристиками, определенными на основе исследования 

рынка или ретаргетинга. Маркетинговое сообщение направляется 

производственной или производящей организацией непосредственно этим 

потребителям без какого-либо посредников, таких как розничные торговцы 

или дистрибьюторы, сравненительная характерисьтика их представлена в 

таблице 7. 

Таблица 7 

Сравнительная характеристика личных продаж и прямого маркетинга 
Личные продажи Прямой маркетинг 

Персональный и человечный подход к 

процессу продаж 

Подход, основанный на ориентации на 

клиентов производственной или 

производственной организацией без 

посредничества розничных продавцов. 

Его метод основан на умении продавца 

убеждать и его личном опыте проведения 

деловых сделок. 

Его методы включают электронную почту, 

брошюры, платформы обмена 

сообщениями и рекламные кампании. 

Доступность ограничена ограниченным 

числом потенциальных клиентов. 

Широкий охват большого количества 

потенциальных клиентов. 

Продающее сообщение полностью 

адаптировано к клиенту. 

Коммерческое сообщение не полностью 

адресовано лично покупателю. 

Умение строить близкие отношения с 

клиентом — это здорово. 

Способность построить близкие 

отношения с клиентом возможна, но не 

сильна. 

Источник: Сформировано автором на основание [17]. 
 

Следует отметить, что личные продажи более эффективны, чем любой 

другой инструмент маркетинговых коммуникаций, поскольку позволяют 
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презентовать товар потенциальному покупателю, контролировать процесс 

коммуникации, работать с каждым покупателем индивидуально. Личным 

продажам уделяется большое внимание не без оснований, чтобы обеспечить 

конкурентное преимущество в сложившихся обстоятельствах. В современной 

работе многие организации используют различные методы, приемы и 

инструменты для организации процесса маркетинговых коммуникаций, 

основной целью которых является максимизация прибыли, увеличение объема 

продаж, увеличение доли рынка. Естественно, личные продажи являются 

одним из наиболее эффективных и популярных методов маркетинговых 

коммуникаций и имеют свои преимущества и недостатки, которые автор 

представил в таблице 8. 

Таблица 8 

Преимущества и недостатки личных продаж в контексте электронных 

маркетинговых коммуникаций 
Особенности Характеристики 

Преимущества 

Личный контакт 

Продавец встречается с покупателем лично или разговаривает с ним по 

телефону и во время «прямого» общения может узнать его настроение и 

желания, а это в свою очередь позволяет выстроить определенное 

поведение, направить разговор и направить его в нужное русло. 

Демо 

Если говорить о личной встрече, а не телефонном разговоре, то у продавца 

есть прекрасная возможность представить свою продукцию во всей красе, 

для некоторых товаров это беспроигрышный вариант, так как только такой 

вид продажи позволяет протестируйте, попробуйте и понюхайте продукт. 

Сбор данных 

В ходе разговора продавец может узнать много полезной информации о 

покупателе, в том числе о его предпочтениях. Эти данные можно успешно 

использовать для развития будущего бизнеса и увеличения продаж. 

Гибкость 

Вы можете предложить продукт, учитывающий потребности и поведение 

конкретных покупателей, и при этом, в зависимости от ситуации, продавец 

может менять свой стиль продаж и способы привлечения покупателей. 

Низкие усилия 

Предложение ориентировано на максимально большое количество 

потенциальных покупателей целевой группы, и нет необходимости 

тратить много времени и сил на маркетинг. 

Мгновенная 

обратная связь 

Продавец мгновенно видит, как покупатель реагирует на то или иное 

предложение, можно мгновенно проработать возражения и выделить 

преимущества. 

Недостатки 

Высокая 

«стоимость» 

взаимодействия 

Индивидуальный контакт с потребителем включает стоимость работы 

продавца, обучение, оплату его работы, транспортные и сопутствующие 

расходы. 

Публичный 

доступ ограничен 

Из-за больших затрат на организацию работы продавцов широкий охват 

аудитории обойдется очень дорого. 

Трудности в 

стандартизации 

коммуникаций 

Разные люди представляют одну и ту же информацию по-разному, и это 

затрудняет донесение единого сообщения до всех потребителей. 

Источник: Сформировано автором на основание [ 17-15 ]. 



 

 128  

Следует отметить, что для увеличения личных продаж в контексте 

маркетинговых коммуникаций каждый продавец должен обладать 

достаточными знаниями и навыками в своей сфере деятельности. 

Первоначально всестороннее знание продукции и услуг организации, а также 

умелое использование этого. информация, имеет большую ценность. Это 

необходимо, чтобы наилучшим образом представить свою продукцию, 

грамотно проконсультировать покупателя и ответить на вопросы 

относительно того, что они продают (характеристики, характеристики, 

особенности использования продукции).  

Кроме того, чтобы любой процесс личной продажи был успешным, 

продавец должен владеть техникой его проведения, составить эффективный 

план продвижения и коммуникаций и соблюдать все его этапы. Также важно 

ориентироваться в ситуации на рынке, знать аналогичные предложения, 

предлагаемые конкурентов и уметь отстоять установленную цену. Кроме 

этого, каждый успешный продавец в современных условиях является в той или 

иной степени психологом, который должен уметь умело знать настроение 

клиента и влиять на его желания и интересы с помощью маркетинга. 

коммуникаций, стимулируя таким образом покупки. Эффективность личных 

продаж напрямую зависит от коммуникации, которая позволяет выстроить 

процесс взаимодействия с постоянными и потенциальными клиентами. 

Умение грамотно планировать маркетинговую деятельность организации в 

современных условиях является достаточно важным аспектом, 

способствующим повышению уровня конкуренции организации и 

повышению лояльности клиентов и узнаваемости бренда на рынке.  

Рассмотренные аспекты организации и построения процесса личных 

продаж могут быть применены в контексте маркетинговых коммуникаций. 

Практически в качестве теоретического руководства по установлению 

контактов с клиентами и планированию личных продаж на основе основных 

принципов, задач, методов и моделей, организованные виды, формы и приемы 

личных продаж в контексте маркетинговых коммуникаций подчеркивают 

важность и пригодность этого маркетингового инструмента, 

обеспечивающего эффективность и рост продаж. продажи организации. 
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РАЗДЕЛ 8 

ЭЛЕКТРОННОЕ СТИМУЛИРОВАНИЕ ПРОДАЖ 

 

Развитие современных тенденций в производстве товаров и оказании услуг 

в сочетании с растущим спросом со стороны покупателей на качественную 

продукцию привело к усилению конкуренции на мировом рынке, что требует 

от организаций соответствия цифровой трансформации посредством своих 

идей по стимулированию сбыта. Уникальные методы стимулирования сбыта 

могут помочь брендам выделиться из толпы, что более важно, так это 

использование различных вариантов стимулирования сбыта. Суть 

стимулирования сбыта заключается в том, что покупатели не ищут продукты, 

которые им нужны, а наоборот организации ищут заинтересованных в 

продаже своим клиентам, что позволяет использовать методы стимулирования 

сбыта для повышения культуры обслуживания клиентов, продвижения 

брендов, продуктов и услуг, так как обеспечивает укрепление коммуникаций 

и взаимоотношений. Для достижения стратегических бизнес-целей и задач по 

повышению эффективности, что понимается как стимулирование продаж и 

направлено на повышение спроса и узнаваемости бренда на мировых рынках, 

краткосрочные предложения могут создать ощущение срочности, 

стимулировать привлечение потенциальных клиентов и помочь удержать 

существующих клиентов. Важно отметить, что иногда стратегия электронных 

маркетинговых коммуникаций организации предназначена для увеличения 

продаж конкретных продуктов, даже если бизнес продолжает получать 

прибыль. Продвижение — это современный инструмент стратегии 

маркетинговых коммуникаций, с помощью которого организация может 

запустить краткосрочную стратегия маркетинговых коммуникаций, такая как 

периодические кампании, направленные на увеличение спроса на продукты 

или конкретные предложения. Ключевыми примерами рекламных акций со 

стороны организаций мирового уровня являются распродажи в черную 

пятницу и сезонные скидки.Аукционы, предлагаемые для конкретных товаров 

и услуг [1]. 

(Келлер и Котлер) определили стимулирование сбыта как: группу 

коммуникационных мероприятий, направленных на усиление и поддержку 

других видов маркетинговой коммуникационной деятельности путем 

стимулирования спроса на покупку. Стимулирование сбыта также выражает 

всю маркетинговую деятельность, связанную с товаром и направленную на 

посредников или на представителей продаж или покупателям с целью 

стимулирования спроса на товар [2]. 
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Несмотря на то, что целью стимулирования сбыта является повышение 

спроса на определенную продукцию, это позволяет достичь нескольких 

важных целей, что позволит организовать эффективное продвижение 

стратегии и бренда организации в сети. 

Цели стимулирования продаж: 

• Запуск новых продуктов: если есть необходимость увеличить масштабы 

бизнеса и расширить его за счет включения новых сегментов рынка, 

стимулирование сбыта позволяет привлечь новых клиентов путем разработки 

и продажи новых продуктов. 

• Привлечение новых клиентов: Цель организации должна быть 

долгосрочной, поскольку она позволяет бизнесу расти и расширяться. 

Потенциальные клиенты, скорее всего, являются клиентами конкурентов, 

поэтому, анализируя их продукцию и преимущества, необходимо 

совершенствовать продукцию организации. и услуг, чтобы превзойти по 

качеству конкурентов. 

• Поддержание конкурентоспособности: изучение и анализ конкурентов 

помогает постоянно совершенствовать продукты и услуги организации не 

только в привлечении новых клиентов, но и в качестве обслуживания 

клиентов. 

• Повысить проверку существующих клиентов: всегда легче убедить 

существующего клиента совершить покупку, чем привлечь нового. 

Обеспечение индивидуального подхода к каждому клиенту поможет 

организации повысить лояльность клиентов. В результате клиенты будут 

самостоятельно продвигать бренд, продукты и услуги организации. 

• Межсезонные распродажи: летом купальные костюмы, лодки, палатки, 

кондиционеры и холодильники, безусловно, являются бестселлерами, но вам 

следует подумать о стратегиях их продажи в течение всего года. Для этого 

стоит предлагать ограниченное по времени предложение. скидки, акции «1 + 

1 = 3» или другие акции. 

• Увеличение общих продаж: особенно популярно в конце сезона, когда 

поставщикам и магазинам необходимо освободить место для новых товаров, 

поэтому они проводят общую распродажу каждые шесть месяцев, а 

пользователи могут покупать старые предметы коллекционирования по 

низким ценам [3]. 

Стимулирование сбыта является одним из основных элементов 

маркетинговых коммуникаций бренда организации и ее продукции. Для 

построения долгосрочных отношений с пользователями необходимо 

определить виды продаж, которые лучше всего работают для целевой 

аудитории, чтобы подчеркнуть концептуальную роль и необходимость 
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стимулирования сбыта и активизировать его, автором сформулированы 

основноые, которые представлены на рисунке 44. 

 
Рис. 44. Задачи по стимулированию сбыта как часть стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [4-5]. 

 

Исходя из поставленных задач по стимулированию сбыта в рамках 

стратегии электронных маркетинговых коммуникаций, следует отметить, что 

стимулирование сбыта способствует увеличению продаж в краткосрочной 

перспективе, поэтому любой метод должен иметь ограничение по времени, 

действия по стимулированию сбыта должны применяться рационально в 

следующих случаях: 

• Сезонное/временное снижение объемов продаж. 

• Привлекать внимание к организации на мероприятиях (мероприятиях). 

• Противостояние действиям конкурентов. Поощрение и мотивация поведения 

потребителей и торгового персонала/торговых представителей [6]. 

На основе приведенной трактовки сущности понятия стимулирования сбыта 

и его основных задач следует подчеркнуть, что стимулирование сбыта может 

различаться в зависимости от целей маркетинговых коммуникаций. На основе 

визуализации и критического анализа научных исследований автор 

рассматривает виды современных процессов стимулирования сбыта и их 

Привлекайте потенциальных клиентов

Стимулирование сбыта помогает 
поддерживать положительный имидж 

продукции организации, так как способствует 
распространению информации о ней среди 
социальных групп, связанных с бизнесом..

Увеличить прибыль от продаж

Стимулирование и интенсификация сбыта 
помогают организациям увеличить продажи, 

даже если для увеличения продаж это означает 
снижение цен. Конечно, простого снижения 
цены недостаточно. Индивидуумы должны 

чувствовать необходимость покупать 
продукцию организации, и только тогда 
скидка становится поводом. покупать.

Возможность повторно привлечь клиентов

После подписки на новости бренда 
пользователь регулярно получает рекламные 

рассылки — это хороший способ 
поддерживать вовлеченность аудитории и 

развивать тесные отношения с организацией, 
что важно для формирования лояльности.

Укрепить и повысить лояльность к бренду

Стимулирование сбыта — один из способов 
создания репутации бренда. Люди 

предпочитают говорить о тех организациях, 
которые заключают выгодные сделки и 

помогают экономить деньги.
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активация в зависимости от целевой аудитории промоакций и коммуникаций, 

которая представлена на рисунке 45. 

 
 

Рис. 45. Виды стимулирования сбыта для организаций, на которые направлено 

продвижение и коммуникация. 

Источник: Сформировано автором на основание [7-8]. 
 

Необходимо более подробно рассмотреть приведенные автором 

особенности каждого вида стимулирования сбыта для организаций в 

зависимости от направленности маркетинговых коммуникаций. 

1. Стимулирование сбыта в сторону продавцов (торговое 

стимулирование). 

Это рекламные акции, направленные на промежуточное звено между 

организацией-производителем и потребителем, например, партнерами, 

дистрибьюторами, дилерами, торговыми агентами и другими посредниками. 

В рамках этой деятельности современные организации осуществляют 

следующее: 

 Предложение скидок и подарков дистрибьюторам за продажу определенного объема 

товаров или услуг. 

 Предоставление пробных образцов для дегустации и тестирования. 

 Организация конкурсов между торговыми представителями и награждение 

победителей. 

 Предоставление рекламных материалов [7]. 

Данный вид стимулирования сбыта имеет широкую сферу применения, 

ориентирован на большие объемы и оптовые продажи, что приводит к 

значительному увеличению прибыли и максимальному достижению бизнес- и 

стратегических целей организации. Такой вид стимулирования сбыта более 

приемлем для организаций с большой объем продаж и большое количество 

партнеров и дистрибьюторов.и продавцов. 

2. Стимулирование сбыта в сторону покупателей (потребительские 

акции): Этот вид активации продаж представляет собой рекламные 

предложения, ориентированные на конечного потребителя. Эти методы 

Продвижение 
потребителейПродвижение 

торговли
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помогают привлечь новых клиентов, удержать существующих клиентов и 

привлечь лиц, использующих продукцию конкурентов [6]. 

Этот тип стимулирования сбыта подходит как для крупных, так и для 

небольших организаций, основная цель которого – увеличение продаж и 

привлечение клиентов. После рассмотрения основных задач и видов 

стимулирования сбыта, чтобы обеспечить эффективность стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций, необходимо достичь всех 

бизнес-целей и задач, которые во многом зависят от. На основе небольшого 

количества используемых инструментов и элементов автор соответственно 

провел комплексный анализ научных исследований в области электронного 

маркетинга, стимулирования и активации продаж. Это позволило выявить 

основные инструменты стимулирования сбыта, стимулирующие 

индивидуальные покупки и позволяющие брендам расширить клиентскую 

базу и повысить лояльность, которые представлены на рисунке 46. 

 
Рис. 46. Инструменты активации продаж для организаций  

Источник: Сформировано автором на основание [9-10]. 
 

На высококонкурентных рынках существует множество инструментов и 

методов организации эффективных продаж, но возникают ситуации, когда 

необходимо увеличить продажи и активизировать покупателей в короткие 

сроки. На основе основных инструментов, предложенных автором для 

стимулирования сбыта организаций, каждый из них следует рассмотреть более 

подробно: 

1. Временное снижение цен: организации используют временное снижение 

цен, чтобы побудить клиентов попробовать новые продукты. Например, кафе 

может каждую неделю предлагать скидки на новые сладости или кофе, что 

заинтересует многих посетителей и увеличит продажи определенной 

категории продуктов. Так же удобно утилизировать таким способом пищевые 

Временное 
снижение 

цен

Программа 
лояльности

Конкурсы

КонкурсыКупоны

Распространен
ие купонов и 

скидок

Бесплатные 
образцы
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продукты, когда истек срок годности или в магазин поступил новый комплект 

одежды, так как большинство брендов часто используют это средство. 

2. Программа лояльности: Этот инструмент популярен и содержит 

множество интересных элементов, которые можно использовать в 

соответствии со спецификациями и особенностями организации. Например, 

стала популярной система начисления баллов за покупки, так что, набрав 

определенную сумму, клиент получает бесплатную чашку кофе [9]. 

3. Вознаграждения: Этот инструмент стимулирования сбыта 

характеризуется тем, что покупатель может получить больше товаров за ту же 

цену. Например, если он покупает чашку кофе по стандартной цене, он также 

получает в подарок конфету. Это подход вызывает положительные эмоции у 

клиентов и мотивирует их вернуться. Часто такая кампания повышает интерес 

покупателей, повышает лояльность и узнаваемость бренда. 

4. Конкурсы: Этот инструмент стимулирования продаж помогает повысить 

узнаваемость бренда и расширить целевую аудиторию. Для этого некоторые 

организации дают возможность выиграть подарки в обмен на подписку, 

репост или личную информацию для дальнейшего сегментирования 

аудитории. Например, предложите бесплатную чашку кофе. По номеру 

телефона с целью увеличения продаж посредством смс-рассылок, этот 

инструмент очень распространен в практике и имеет широкое применение. 

5. Купоны: Этот инструмент отличается тем, что множество купонов и 

промокодов стимулируют новых клиентов сделать первый заказ и 

вознаграждают существующих клиентов за лояльность к бренду. Этот 

инструмент пользуется спросом и широко используется многими брендами 

мирового уровня. и организаций. Это привлекает внимание покупателей, 

стимулирует продажи и увеличивает клиентскую базу [10]. 

6. Распространение купонов и скидок: Этот инструмент позволяет 

поддерживать связь с клиентами и потенциальными покупателями. Отправляя 

купоны и скидки, организации увеличивают долю заинтересованных клиентов 

и тем самым повышают узнаваемость бренда и продажи, так как желающих 

купить будет много продукцию организации со скидками или скидками по 

купонам. 

7. Бесплатные образцы: этот рекламный инструмент предлагает 

организациям бесплатные образцы продуктов, как первую чашку кофе, для 

продвижения новых вкусов. Этот инструмент повышает интерес 

потенциальных клиентов или покупателей, что положительно влияет на 

благополучие организации в современных условиях [11]. 

Инструменты, предлагаемые для стимулирования продаж в рамках 

стратегии электронных маркетинговых коммуникаций, имеют множество 
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возможностей для повышения продаж, узнаваемости бренда и лояльности 

клиентов. Для обеспечения эффективности организаций по стимулированию 

сбыта использование этих инструментов не является обязательным, но также 

является обязательным. Исходя их этого автором структурный анализ 

существующих подходов к организации стимулирования сбыта в организации 

и представил классификацию основных методов, представленную на рисунке 

47. 

 
 Рис. 47. Методы стимулирования продаж для организаций.  

Источник: Сформировано автором на основание [12-14]. 
 

Следует отметить, что эффективность стимулирования сбыта организации 

во многом зависит не только от инструментов, но и от методов, 

представленных автором на рисунке 47. Каждый из которых следует 

рассмотреть более подробно: 

1. Скидки: это наиболее широко используемый метод для малых и крупных 

организаций для значительного увеличения продаж. Одна из причин, по 

которой они остаются популярными сегодня, заключается в том, что скидки 

выгодны как потребителям, так и розничным торговцам. Продавцы могут 

освободить складские площади для приобретения новых продуктов. Оптовые 

покупатели могут приобрести больше по сниженной цене, поэтому имейте в 

виду, что уровень скидки должен находиться в диапазоне от 5% до 20%, так 

как скидки ниже 5% покупатели не заметят, а скидка более 20. % заставят их 

задуматься о бренде организации. 

2. Предложения с ограниченным сроком действия: это лучший способ 

стимулировать продажи, чем большие скидки. Используя этот метод, 

маркетологи могут создать ощущение срочности и страх потерять продукты. 

Для этого организации могут дать клиентам 24 часа, чтобы воспользоваться 

ими. данное специальное предложение. Чтобы этот метод работал лучше, 

необходимо продвигать кампанию по каждому используемому электронному 
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каналу коммуникации с целевой аудиторией. Это приведет к увеличению 

продаж и увеличению посещаемости сайта организации, характеризующегося 

повышенным интересом со стороны, клиенты и потенциальные покупатели 

[12]. 

3. Сезонные распродажи: люди часто покупают лыжную одежду летом и 

кондиционеры зимой, чтобы сэкономить деньги. Распродажи в межсезонье 

могут стать настоящей проблемой, поэтому мы настоятельно рекомендуем 

сезонные акции. Вам нужно продать свои старые предметы 

коллекционирования на цены со скидкой, и не забудьте рекламировать свой 

бренд и бизнес в списках рассылки и социальных сетях. 

  4. «1+1=3» Этот метод стимулирования сбыта позволяет купить один товар 

и получить другой товар бесплатно. Три товара по цене двух — 

распространенные маркетинговые приемы и инструменты привлечения. Такие 

маркетинговые кампании помогают продать больше товаров клиентов, 

экономя на покупках.  

5. Праздничные кампании: это средство стимулирования продаж, которое 

используется в явно праздничных целях, например, в Новый год, Женский 

день и т. д., что дает брендам возможность увеличить продажи. Люди щедры 

при выборе подарков. для своих близких. Запустите праздничную кампанию 

заранее и инвестируйте в рекламу по электронной почте, в социальных сетях 

и других электронных каналах, поскольку это помогает повысить 

узнаваемость бренда и посещаемость веб-сайта организации. 

6. Подарки: этот метод стимулирования продаж и активации подходит, 

если организация стремится запустить новые продукты. Использование этого 

метода поможет организации быстро охватить большую аудиторию, повысить 

узнаваемость бренда и собрать пользовательский контент, что особенно ценен 

для любого бизнеса. , позволяя потенциальным клиентам бесплатно 

опробовать услуги в течение семи дней, или запуская кампанию, которая 

позволяет каждому клиенту, потратившему более 100 долларов США, 

получить подарок, или предоставляя образцы товаров при каждом заказе, этот 

метод обеспечит увеличить объем продаж и вызвать интерес к совершению 

покупки у потребителей [13]. 

7. Специальные цены. Маркетологи обычно управляют методом 

стимулирования продаж и интенсификации продаж. В однодневной кампании, 

когда пользователи могут купить все по фиксированной цене, эти цены 

обычно кажутся пользователям заманчивыми, и они не могут преодолеть свое 

чувство замешательства. Если будут годовые продажи, вы можете установить 

фиксированную цену для каждой категории товаров магазина или веб-сайта 

[14]. 
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8. Купоны на первую покупку: важно отметить, что многим людям всегда 

нужно время, чтобы определиться с покупкой в новом магазине, особенно если 

речь идет о дорогих товарах. Это может заставить их быстрее задуматься о 

покупке. Нужно предлагать специальный стимул, поскольку организации 

могут отправить приветственное электронное письмо новому посетителю с 

купоном, чтобы получить скидку 10% или 15% на первую покупку. Для 

достижения наилучшей производительности это должно быть ограничено во 

времени, обеспечивая рост продаж в течение короткого периода. времени. 

9. Бесплатная доставка: часто пользователи покидают веб-сайт организации, 

не совершив покупки из-за стоимости доставки. Чтобы повторно привлечь 

потенциальных клиентов, вы можете запускать ограниченные по времени 

кампании, позволяя им получать свои заказы бесплатно, если они потратят 

определенную сумму денег, если организация продает товар по средней цене, 

не следует завышать эту фиксированную сумму, иначе этот метод не сработает 

[15]. 

Инструменты и методы, предусмотренные для стимулирования сбыта в 

рамках стратегии электронных маркетинговых коммуникаций организации, 

позволяют ей увеличить объем продаж, повысить узнаваемость бренда и 

повысить эффективность коммуникаций. В современных условиях не имеет 

значения, что организация предлагает покупателю с точки зрения 

преимуществ ее продукции перед продукцией конкурирующих организаций, 

сервиса, низких цен, подарков и т. д. Важно, чтобы покупатель почувствовал, 

что организация заботится о нем и считает его особенным. После этого у него 

будет только хорошее впечатления от посещения бренда организации. 

Используя комплекс методов стимулирования сбыта, можно будет без 

проблем привлечь новых клиентов, которые в дальнейшем станут 

защитниками бренда организации.  

На основании этого автором проведен комплексный анализ научных 

исследований в области стимулирования сбыта, посредством чего были 

выделены основные задачи, инструменты и методы, обеспечивающие 

достижение стратегических целей организации. Помимо изложенного автором 

составлены важнейшие современные и наиболее эффективные методы 

организации процесса стимулирования сбыта, который показан на рисунке 

48 .  
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Рис. 48. Наиболее эффективные современные методы организации продвижения и 

активации продаж организаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [16-18]. 

 

1. Предложения брошенной корзины покупок: это корзина покупок, в 

которую покупатель добавляет один или несколько товаров с целью его 

покупки, но в конце концов он покидает корзину, не выполнив этапы 

завершения заказа, чтобы получить желаемый товар, и, следовательно, 

покупка не совершается. Обычно это происходит в различных пропорциях на 

всех электронных торговых сайтах. Процесс отказа от корзины часто 

происходит на этапе оформления заказа при оформлении заказа на товар, что 

означает, что клиент не завершает покупку. процедуры, необходимые для 

получения товара, затем он переводится на страницу указания способа оплаты 

и ввода необходимых платежных данных. 

По данным независимых маркетинговых исследований, средний показатель 

брошенных корзин по покупкам в интернет-магазинах и на рынках составляет 

69,57%. В среднем магазины электронного маркетинга теряют около 75% 

продаж из-за отказа от корзины. Продажи могут решить эту проблему, но на 

практике вам нужно знать, когда клиент бросает корзину на веб-сайте, и 

информировать вас об этом, отправляя рекламные сообщения, электронные 

письма, содержащие коды скидок для поощрения покупок. Поскольку 

электронные письма о брошенных корзинах имеют процент открытий 43,76% 

и процент ответов 8,76%, что означает высокую вероятность того, что 

организации вернут эти транзакции и завершат покупку [16]. 

2. Рекламные акции по подписке. Рекламные акции по подписке 

предлагают эксклюзивные преимущества новым пользователям, однако этот 

метод может быть ценным рекламным инструментом, поскольку клиенты 

Предложения брошенной 
корзины покупок

Рекламные акции по 
подписке

Партнерский маркетинг с 
влиятельными лицами

Транзакции на основе 
местоположения

Реферальная акция

Предложение 
предложений наиболее 

лояльным и релевантным 
клиентам

Вознаграждения за 
отзывы

Филантропия. 
Экономия времени и 

дополнительные услуги

Акции к конкретным 
событиям

Кэшбэк



 

 139  

будут заинтересованы в последующих действиях, если они смогут совершить 

свою первую покупку по сниженной цене. 

3. Партнерский маркетинг с влиятельными лицами: Аудитория 

доверяет влиятельным лицам, поэтому интеграция бренда организации 

увеличит продажи целевой аудитории. Если аудитория продукта или услуги 

пересекается с влиятельным лицом, чтобы дать дополнительный стимул, 

бренд может предоставить блоггеру уникальный код или партнерскую ссылку, 

которая предоставит целевому пользователю скидку, например, организовав 

эксклюзивную акцию для пользователей мобильных приложений. 

4. Транзакции на основе местоположения. Метод предложения скидок на 

товары и услуги эффективен в зависимости от того, где находится покупатель, 

например, готовьте специальные акции только тогда, когда покупатели 

посещают определенные магазины. 

5. Реферальная акция: в рамках этих предложений по маркетинговым 

коммуникациям организация предоставит существующим клиентам 

реферальный код, которым они смогут поделиться со знакомым человеком, 

чтобы предоставить им скидку на первую покупку. Клиент с реферальным 

кодом также получает вознаграждение, которое может побудить их 

рекомендовать тот же продукт или бренд другим [17-18]. 

6. Предложение предложений наиболее лояльным и релевантным 

клиентам: Необходимо предлагать акции клиентам, которые уже склонны к 

выбору бренда или продукта организации, с необходимостью использования 

скидок и купонов клиентам, которые активно движутся к совершению сделки 

или продажи или участвуют в разговоре или переговорах с организацией. 

Другими словами, искренне заинтересованы в использовании продукта/услуги 

организации. 

7. Вознаграждения за отзывы. Отзывы клиентов имеют решающее 

значение для успеха в бизнесе, и их можно сочетать с рекламными акциями, 

чтобы поддерживать интерес клиентов. Например, после того, как клиент 

совершит покупку, вы можете предложить ему скидку 20 % на следующую 

покупку. если они согласны принять участие в опросе или оставить отзыв, 

скидка может побудить клиентов совершить повторную покупку. 

8. Филантропия. В сегодняшних условиях больше, чем когда-либо прежде, 

люди хотят сотрудничать с организациями, демонстрирующими социальную 

ответственность. Поэтому проведение кампании, в рамках которой 

организации жертвуют часть своей прибыли на благотворительность, может 

оказать прямое влияние на продажи и повысить бренд. осведомленность 

бизнеса и повышение лояльности клиентов. 
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9. Экономия времени и дополнительные услуги. Использует здоровый 

стимул, направленный на экономию времени или дополнительные услуги. 

Например, компания может предложить бесплатно создать новую учетную 

запись, чтобы не тратить время на внедрение и сразу приступить к работе. 

10. Акции к конкретным событиям. Многие организации проводят акции 

только по определенным причинам, однако для увеличения и активизации 

продаж их можно проводить и без особой причины, например, предлагая 

скидки на день рождения и праздничные скидки, чтобы побудить людей к 

покупке. 

11. Кэшбэк: Стимулирование сбыта позволяет покупателям возвращать 

часть потраченных денег после каждой покупки. Хотя они получают скидку 

после совершения покупки, это может побудить их потратить больше денег с 

уверенностью в возврате процента [18]. 

Рассмотрев все основные инструменты и методы, используемые для 

стимулирования сбыта, можно сказать, что все они являются неотъемлемой 

частью стратегии электронных маркетинговых коммуникаций организации и 

работают на достижение бизнес-целей и определение стратегических задач. 

Соответственно, следует подчеркнуть, что помимо предоставляемых 

преимуществ и множества положительных аспектов, влияющих на общее 

благополучие организации, стимулирование сбыта имеет ряд важных 

недостатков, которые необходимо учитывать при создании стратегии 

электронных маркетинговых коммуникаций с целью укрепления и построения 

каналов. взаимодействия и коммуникации с целевой аудиторией. На 

основании этого автор предлагает основные недостатки организации 

стимулирования сбыта, которые следует рассмотреть более подробно: 

Недостатки стимулирования сбыта для организации: 

• Скрытые затраты: В усилиях по стимулированию продаж многие 

затраты просто забывают учитывать: например, временные затраты на 

маркетологов или менеджеров по обучению. Эти элементы затрат могут 

существенно снизить реальную выгоду от продажи продукта или услуги и 

значительно продлить. Большая статья затрат на организацию данной 

кампании. 

• Чувствительность к цене: Стимулирование и активизация продаж могут 

убедить целевую аудиторию ожидать более низкой цены в будущем и 

потенциально нанести ущерб качеству. Среди покупателей существует общая 

тенденция ожидать дальнейшего снижения цен, что вредно для репутации 

бренда организации. в долгосрочной перспективе с учетом цели. Основной 

принцип максимизации финансовой отдачи [18-19]. 
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Следует отметить, что стимулирование сбыта является одним из лучших 

методов маркетинга как отдельных товаров и услуг, так и бренда организации 

в целом. Правильно проведенные продажи способны увеличить продажи и 

доходы, а также репутацию бренда организации. Принимая правильные меры, 

так как продажи могут дорого стоить бренду организации, чтобы не допускать 

ошибок, необходимо учитывать основные проблемные моменты в 

организации стимулирования сбыта организации, как автор классифицировал 

основные проблемные моменты. 

• Сложный процесс получения вознаграждений, скидок или подарков: Не 

обязательно усложнять процесс получения вознаграждений, лучше упростить 

его, чтобы показать признательность клиента за его время и усилия. 

• Отсутствие целей и задач: одним из первых шагов в создании 

рекламных акций является определение ключевых показателей 

эффективности и ожидаемых результатов. Это могут быть показатели 

удовлетворенности клиентов, увеличение продаж, повторных продаж или 

улучшение показателей повторных покупок. Эта информация должна быть 

доступна. до начала процедуры, во время нее и после ее окончания. 

• Нереалистичные обещания. Если в кампании говорится о скидке или 

хорошем подарке, вы должны быть уверены, что клиенты будут искать 

возможность его получить, но если обещания покажутся слишком выгодными, 

аудитория может начать сомневаться. 

• Недостаточный сбор данных. Акции – это ценная возможность сбора 

данных о клиентах и целевых аудиториях. В свою очередь, эти данные помогут 

создавать более целевые рекламные акции в будущем. Вы должны убедиться, 

что клиенты не только предоставляют контактную информацию по запросу, 

но и информация о привычках, интересах, демографии и многом другом [18-

19]. 

Следует отметить, что формирование стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций стимулирования сбыта обеспечивает рост 

продаж, повышение узнаваемости бренда и лояльности клиентов. На основе 

разработанных автором рекомендаций можно спланировать эффективные 

действия по организации процесса стимулирования сбыта. Для обеспечения 

существенного повышения эффективности стимулирования сбыта 

концептуально необходимо интегрировать его с другими элементами 

маркетинговых коммуникаций, поскольку использование методов 

стимулирования и активации сбыта практически затруднительно без 

поддержки другими средствами коммуникации. 

Следует сделать акцент на том, что организация процесса стимулирования 

сбыта должна быть ориентирована на включение в него всех инструментов и 
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методов, необходимых для достижения стратегических целей организации. С 

учетом авторского обзора сформулированы основные рекомендации по 

активизации продаж современные организации, которые представлены на 

рисунке 49. 

 
Рис. 49. Важнейшие рекомендации по стимулированию продаж современных 

организаций. 

Источник: Сформировано автором на основание [20-21]. 

 

Стратегия электронного маркетинга организации с использованием 

элементов стимулирования сбыта и коммуникаций обеспечивается 

необходимостью постоянного анализа и оценки адаптации и принятия 

управленческих решений. 

 

  

Создайте соответствующие диапазоны скидок: вам следует избегать скидок более 50%, потому 
что это может показаться отчаянной попыткой продать.Однако вам не следует предлагать 

слишком маленькие скидки, потому что снижение цены на 2% явно не понравится покупателям.

Таргетинг в стимулировании сбыта: необходимо определить целевых клиентов, которые с
большой вероятностью купят продукцию, продвигаемую организацией.

Улучшение пользовательского опыта. Когда мы говорим об увеличении продаж через веб-сайт,
мы должны учитывать структуру сайта и его внутреннюю структуру, то, как он будет выглядеть,
а также степень способности посетителей использовать его плавно и гибко, или что такое
известный как пользовательский опыт на сайте.

Создайте ощущение срочности: запустите ограниченную по времени программу, чтобы аудитория 
почувствовала ценность и преимущества программы. Этот подход побуждает людей совершать 
покупки, потому что создает ощущение безотлагательности.

Предоставление нескольких вариантов оплаты: наличие нескольких вариантов оплаты на веб-
сайте или в интернет-магазине, над которым вы работаете, является важной частью 
пользовательского опыта. Если пользователь заходит на страницу оплаты на вашем сайте и не 
находит предпочтительный для себя способ оплаты или тот, он обычно пользуется, скорее всего, 
не завершит процесс покупки.

Покажите сравнение продуктов. Добавление сравнения аналогичных продуктов или услуг на веб-
сайт сделает посетителей сайта более уверенными в этих продуктах, а также более 
осведомленными и осведомленными о том, что им следует делать, и, таким образом, примет для 
них лучшее решение о покупке.

Предоставлять гарантии на продукты: проекты предлагают программы гарантий и гарантий на
свои продукты и услуги с целью повышения уверенности клиентов в бренде и продуктах,
которые они предоставляют. Такие программы демонстрируют уверенность проекта в продуктах,
что отражает их уверенность в клиентах и тем самым увеличивает продажи.
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РАЗДЕЛ 9 

ПРЯМОЙ ЭЛЕКТРОННЫЙ МАРКЕТИНГ 

Маркетинговый бизнес характеризуется практической потребностью в 

личном внимании, конфиденциальности и безопасности в процессе общения с 

целевой аудиторией. Организации, работающие в конкурентной среде, 

осознают особенности и потребности клиентов и могут адаптировать 

предложение продуктов и информации под соответствующие услуги, способы 

доставки и способы оплаты, чтобы максимизировать ценность для клиентов. 

Для их удовлетворения организации сегодня имеют мощный инструмент, 

который позволяет им получить доступ к именам, адресам, предпочтениям и 

другой соответствующей информации потенциальных покупателей. База 

данных клиентов — это организованный сбор подробной информации о 

клиентах, включая демографические, географические данные и информацию 

о покупательском поведении. Клиентизация — это процесс создания и 

использования баз данных клиентов и других баз данных (для продуктов и 

поставщиков) для связи с покупателями. и проводить деловые операции. 

Однако сегодня многие организации активно создают и используют базы 

данных клиентов для создания целевых маркетинговых контактов и 

достижения продаж между отдельными лицами. Законы о защите данных в 

некоторых странах могут существенно замедлить развитие маркетинговых 

технологий. 

Прямой маркетинг — это прямая или косвенная связь между организацией 

и потребителями, при которой информация о товарах, услугах или 

организациях передается непосредственно покупателю. Целевая аудитория 

получает всю рекламную информацию без посредников и третьих лиц, 

например, электронные рассылки, печатные издания и электронная реклама, 

высказывания, наружная реклама, СМИ, телефонные звонки и т. д. В то время 

как другие методы рекламы направлены на информирование потенциальных 

клиентов о продукции бренда, прямой маркетинг направлен исключительно на 

мотивацию получателя к принятию решения. Такой подход помогает в 

получение результатов с помощью призывов к действию для достижения 

результатов. Призывы к действию могут представлять собой изображение или 

строку текста, которая побуждает потенциальных клиентов совершить 

действие. Действие может быть любым: загрузить электронную книгу, 

подписаться на вебинар, получить купон, принять участие в событии [1-2]. 

Лестер Вундерман впервые использовал термин «прямой маркетинг» в 1967 

году. Известный американский рекламодатель напрямую продвигал бренды 

American Express и Columbia Records [3]. 
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Характеристики прямого маркетинга: 

1. Прямой таргетинг: прямой маркетинг преуспевает, если он нацелен на 

нужных людей. Если вы планируете сделать предложения доступными для 

всех зрителей, вы можете потратить много денег впустую. Вот почему 

специалисты по прямому маркетингу работают с наиболее 

заинтересованными клиентами и полагаются на инструмент сегментации. 

2. Сегментация по базе данных. Маркетологи делят клиентскую базу на 

подгруппы с определенными характеристиками, такими как возраст, пол, род 

занятий, местоположение, интересы, потребности, доход и т. д. Это позволяет 

им создавать персонализированные и релевантные предложения для каждого 

сегмента рынка. 

3. Обратная связь: без отслеживания ответов клиентов вы никогда не 

узнаете, какие стратегии будут наиболее эффективными для бренда. Через 

онлайн-каналы прямых продаж пользователи могут легко реагировать на 

маркетинговые кампании, бренды могут контролировать весь процесс, а 

пользователи могут общаться с организациями через электронную почту, 

социальные сети, чат-боты и многое другое. 

В зависимости от целей и задач прямого маркетинга некоторые организации 

прямого маркетинга избегают навязчивой и неуместной рекламы. Прямой 

электронный маркетинг включает общение с пользователями в различных 

формах, таких как электронная почта, обмен мгновенными сообщениями, 

социальные сети, телефонные звонки, брошюры и таргетированная реклама. 

[4]. Специфические задачи и цели прямого маркетинга в современных 

условиях бизнеса приносят ряд преимуществ, как показано на рисунке 50. 

 

Рис. 50. Преимущества прямого маркетинга для современного маркетингового бизнеса. 

Источник: Структурировано автором на основание [5-7]. 

 

Эффективность стратегии прямого маркетинга измеряется посредством 

отслеживания и достижения целей. Следует обратить внимание на то, что 

прямой маркетинг будет более эффективным при использовании сегментации. 

Таргетинг рекламы

Распределение маркетингового бюджета

Увеличение продаж Повышение лояльности клиентов

Продвижение новых брендов

Возможность измерения качества продукции
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Кроме того, выбор правильного канала коммуникации имеет решающее 

значение для достижения успеха на основе на углубленном исследовании 

методов маркетинга в насточщее время. Автором сформулировано основные 

цели и задачи прямого маркетинга в современной бизнес-среде, что 

предстапвлено в таблице 9. 

Таблица 9 

Цели прямого маркетинга в бизнес-среде 
Цели Характеристики 

Эффективно 

продвигать продукцию. 

В отличие от других стратегий, прямой маркетинг позволяет 

создавать целевые кампании для привлечения 

заинтересованных потенциальных клиентов, обеспечивая 

максимальную эффективность при отправке рекламных 

сообщений по электронной почте, сегментированной группе 

аудиторий. 

Руководство по 

содержанию 

Поскольку маркетологи собирают такую информацию, как 

возраст, доход и поведенческие факторы, для отправки 

персонализированных сообщений, бренды проявляют 

интерес к каждому покупателю с минимальными усилиями. 

Совершенствование 

процесса привлечения 

потенциальных 

клиентов 

Кампании прямого маркетинга позволяют быстро охватить 

целевую аудиторию и предоставить нужные предложения в 

нужное время. 

Укрепление отношений 

с клиентами 

Создайте прочную основу для отношений между 

организацией и покупателем. Вы можете использовать 

инструменты прямого маркетинга, такие как личные отзывы, 

персональные предложения и купоны на скидку.При этом 

большое значение имеет персонификация.Обратитесь к 

клиенту по имени, создайте предложение, которое отвечает 

его интересам и потребностям, позволяет ему почувствовать 

себя особенным и укрепляет доверие между продавцом и 

покупателем. 

Легкость оценки 

эффективности 

маркетинга 

Бренды отслеживают успех маркетинговых кампаний, 

используя такие показатели, как количество клиентов, 

реагирующих на рекламу, объем продаж и рентабельность 

инвестиций. Кроме того, прямой маркетинг позволяет узнать, 

сколько клиенты готовы потратить на определенные товары 

или услуги. 

Источник: Структурировано автором на основание [2-3]. 
 

Исходя из представленных целей и задач, а также преимуществ прямого 

маркетинга, важно отметить, что ведение современного бизнеса на основе 

стратегии электронного маркетинга немыслимо без использования его 

инновационных инструментов и методов в организации маркетинговой 

деятельности. Рассмотрим основные преимущества прямого маркетинга, 

которые наиболее заметны автор книги. 

1. Таргетинг рекламы: обеспечивает высокую гибкость при разработке 

индивидуальной рекламы для таргетинга на определенные группы клиентов, 
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поскольку использует методы и настройки для поиска целевой аудитории по 

конкретным критериям (характеристикам и интересам) лиц, которые могут 

быть заинтересованы в рекламируемой продукции. Реклама показывается 

только конкретной аудитории (целевой).), чтобы добиться максимально 

возможной выгоды от прибыли, для этого маркетологи отслеживают 

поведение клиентов и предлагают соответствующие продукты в зависимости 

от интересов аудитории, которые позволяет более эффективно использовать 

рекламный бюджет [4]. 

2. Распределение маркетингового бюджета: прямой маркетинг нацелен на 

определенный сегмент или группу клиентов с определенными 

демографическими характеристиками, что значительно упрощает процесс 

планирования и распределения коммуникационного бюджета, что помогает в 

достижении необходимых целей продаж пропорционально затратам. Это 

помогает организациям. доставлять продукты и сопутствующие услуги и 

увеличивать продажи при ограниченном бюджете, а также запускать 

эффективные кампании за небольшую часть основных затрат на рекламу [5]. 

3. Увеличение продаж: клиенты более лояльны к организациям, которые 

заботятся о них и строят с ними личные отношения. Прямой маркетинг 

позволяет увеличить продажи существующим клиентам за счет анализа 

эффективности электронных писем клиентов, чтобы вы могли 

скорректировать стратегию. Прямой маркетинг может привлечь клиентов, 

которые не общались с компанией. В течение длительного времени, что 

приводит к выявлению причины потери интереса потенциальных покупателей 

и восстановлению отношений с ними. Бренды используют информацию от 

предыдущих клиентов для повышения эффективности маркетинговой 

кампании и увеличения продаж необходимо проводить регулярный анализ 

эффективности и качества списков рассылки, что может повлиять на 

репутацию бренда организации. 

4. Повышение лояльности клиентов: Прямой маркетинг - отличный 

способ построить и поддерживать отношения с потенциальными клиентами и 

покупателями. С помощью прямого маркетинга настраиваются сообщения и 

рекламные акции, чтобы создать и укрепить личные связи с целевой 

аудиторией бренда. Чтобы обеспечить эффективность стратегии электронного 

маркетинга организации, необходимо сочетать инструменты прямого 

маркетинга с программами лояльности, гарантируя, что инструменты прямого 

маркетинга реализуются вместе с программами роста лояльности для 

клиентов бренда, тем самым увеличивая прибыльность [6]. 

5. Продвижение новых брендов: Прямой маркетинг является эффективной 

платформой для представления в организации нового бренда или новых 
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продуктов. Поскольку прямой маркетинг помогает эффективно 

взаимодействовать с целевой аудиторией и увеличивать продажи, внедрение 

инструментов прямого маркетинга помогает привлечь новых клиентов и 

создать реальные послы бренда. В коммерческом плане на практике такой 

подход позволяет организациям легко адаптироваться к требованиям рынка и 

быстро реагировать на появление новых брендов, товаров и услуг. В сфере 

интернет-рекламы часто используется прямой маркетинг, который включает в 

себя улучшение продажи конкретных продуктов, продажа снятых с 

производства продуктов и стимулирование продаж, поддержание и поддержка 

лояльности клиентов, отслеживание рекламных акций. Эффективность 

онлайн-продвижения для современных организаций во многом зависит от 

выбранных электронных каналов и рекламных инструментов, которые 

должны быть отделены от прямого маркетинга в целях обеспечения 

достижения стратегических и маркетинговых целей организации [7]. 

6. Возможность измерения качества продукции: Прямой маркетинг не 

только обеспечивает эффективность продаж организации и положение бренда 

на высококонкурентных рынках, но и оценивает спрос общественности на 

конкретные продукты. Кроме того, открывает и тестирует новые отрасли и 

рынки. с использованием прямого маркетинга, а также метода оценки 

эффективности и результативности интернет-рекламы и продаж. 

Важнейшим инструментом построения личных отношений с каждым 

покупателем является метод прямого маркетинга организации, который во 

многом зависит от основных методов, электронных каналов и инструментов, 

используемых организацией. Соответственно, автор построил основные 

стратегии прямого маркетинга внутри организации. рамки стратегии 

электронного маркетинга организации, как показано на рисунке 51. 

 
Рис. 51. Стратегии прямого маркетинга как часть стратегии электронных маркетинговых 

коммуникаций. 

Источник: Структурировано автором на основание [8-14]. 
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1. Личные продажи. Этот тип прямого маркетинга характеризуется тем, 

что большинство маркетологов и руководителей высшего звена в 

значительной степени полагаются на профессиональных торговых 

представителей и онлайн-продавцов, чтобы найти потенциальных 

покупателей, превратить их в клиентов и построить с ними долгосрочные 

покупательские отношения, чтобы развивать свой бизнес и организовывать 

прямые продажи таким образом, чтобы это считалось эффективным. Таким 

образом, продажи, с учетом условий современной конкуренции и 

особенностей управления бизнесом, требуют ее усиления за счет более 

современные и инновационные методы организации продаж [8]. 

2. Личный маркетинг. Этот метод является одним из старейших методов, 

используемых в прямом маркетинге, поскольку назначаются торговые 

представители, миссия которых состоит в том, чтобы охватить целевую 

группу членов сообщества, будь то на их рабочих местах, дома или в офисе. 

Общественные места, где торговый представитель ведет беседу с целевым 

потребителем, посредством которой пытается отобразить особенности и 

характеристики продукции, тем самым убеждая потребителя в процессе 

покупки и превращая его в постоянного клиента организации. 

3. Сообщения по электронной почте: Организации используют 

электронный маркетинг для увеличения продаж как один из наиболее 

эффективных методов. Это средство передачи электронных сообщений между 

организациями и частными лицами. Характеризуется полной 

конфиденциальностью всей переписки и сохранением индивидуальной 

конфиденциальности частных лиц при отправка электронных сообщений. Это 

электронная услуга, позволяющая пользователям обмениваться сообщениями 

и документами без использования бумажных носителей, с возможностью 

отправки одного и того же сообщения большому количеству пользователей. 

Поскольку оно достигает запрашиваемой стороны одновременно, в период, не 

превышающий нескольких секунд, и по низкой цене, с возможностью 

отправки сообщений в виде текстов, изображений, видео, компьютерных 

программ, файлов и т. д. Почтовые рассылки используются в современном 

маркетинге как один из наиболее эффективных инструментов закрепления 

бренда. осведомленность и увеличение количества товаров и услуг, 

продаваемых для организации. 

4. Маркетинг по прямому каталогу: это форма прямого маркетинга, при 

которой организация рассылает каталог своей продукции потенциальным и 

существующим клиентам. Организация создает каталог, содержащий 

подробную информацию о конкретных продуктах, чтобы стимулировать 

продажи, убеждая клиентов покупать товары. из каталогов, а затем 
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отправляете его группе клиентов или потребителей, которые могут быть 

заинтересованы в этом продукте, независимо от формы каталога, в виде 

брошюр, простых переплетенных документов или даже книг, видео или 

дискет. Каталог можно рассылать по разным каналам, например, по 

электронной почте в виде ссылки или изображения, а также распечатывать, 

отправлять по почте и т. д. Поскольку он до сих пор является одним из 

основных инструментов маркетинга для некоторых организаций. Каталоги 

заменяют обычных продавцов, а каталоговый маркетинг имеет свою роль и 

значение в современных условиях для организации эффективного 

продвижения и коммуникации с целевой аудиторией брендов [9]. 

5. Телемаркетинг: Этот метод стал одним из наиболее важных 

современных 

 инструментов прямого маркетинга, поскольку продавцы хотят общаться со 

списком лиц, которые могут быть заинтересованы в покупке продукции 

организации. Этот список подготовлен на основе набора статистических 

данных и исследований. Роль продавца – делать предложения, продукты, цены 

и преимущества для того, чтобы убедить потребителя совершить покупку. 

Хорошо организованный и целенаправленный телемаркетинг предлагает 

потребителям множество преимуществ, включая облегчение покупок и 

возможность получить более полную информацию о товарах и услугах. 

Телемаркетинговые сообщения и спам-сообщения в последнее время вызвали 

негативную реакцию со стороны многих потребителей, которые жалуются на 

то, что почти ежедневно их беспокоят телефонные звонки, оставляя свой 

бизнес отвечать на них. Законодатели пытаются тем или иным образом 

противостоять этим атакам. Однако большинство организации 

телемаркетинга поддерживают некоторые контрмеры против этого типа 

телемаркетинга [10]. 

5. Телевизионный маркетинг: организации прямого маркетинга, которые 

используют инструменты телевизионного маркетинга с мгновенным 

откликом, поскольку они позволяют показывать рекламу с мгновенным 

откликом. Рекламные видеоролики с мгновенным откликом убедительно 

описывают характеристики продукта в течение 60-120 секунд и 

предоставляют покупателям дополнительную информацию. бесплатный 

номер, по которому можно позвонить и заказать продукцию, часто зрители 

видят 30-минутную рекламу или рекламные ролики конкретных продуктов 

[11]. Этот тип рекламы с прямым откликом оказался очень эффективным при 

продаже журналов, книг, мелкой бытовой техники и многих других товаров, 

при этом телевизионная реклама остается наиболее эффективной и 

продвинутой рекламой с прямым откликом в традиционной форме. Еще одна 
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форма немедленного отклика на телевизионный маркетинг — это телефонные 

торговые или телевизионные программы (или целые каналы), 

специализирующиеся на продаже товаров и услуг. Использование 

мультимедийных технологий позволяет наглядно и привлекательно 

рекламировать товар, создает атмосферу театрального представления (часто с 

участием звезд и знаменитости), а также предоставляет организациям самую 

свежую информацию о наличии товаров и услуг для организаций [12]. 

Примечательно, что все это вызывает у зрителей невероятное желание 

приобретать столь разрекламированную продукцию, а заказать любимую 

продукцию телезрители могут по бесплатному номеру телефона, с которого в 

прошлом им предлагались дополнительные заказы, благодаря на который 

размещенные заказы будут доставлены клиентам в течение 48 часов. В 

современных условиях, помимо публикации рекламы в СМИ, покупок в 

телемагазинах, общения со зрителями, на основе получения ответов, по 

мнению многих экспертов, дальнейшее развитие технологий в сфере IPTV 

превратит ТВ-магазин в основное место приобретения товаров и услуг 

современных брендов. 

6. Мобильный маркетинг: этот тип маркетинга эффективно нацелен на 

мобильную цифровую среду, используемую клиентами. Стратегии 

мобильного маркетинга используют время, которое люди проводят на своих 

телефонах, поскольку в мобильном маркетинге используются рекламные 

объявления, специально предназначенные для отображения на мобильных 

телефонах. Поскольку маркетологи знают, что аудитория видит все 

маркетинговые материалы на своих телефонах, маркетологи должны 

адаптировать свой контент в соответствии с вашей стратегией и ресурсами. и 

соответствует месту и времени. Таким образом, Вы получаете нужную 

информацию в нужное время, когда она вам нужна [12-13]. 

7. Всплывающий маркетинг. Короткие всплывающие сообщения с 

обновлениями, новостями и рекламными акциями появляются в веб-браузере 

и приложениях в качестве инструмента прямого маркетинга, с помощью 

которого используйте всплывающие уведомления для привлечения внимания 

клиентов, повышения осведомленности и конверсий. Из-за ограничений 

мобильного маркетинга - максимальная лаконичность и осторожность в 

частоте использования. Этот инструмент становится все более важным в 

качестве инструмента прямого маркетинга при организации коммуникации с 

целевой аудиторией [14]. 

8. Маркетинг обмена мгновенными сообщениями: Маркетинг обмена 

мгновенными сообщениями — это маркетинговая стратегия, в которой 

организация общается с клиентами и способствует продажам своей продукции 
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с помощью мгновенных сообщений. Основным каналом общения с клиентами, 

а также рекламы и продажи продуктов является отправка мгновенных 

сообщений. Эта стратегия использует инструменты автоматизации, поскольку 

роботы общаются с клиентами, отвечают на вопросы, предоставляют 

информацию о продукте или принимают заказы. Чтобы привлечь и удержать 

клиентов, и увеличить конверсию, они используют персонализированные 

рекламные сообщения. Инструменты прямого маркетинга на основе 

мгновенных сообщений, чат-боты обеспечивают больший охват во многих 

способы и имеют решающие преимущества перед другими инструментами. 

Доступ пользователей в любое время суток, удобство и возможность сбора 

обратной связи для сосредоточения внимания на маркетинговых кампаниях. 

Клиенты представляют собой относительную ценность услуг и товаров, 

предоставляемых организацией, но функция чат-ботов и обмен мгновенными 

сообщениями предназначен не для привлечения клиентов, а лишь для ответа 

на вопросы. В любом случае пользователь становится настоящим 

инициатором общения. Этот инструмент прямого маркетинга является 

востребованным и инновационным, но в практике современных организаций 

в сложных ситуациях общение со специалистами и представителями 

организаций по-прежнему необходимо для решения спорных вопросов. Для 

удовлетворения клиентов и повышения качества услуг, предоставляемых 

организацией, важно организовать инструменты маркетинговой 

коммуникации так, чтобы вся необходимая информация и все освещаются 

ответы на заданные вопросы [13-14]. 

9. Маркетинговая брошюра: Брошюры являются важной частью прямого 

маркетинга. Они предоставляют потенциальным клиентам информацию о 

предоставляемом продукте или услуге. Брошюра должна быть хорошо 

оформлена, визуально привлекательна и содержать четкую и краткую 

информацию о том, что предлагается, чтобы убедить люди покупают 

продукты. Если вы сделаете это правильно, вы можете использовать это, 

чтобы получить высокий процент откликов. Вы можете ходить от двери к 

двери и связываться с клиентами, или вы можете применить более 

целенаправленный подход, посещая мероприятия, которые, по вашему 

мнению, являются вашими идеальными клиентами. Брошюры также можно 

использовать для привлечения потенциальных клиентов. Они могут 

предоставить потенциальным клиентам информацию о том, как связаться с 

организацией, если они заинтересованы в получении дополнительной 

информации о продуктах. 

10. Маркетинг в социальных сетях: Маркетинг в социальных сетях 

является одним из наиболее эффективных методов маркетинга и формой 
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онлайн-маркетинга, которая включает в себя создание контента и его 

распространение в социальных сетях для достижения маркетинговых целей 

бренда .Маркетинг в социальных сетях включает в себя такие виды 

деятельности, как размещение текстов, изображений, видео и другого 

контента, привлекающего внимание аудитории, в дополнение к платной 

рекламе в социальных сетях. Многие статистические данные показывают, что 

большинство населения мира использует социальные сети. Поэтому 

неудивительно, если больше брендов интегрируются социальные сети в 

маркетинговых стратегиях. 

11. SMS-маркетинг: SMS-маркетинг является одним из наиболее 

экономически эффективных инструментов прямого маркетинга для 

продвижения продуктов. Используя SMS-маркетинг, вы можете 

информировать клиентов о предстоящих запусках продуктов, напоминать им 

о встрече или даже давать им советы о том, как лучше всего используйте 

продукты, которые вы продаете. Средний показатель открываемости SMS-

сообщений по всему миру составляет 98%. Это означает, что SMS-маркетинг 

имеет больший охват и более высокие показатели отклика, чем многие другие 

традиционные маркетинговые каналы. Маркетинг с помощью SMS можно 

использовать для достижения различных целей, например, повышение 

узнаваемости бренда организации, рассылка регулярных предложений и 

скидок, предоставление купонов на скидку и представление новых продуктов 

организации. 

12. Электронная коммерция Многие инструменты прямого маркетинга 

предназначены для продажи через различные каналы связи и повышения 

конверсии внутри организации. Электронная коммерция характеризуется как 

инструмент прямого маркетинга, что означает, что она реализуется 

посредством интерактивных информационных технологий, которые 

предоставляют услуги деловой информации. через Интернет, и его каналы 

включают услуги. В основном деловая информация и Интернет, службы 

деловой информации предоставляют своим подписчикам информационные и 

маркетинговые услуги в режиме реального времени за фиксированную 

ежемесячную плату, предоставляя подписчикам необходимые им услуги 

деловой информации (новости, библиотека, образование, путешествия, спорт, 

развлечения и игры и т. д.), а также бизнес-услуги, которые организуют 

общение между абонентами (доски объявлений, форумы, чаты), а также 

предоставляют услуги электронной почты. Несколькими щелчками мыши 

абоненты могут эти сервисы могут заказывать разнообразные продукты из 

своих каталогов, кроме того, они могут совершать многие банковские 

операции в своих банках, участвовать в инвестиционной деятельности через 
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различные брокерские компании, бронировать авиабилеты, бронировать 

номера в гостиницах, заказывать аренду автомобилей, играть в компьютерные 

игры, участвовать во всевозможных тестах и конкурсах, получать 

информацию об оценках потребителей различных товаров и услуг, узнавать 

результаты спортивных соревнований и учиться. Получать спортивную 

статистику, узнавать о прогнозах погоды, а также обмениваться электронными 

письмами с другими подписчиками сервиса [14]. 

Службы деловой информации были созданы в середине девяностых годов, 

в результате развития Интернета как основного канала электронного 

маркетинга и электронных коммуникаций в период острой конкуренции, но с 

другой стороны, услуги информационных операторов. В современном мире 

условиях стали предоставлять доступ к Интернету как к одной из своих 

основных услуг, важную роль играет электронная коммерция. В электронном 

маркетинге, позволяющем создавать и реализовывать стратегические и 

бизнес-цели, важно помнить, что прямой маркетинг быстро завоевывает 

популярность. важность и популярность, поскольку все больше организаций 

хотят сделать его неотъемлемой частью своей бизнес-стратегии электронного 

маркетинга.  

Форма прямого маркетинга, которую вы выбираете для рекламы своей 

аудитории, зависит от таргетинга в Интернете, во многом зависит от отрасли, 

бюджета и особенностей организации. Однако к выбору типа прямого 

маркетинга следует подходить с особой осторожностью, поскольку, если его 

не реализовать должным образом, тип прямого маркетинга может иметь 

негативные последствия или ввести в заблуждение покупателей, что может 

отрицательно повлиять на бизнес. Общая репутация организации 

теоретически, когда управляя организацией, важно соблюдать 

конфиденциальность, не выходить за личные границы клиента, тщательно 

планировать каждую рекламную кампанию и кампанию электронных 

коммуникаций в Интернете. В настоящее время не рекомендуется 

придерживаться определенного вида или инструмента прямого маркетинга. 

Опираясь на рекомендации автора, направленные на обеспечение 

эффективности прямого маркетинга как части стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций организаций, следует учитывать, что на 

различные инструменты и их комбинации можно потратить много денег, но 

результаты могут не получиться. быть достигнуты, если они не оценены, не 

осуществляется анализ, обратная связь и коммуникация с общественностью. 

Целевой, прямой маркетинг тесно связан с репутацией организации, и 

ответственность за некачественный контент ложится на бренд всей 

организации, уделив особое внимание наиболее важным видам, инструментам 
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и основным особенностям организации прямого маркетинга. 

Экспериментируйте и не бойтесь комбинировать различные инструменты для 

достижения максимальных результатов и достижения конкретных 

стратегических целей организации, определенных автором и представленных 

на рисунке 52. 

 
Рис. 52. Рекомендации по обеспечению эффективности прямого маркетинга в рамках 

стратегии электронного маркетинга. 

Источник: Структурировано автором на основание [15-16]. 
 

В рамках стратегии электронного маркетинга современных организаций 

необходимо концептуально выделить их важные и необходимые стратегии, 

что автор показывает на рисунке 53. 

Создание баз данных клиентов. 
Работа с политиками закупок, 

охватывающими большую 
клиентскую базу, является 

категорическим запретом и пустой 
тратой денег. В конечном счете, 
вопрос долгосрочного доверия 
должен быть важен для обеих 

сторон общения.

Сегментация аудитории: помните, 
что чем больше клиентская база, тем 

лучше. Это относится к более 
персонализированным 

предложениям, то есть они более 
точно отвечают потребностям 

клиентов, что приведет к большим 
результатам и повысит лояльность к 

бренду.

Обратная связь: Вы должны 
инициировать и развивать контакты 
с клиентами, которые не отвечают 

на запросы организации. Это 
значительно сократит нецелевые 

затраты и поможет избежать ущерба 
репутации бренда из-за надоедливой 

рекламы.

Предоставление 
высококачественного контента. 
Успех прямого маркетинга во 

многом зависит от умения находить 
клиентов и общаться с ними, 

выбирать подходящие средства 
коммуникации и представлять 

продукты и предложения в нужное 
время.

Корректировка стратегии 
электронного маркетинга. Анализ 

продаж организации и знание того, 
какие каналы связи достигают 

наивысшего коэффициента 
конверсии, а также усиление этой 

тенденции, включая 
перераспределение бюджета на 

более слабые каналы, всегда могут 
привести к хорошим результатам.
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Рис. 53. Инструменты прямого маркетинга в рамках стратегии электронного маркетинга 

организаций 

Источник: Структурировано автором на основание [16-17]. 
 

1. Карты лояльности: для организаций характерно предложение членских 

карт постоянным клиентам. Это дает клиентам доступ к скидкам, бесплатным 

пробным версиям и уникальным предложениям. Этот тип стратегии широко 

распространен и часто используется в современных условиях для организации 

коммуникационного процесса и удержания целевой аудитории . 

2. Партизанский маркетинг: это рекламный подход, который заимствует 

концепцию партизанской войны или элемент неожиданности для общения с 

целевой аудиторией. Этот тип маркетинга опирается на нетрадиционные и 

инновационные предложения, вызывающие вопросы или шокирующие, и 

может быть особенно эффективным. для проведения пропаганды, поскольку 

организация может распространять кампанию, не тратя много денег на 

рекламу. 

3. Товарные знаки: Товарный знак — это знак, который отличает товары 

или услуги организации от товаров, или услуг других организаций. Товарные 

знаки защищены законами об интеллектуальной собственности. Эта 

коммуникационная стратегия разработана с клиентами и целевой аудиторией 

для предоставления защищенного рекламного сообщения постоянным 

клиентам или сотрудников организации. Такой подход обеспечивает 

узнаваемость бренда, продвижение его на рынке и повышение лояльности 

клиентов. 

4. Купоны: ориентация на клиентов, повышение вовлеченности и 

повышение узнаваемости бренда с возможностью обмена купонов на скидки 

или использования их в качестве скидок при покупке товаров или услуг 

значительно увеличит продажи и процент заинтересованных клиентов. 

5. Инструменты продвижения: эта стратегия позволяет продавать 

продукцию, предлагая клиентам специальные инструменты, с их помощью 

потенциальные покупатели получают возможность протестировать 

продукцию и рассказать об ее работе и преимуществах, что делает 

покупателей более знакомыми с брендом, тем самым увеличивая трафик и 

узнаваемость бренда [17]. 

Карты 
лояльности

Партизанский 
маркетинг

Товарные 
знаки

Купоны
Инструменты 
продвижения
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Разница между прямым маркетингом и косвенным маркетингом 

• Прямой маркетинг: активное приглашение потенциальных и непотенциальных 

клиентов к покупке продукции. Примеры каналов прямого маркетинга включают печатную 

рекламу, маркетинговые кампании по электронной почте, телемаркетинг и другие. 

• Косвенный маркетинг: форма маркетинга, с помощью которой вы повышаете 

осведомленность и видимость своего бизнеса, что приводит к его росту с течением времени. 

Обычные каналы непрямого маркетинга включают публикации в блогах, рекомендации и 

онлайн-обзоры, оптимизированные для SEO 
Таблица 10 

Разница между прямым маркетингом и косвенным маркетингом 

Прямой маркетинг Косвенный маркетинг 
Ориентирован на конкретную аудиторию 

или клиентскую базу 
Ориентирован на большую аудиторию 

Включает прямое общение с клиентами, 

такое как почта, электронная почта или 

телемаркетинг. 

Сюда входит реклама через такие 

средства массовой информации, как 

телевидение, радио или социальные сети. 

Ориентирован на получение немедленного 

ответа и немедленных действий со стороны 

клиентов. 

Основное внимание уделяется 

повышению узнаваемости бренда и 

созданию неизгладимого впечатления. 

Обычно использует базу данных с 

информацией о клиентах для разработки 

сообщений и предложений. 

Он опирается на исследования рынка и 

аналитику для понимания аудитории и 

создания кампаний. 

Это может быть более экономически 

эффективным, поскольку ориентировано на 

конкретную аудиторию и побуждает к 

немедленным действиям. 

Они могут быть более дорогими, 

поскольку предназначены для охвата 

более широкой аудитории и повышения 

узнаваемости бренда. 

Он предоставляет возможность отслеживать 

и измерять успех маркетинговых кампаний 

с использованием таких показателей, как 

скорость отклика и коэффициент конверсии. 

Измерение успеха кампаний может быть 

затруднено, поскольку они могут не 

привести к немедленным действиям со 

стороны клиента. 

Источник: Структурировано автором на основание [17]. 
 

Основные аспекты разработки и проектирования прямого маркетинга в 

рамках стратегии электронных маркетинговых коммуникаций сведены в 

приоритет в организации коммуникации с целевой аудиторией. Начиная с 

предоставления товаров и услуг с использованием инновационных 

электронных инструментов и каналов, как развитие современных организаций 

для обеспечения эффективности электронного маркетинга является 

неотъемлемой частью коммуникации. При использовании целевой аудиторией 

современных инструментов прямого маркетинга, которые увеличивают 

продажи, улучшают конкурентные позиции, лояльность клиентов и 

узнаваемость бренда на мировом рынке, важное свидетельство необходимость 

внедрения прямого маркетинга в ведение бизнеса заключается в установлении 

тесных связей с потребителями товаров и услуг и изучении их предпочтений 

и потребностей в товарах или услугах. Специальные услуги по разработке 

эффективных персональных маркетинговых коммуникаций. 
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РАЗДЕЛ 10 

ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ ЭЛЕКТРОННЫХ 

МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

При разработке стратегии электронного маркетинга для организации 

использование инструментов маркетинговых коммуникаций имеет особое 

значение для достижения долгосрочных стратегических целей бизнеса. Для 

более эффективного решения стратегических задач в области маркетинговых 

коммуникаций необходимо иметь представление о бизнесе и характеристиках 

товаров и услуг, проанализировать их и получить информацию о сильных и 

слабых сторонах организации, получить информацию о рынке и узнать о 

возможностях и проблемах, с которыми организация может столкнуться в 

рынке. Необходимо планировать деятельность, усиливающую организацию 

продукции с точки зрения времени, средств маркетинговой коммуникации, 

рекламного бюджета и многих других нюансов, поскольку коммуникация 

становится все более важной. В связи с насыщением рынков товарами и 

услугами все большее разнообразия потребительских потребностей, форм и 

методов конкуренции, увеличения средств сбора, хранения, обработки и 

передачи информации и многих других факторов. Эффективная 

коммуникация позволяет не только информировать потребителей о продукции 

организации, на которую имеется спрос в рынке, но и создавать этот спрос. 

Поэтому эффективное использование основных инструментов и видов 

маркетинговых коммуникаций позволяет решать стратегические и 

тактические задачи современных организаций, связанные с глобальной и 

маркетинговой деятельностью на высококонкурентных рынках.  

Коммуникации всегда подразумевают сопоставление результатов, 

полученных от использования коммуникаций, с величиной затрат в денежном 

выражении. Если затраты выражаются в увеличении объема продаж, то, 

конечно, маркетинговая коммуникация эффективна и применяются ее 

инструменты и виды деятельности в рамках стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций. Необходимо проанализировать недостатки 

ранее принятых мотивационных мер, инструментов взаимодействия и 

текущую ситуацию. Однако для организации определяется экономическая 

эффективность, т.е. объем средств, дополнительно собранных за счет 

осуществление определенных коммуникационных мероприятий, а также 

рентабельность продвижения (отношение прибыли, полученной от рекламы, к 

затратам) [1]. 

Можно сказать, что как традиционный маркетинг, так и электронный 

маркетинг имеют особые способы использования имеющихся ресурсов для 
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определения главной цели любого бизнеса – получения прибыли. 

Соответственно, каждый предприниматель стремится потратить наименьшее 

количество затрат и получить большую прибыль. Ученые сходятся во мнении 

в своих исследованиях: не существует общего набора показателей 

эффективности маркетинговых коммуникаций. 

Два показателя для измерения эффективности электронных 

маркетинговых коммуникаций: 

1. Сократите количество показателей до минимума, который может быть 

подходящим для каждой организации. Не усложняйте ситуацию длинными 

списками. Информация, содержащаяся в показателе, достигнет места 

назначения только в том случае, если она проста. Чтобы обеспечить сравнение, 

все показатели должны быть собраны таким же образом. 

2. Поскольку организации похожи, они должны выбирать свои цели, 

начиная со стратегического подхода: только организации точно знают, чего 

они хотят достичь, и могут выбирать те показатели, которые для них важны 

[2]. 

Соответственно, автор полностью согласен с такой идеологией построения 

системы критериев оценки эффективности маркетинговых коммуникаций в 

рамках стратегии маркетинговых коммуникаций, кроме того, на практике 

каждая организация строит соответствующую и понятную систему 

управленческого учета, содержащую минимальный набор необходимых 

показателей эффективности. Нет смысла навязывать руководству компаний 

непонятные методики расчета эффективности, если принципы, на которых они 

построены, не соответствуют действующей в организации системе 

управленческого учета. Современные организации способны самостоятельно 

разработать для себя четкие критерии оценки эффективности коммуникаций и 

инвестировать в маркетинговые коммуникации. Если затраты на внедрение 

предложенного метода оценки неприемлемы или набор критериев не 

воспринимается адекватно, организация не будет его использовать. 

Следует отметить, что основные критерии оценки эффективности 

маркетинговых коммуникаций в современных организациях не являются 

обязательными и всеобъемлющими, они могут дополняться в зависимости от 

специфики деятельности организации и особенностей ее стратегии 

электронного маркетинга. 

Соответственно, автор провел комплексный анализ научной литературы и 

на основе обобщения сформировал перечень основных критериев, по которым 

достигается эффективность современных маркетинговых коммуникаций, 

представленных на рис 54. 
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Рис. 54. Критерии оценки эффективности маркетинговых коммуникаций для современных 

организаций 

Источник: Структурировано автором на основание [3-4]. 
 

Понятие эффективности можно рассматривать с двух точек зрения: 

1. Эффективность (отдача, рентабельность): как конечная характеристика любой 

деятельности в целом и выполнения ее отдельных функций, эта характеристика включает в 

себя эффект, определяющий степень достижения определенных целей, относимый на 

затраты на их достижение. чем эффективнее решение, тем выше степень достижения цели 

и меньше затраты. 

2. Эффективность как характеристика эффективности любой деятельности без 

увязки полученных результатов с затраченными ресурсами, так как характеризует прежде 

всего выбор целей и правильных направлений действий, при этом под эффективностью 

действий обычно понимают степень соответствия их результатов задачам достижения 

определенной цели или совокупности целей [4]. 

В современном маркетинге второй аспект является основополагающим при 

определении эффективности, нет смысла экономически оценивать 

эффективность первого аспекта по не достигнутым или неправильно 

поставленным целям, однако, когда второй аспект является 

основополагающим при внедрении системы показателей. эффективности 

маркетинговых коммуникаций. Внутри компании при разработке структуры 

стратегии электронного маркетинга необходимо принимать во внимание 

следующие предположения: 

1. Наличие прямой зависимости между достижением комплексного 

маркетингового эффекта и эффективностью маркетинговых коммуникаций в 

рамках стратегии электронного маркетинга. Данное предположение 
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продвижения

Объем Формирование 
и приоритения миджа, 
репутации, лояльности

уровня 
креативности и 

качества сервиса

Сумма 
ожидаемой 

прибыли
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противоречит на первый взгляд общепринятому представлению о работе 

маркетинговой модели Ps4, согласно при котором маркетинговый эффект 

достигается в результате комплексного воздействия продукта, его цены, 

системы распределения и маркетинговых коммуникаций. Однако в 

традиционной версии маркетинга Ф. Котлера существуют четыре механизма 

проявления маркетинговых усилий (реакции рынка): 

 Формирование (изменение) товарной политики. 

 Цены 

  Дистрибьюция товара (система продаж) 

  Маркетинговые коммуникации. 

Реакция рынка — это первые три механизма. Они являются чисто 

внутренними механизмами и отражаются во внутренних бизнес-процессах 

(технологиях и управлении) организации. Они не являются инструментами 

воздействия на рыночную среду и могут рассматриваться как инструменты 

негативного реагирования. к влиянию мирового рынка. Просто создание 

привлекательной цены на продукцию не даст никакого маркетингового 

воздействия, например, создание нового продукта с уникальными 

потребительскими характеристиками абсолютно ничего не изменит на рынке 

[3-4]. 

Ни одна функция (с точки зрения продукта, услуги, цены или системы 

доставки) не будет работать, если ее не осознает рынок. Кроме того, убедиться, 

что предлагаемая трехкомпонентная комбинация действительно для него 

привлекательна (уникальна, превосходна, выгодна). Другими словами, он 

должен быть проинформирован и мотивирован для принятия мер в отношении 

предлагаемого продукта или услуги. Это возможно только за счет 

эффективной коммуникации в рамках стратегии электронных маркетинговых 

коммуникаций организации. Только за счет внешних коммуникаций он 

оказывает активное влияние на все темы глобального рынка. которые 

реализуются. Выделены преимущества организации по продукции, цене и 

способам распределения. На основе этого предложения автор выделяет 

целесообразность и обоснованность утверждения, которое связано с тем, что 

существует зависимость эффективность маркетинговой деятельности от 

эффективности маркетинговых коммуникаций в рамках стратегии 

электронного маркетинга организации. 

2. Влияние коммуникации измеряется количеством людей, которые 

осуществляют поведение, ожидаемое при маркетинговом коммуникативном 

поведении, поскольку современный маркетинг в значительной степени влияет 

на объем торговли, но влияет на прибыль лишь косвенно, поскольку не 

полностью контролирует затраты на производство продукции и затраты на 
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эксплуатацию и управление. Поэтому в научной литературе имеются данные, 

свидетельствующие о нецелесообразности использования общепринятых 

показателей экономической эффективности (таких как прибыль, 

рентабельность и т. д.) для определения эффективности коммуникаций [5]. 

Задачей маркетинговых коммуникаций в рамках стратегии электронного 

маркетинга является привлечение адресата (получателя сообщений) 

следующим образом: 

• Осведомленность 

• выбор. 

• покупка. 

•     Выкупить 

Это количество лиц, перешедших в результате влияния коммуникаций из 

одной ситуации в другую, лежащее в основе логической цепочки получения 

прибыли, объема продаж, количества проданных товаров и числа покупателей, 

купивших товар. Потребитель — это именно тот, от кого в конечном итоге 

зависит объем продаж и прибыль. Поскольку коммуникация ориентирована на 

потребителя, она должна основываться на количестве субъектов, изменивших 

свое поведение на рынке под влияние коммуникаций, а все остальные 

показатели, основанные на продажах, прибыли и считаются второстепенными. 

На основе представленного автором метода определения эффектов общения 

и на основе иерархической модели целей эффектов общения, разработанной 

автором на основе структурирования научных исследований и обобщения [4-

5]. 

Предложенная модель представляет весь спектр эффектов маркетинговых 

коммуникаций, которые представлены двумя группами: мотивационными 

эффектами (А-Б) и экономическими эффектами (С-D). Иерархия целей и 

соответствующих им эффектов, построенная на основе этой модели, выглядит 

следующим образом: 

Коммуникативная цель КА соответствует ожидаемому результату в виде 

увеличения количества клиентов ΔNA, знающих бренд организации, 

коммуникационная цель КБ соответствует ожидаемому результату в виде 

увеличения количества клиентов ΔNВ, сформировавшие необходимый 

уровень предпочтения бренда организации, цель связи KS соответствует 

ожидаемому результату в виде увеличения количества клиентов ΔNC, 

совершивших первую покупку, цель коммуникации KD соответствует 

ожидаемый результат в виде увеличения количества клиентов ΔND, 

повторной покупки продукции, предполагается результатом воздействия 

последовательной коммуникации на выбранную аудиторию из общей 

совокупности N респондентов. 
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• ΔNA: кто знаком с брендом организации. 

• ΔNB, сформировавшие желаемый уровень предпочтения бренда организации. 

• ΔNC, совершившие первоначальную закупку продукции. 

• ΔND, которые неоднократно покупали продукцию. 

В этом случае всегда будет действовать следующее соотношение размера 

эффекта: 

ΔNA ≥ ΔNВ ≥ ΔNCС ≥ ΔND≥ 0 

Видно, что количественное значение эффекта последующего этапа 

коммуникации не может быть больше значения предыдущего этапа. При 

нарушении условий неравенства можно говорить об ошибке планирования. 

Это можно интерпретировать как неправильный расчет целевой аудитории 

или неправильное позиционирование. Для продукции на рынке, влияние 

которой следует учитывать в контексте рассмотрения вопросов управления 

маркетинговыми коммуникациями как реальности ожидаемого события, 

выражающейся в количественном значении: 

• ∆ND Изменение количества постоянных клиентов. 

• ∆NC Изменение количества покупателей, впервые покупающих 

• ∆NВ изменение количества уникальных клиентов. 

• ∆NA Изменение количества информированных клиентов или целевых 

параметров [5-6]. 

В модели формируемой иерархии целевых эффектов рекомендуется 

учитывать следующие параметры: 

Это изменение количества информированных получателей 

сообщения. 
ΔNA 

Это изменение количества людей, которым нравится конкретный 

бренд (продукт, услуга или торговая марка). 
ΔNB 

Изменение количества клиентов, совершивших первую покупку ΔNC 

Это изменение количества постоянных клиентов. ΔND 

Разумеется, критерии ΔN, которые были выбраны в качестве факторов 

определения воздействия коммуникации в рамках стратегии электронных 

маркетинговых коммуникаций, на самом деле отражают не числовое 

выражение результатов экономической деятельности организации, а скорее 

потенциал для достижение экономических результатов, которые состоят из 

действий маркетинговых коммуникаций организации.  

Оценка эффективности Маркетинговой деятельности современных 

организаций во многом зависит от информации, предоставляемой 

исследованием и комплексным анализом бизнеса. Полученные данные 

необходимо обобщить, а затем проанализировать с помощью основные 

методы оценки, которые организованы автором на рисунке 55. 
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Рис. 55. Методы оценки эффективности маркетинговой деятельности организаций 

Источник: Структурировано автором на основание [7-8]. 
 

Хотя существует множество способов оценки эффективности 

маркетинговых кампаний современных организаций, для того чтобы результат 

был максимально точным, необходимо комплексно оценивать данные, 

используя как количественные, так и качественные методы. Однако это 

сложно обработать информацию, полученную в результате качественного 

исследования. Используя статистические методы, для проведения такого 

анализа изначально необходимо разделить ответы на три категории: 

положительные, отрицательные и нейтральные, однако такое исследование 

выявляет, как именно люди реагируют на маркетинговую деятельность. 

Результаты оценки следует оценивать не только с экономической точки 

зрения, но следует обратить внимание на то, как изменилось отношение 

потребителей к брендам и продуктам, стало ли больше покупателей, есть ли 

среди них лояльные и те, кто будет рекомендуют бренд своим друзьям. 

Маркетинговые коммуникации играют особенно важную роль как процесс, 

посредством которого организации создают и поддерживают отношения с 

реальными и потенциальными получателями товаров и услуг. Усиление 

глобальной конкуренции и рисков, снижение лояльности потребителей к 

традиционным брендам и повышение осведомленности потребителей 

благодаря интернет-технологиям, заставили организации пересмотреть свои 

подходы к развитию отношений с клиентами, перейти к новым 

маркетинговым концепциям в интерактивном маркетинге, когнитивном 

маркетинге, образовательном маркетинге, маркетинговом взаимодействии, 

личном маркетинге и многих других формах и типах, важно оценить 

эффективность маркетинговых коммуникаций в рамках стратегии 

Количественные методы оценки 
компетентности

При статистической обработке 
наиболее достоверные данные дает 

анкета с предусмотренными 
вариантами ответов, и респонденты с 
большей вероятностью согласятся на 

такую ​​анкету.

Качественные методы оценки 
компетентности

Информация получается путем 
наблюдения за поведением и реакцией 
потребителей.Данные анализируются 

без участия компьютерных 
технологий.Процесс также включает в 

себя интерпретацию данных.Эти методы 
позволяют экономически оценить 

эффективность маркетинга.
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электронного маркетинга с использованием количественных и качественных 

методов, а также в зависимости от совокупности полученных показателей. 

 
Рис. 56. Структурирование наборов показателей для оценки эффективности 

маркетинговых коммуникаций организации. 

Источник: Структурировано автором на основание [7-9]. 
 

1. Экономические показатели: Экономическая эффективность – это 

отношение затрат на маркетинг к другим показателям деятельности 

организации (прибыли или обороту). Средства, выделяемые на маркетинг, 

определяют бюджет коммуникационной программы, для определения 

экономической эффективности необходимо отслеживать, как изменяется 

оборот организации: 

 Перед маркетинговой кампанией. 

 Во время маркетинговой кампании. 

 Через некоторое время после маркетинговой кампании [7]  

Также необходимо изучить и проанализировать среднедневной объем торгов 

во все вышеперечисленные периоды. Важно отметить, что при реализации 

любого маркетингового мероприятия необходимо делать следующее: 

• Подсчет количества контактов с использованием выбранного средства связи. 

• Оценить качество представления текста. 

• Определить влияние коммуникации: как потребитель теперь относится к бренду и 

готов ли он совершить покупку. 

• Рассчитайте объем продаж и определите долю рынка. 

• Измерение капитала и прибыльности бренда. 

2. Коммуникативные (информационные) показатели: Эта группа 

оценивает эффективность показателей маркетинговых коммуникаций до, 

Экономические показатели

Соотношение результатов и инвестиций в 
маркетинг за конкретный период.

Социальные показатели

Как используемые инструменты 
влияют на общество и его 
развитие, а также на саму 

организацию.

Коммуникационные показатели 
(информация)

Оценка эффективности конкретных 
коммуникационных инструментов, а 

также самой информации, 
направленная на привлечение интереса 
клиента и побуждение его к покупке.
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вовремя и после мероприятия. Предыдущий результат нужен для проверки 

того, как потребитель воспринимает данный вид взаимодействия. Можно 

проводить опросы и на основе данных полученное, можно принять решение. 

Лучше всего в ходе кампании, при необходимости проанализировать 

восприятие информации в естественных условиях, что помогает выявить 

слабые места и внести коррективы. После реализации маркетинговых 

мероприятий необходимо знать, как проводится кампания достиг своих целей. 

Кроме того, уточняются сильные и слабые стороны выбранного средства 

коммуникации. Это допускается принять во внимание в будущем [ 8-9 ]. 

Методы измерения эффективности коммуникации: 

• Мониторинг: дает возможность увидеть степень интереса потребителей к 

информации, получаемой посредством того или иного средства связи. 

• Эксперимент: создание ситуации, благодаря которой достигаются требуемые 

показатели. 

• Опрос: помогает определить, какой объем информации наблюдает и усваивает 

потребитель. 

3.  Социальные индикаторы. В этой группе основное внимание уделяется 

индикаторам для оценки эффективности воздействия маркетинга и его 

основных элементов на общество, целевые аудитории, потребителей и 

потенциальных покупателей [10]. 

Для достижения этой цели каждая организация определяет показатели, 

которые оказывают влияние на общество на основе ее ценностей, целей и 

маркетинговой стратегии и должны быть включены в оценку эффективности 

коммуникаций. В текущей бизнес-среде ключевые показатели эффективности 

измеряют прогресс в достижении стратегических маркетинговых бизнес-

целей. Важно сосредоточиться на правильных показателях и выбрать наиболее 

подходящие показатели эффективности маркетинга для современного бизнеса 

организации, что имеет важное значение для успеха стратегии электронного 

маркетинга . Чтобы оценить эффективность маркетинговых инструментов с 

использованием ключевых показателей эффективности, которые напрямую 

связаны с ростом и расширением бизнеса в будущем росте и развитии 

организации эффективность коммуникаций является важнейшим фактором 

управления коммуникационными операциями организации. Основой оценки 

эффективности коммуникации является отношение достигнутого результата 

коммуникации к изначально желаемой цели, поэтому в заключении 

указывается, что оно включает в себя не менее двух измерений (с известным 

временным интервалом между ними) уровень показателей эффективности 

коммуникации. При оценке эффективности на уровне социальной группы 

важнейшую роль играет изменение общественного мнения в результате 
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воздействия социальной информации, используя эту возможность, на основе 

критического Анализируя и обобщая существующие методы, автор 

классифицирует основные показатели показателей эффективности 

показателей оценки эффективности коммуникаций современных организаций 

в рамках стратегии электронных маркетинговых коммуникаций, как показано 

в таблице 11. 

Таблица 11 

Показатели эффективности для оценки эффективности коммуникаций 

организаций. 

Представление Функции 
Эффективность продаж Функция продаж напрямую увеличивает выручку 

организации. 

Привлекайте 

пользователей и 

клиентов 

Увеличенный рост базы пользователей не обязательно 

означает большую прибыль, но его последствия выходят 

далеко за рамки любых финансовых показателей. 

Количество и качество 

лидов 

Он отражает эффективность маркетинговых коммуникаций 

в привлечении пользователей, которые могут приобрести 

продукцию организации. 

Значение жизни 

клиентов 

Средняя прибыль, получаемая организацией от одного 

покупателя за весь период ее отношений с ним. 

Вокальное соотношение Это показатель доли организации на рекламном рынке по 

сравнению с ее конкурентами. 

Узнаваемость бренда Узнаваемость бренда отражает, насколько близок бренд 

организации к ее целевой аудитории. 

Лояльность 

потребителей 

Он отражает удовлетворенность и лояльность клиентов, 

основанные на степени лояльности и энтузиазма клиентов 

по отношению к бренду, а также на том, насколько они 

готовы рекомендовать продукты другим. 

Источник: Структурировано автором на основание [11-15]. 
 

 

1. Эффективность продаж: Измерение эффективности продаж напрямую 

отражает рост бизнеса организации, что делает ее наиболее понятным 

показателем эффективности. Однако вам необходимо знать, какие 

финансовые показатели лучше всего подходят для вашей бизнес-модели и 

графика. Показатели эффективности продаж легко измерить благодаря 

система управления взаимоотношениями с клиентами, платежные системы 

или любые другие финансовые панели, используемые в организации. В целях 

маркетингового анализа можно использовать расширенное отслеживание 

электронной коммерции в Google Analytics или ее альтернативах, которые 

могут связать продажи с маркетинговой деятельностью компании. Вам просто 

нужно иметь в виду, какой инструмент веб-анализа искажает информацию, 

которая находится в начале и может не все правильно отслеживать, поэтому 

полученные цифры не следует использовать для KPI [11]. 

2.Привлечение пользователей и клиентов: Рост пользовательской базы 

не обязательно означает увеличение прибыли, но имеет последствия, 
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выходящие за рамки финансовых показателей. физических лиц, приводит к 

росту организации в долгосрочной перспективе.Для этого необходимо 

использовать номер в CRM организации, но, конечно, клиентам необходимо 

зарегистрироваться, прежде чем организация сможет их отслеживать. 

3. Количество и качество потенциальных клиентов: этот KPI может 

быть уместен, если бизнес организации основан на подписке, поскольку он 

отражает, насколько эффективны маркетинговые коммуникации в 

привлечении пользователей, которые могут покупать продукты у 

организации. Количество и качество потенциальных клиентов имеют 

решающее значение для увеличение клиентов и продаж. Подсчитать 

количество потенциальных клиентов просто, и эта информация должна быть 

доступна в системе управления взаимоотношениями с клиентами 

организации. Однако отслеживание качества потенциальных клиентов требует 

дополнительной работы и планирования. Это подводит нас к процессу записи 

важных моментов, что требует разработки автоматизированной системы, 

которая, оценивая всех потенциальных клиентов, на основе предоставляемых 

ими данных, должна учитывать: 

• Оценка покупательной способности организации. 

• Поведение пользователя и действия, предпринятые в приложении или на сайте. 

• Пробная подписка и установка. 

• Все, что пользователи говорят об обслуживании клиентов или продажах. 

• Любые другие данные, собранные организацией в процессе регистрации 

пользователя [12]. 

Однако некоторые CRM-платформы имеют встроенные точки опережения, 

но это может быть не лучшим решением. 

4. Пожизненная ценность клиента: это показатель, который оценивает 

сумму денег, которую отдельный клиент потратит на продукты организации. 

Увеличение ценности среднего покупателя не только улучшает финансовые 

показатели, но и позволяет тратить больше средств на привлечение новых 

клиентов. Конечно, при средней частоте покупок в год и среднем жизненном 

цикле клиента у вас должна быть как минимум несколько лет истории продаж, 

чтобы иметь показатели, необходимые для расчета пожизненной стоимости. 

Если у вас уже есть эти данные, то также можно оценить любой из этих трех 

показателей, который нуждается в улучшении больше других, за счет 

улучшения одного из них общая ценность клиента увеличится .[12-13]  

5. Доля голоса: Доля голоса — это традиционный показатель доли 

рекламного рынка организации по сравнению с ее конкурентами. Поскольку 

большинство брендов в настоящее время конкурируют за присутствие в 

органических каналах, таких как социальные сети и поисковые системы, 

возможно, необходимо расширить это определение. включить долю бренда 
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организации. Это отличный маркетинговый KPI, поскольку существует тесная 

связь между долей голоса и долей рынка. Как только доля голоса организации 

превышает ее долю на рынке, организация создает оставшуюся долю голоса. 

В долгосрочной перспективе в этом же направлении должна развиваться и 

набирать силу доля рынка организации. В виде единого всеобъемлющего 

показателя, охватывающего все каналы сбыта организации, это, конечно, 

непросто. Для этого необходимо определить показатель для каждого канал, 

отражающий принцип соотношения голосов. К маркетинговым каналам, 

помогающим оценить соотношение голосов, относятся следующие: 

• Доля голоса в социальных сетях 

• Процент голосов в поисковой системе. 

• Платный поиск по показам просмотров [13]. 

6. Узнаваемость бренда. Узнаваемость бренда отражает уровень общения 

организации с целевой аудиторией. Например, когда вы думаете об 

электромобилях, первый бренд, который приходит на ум, — это Tesla, а не 

Rivian, поскольку бренд Tesla более известен среди потребителей [14]. 

Cледует отметить, что измерение узнаваемости бренда требует ресурсов для 

исследования рынка, поскольку ответы должны быть получены на 

репрезентативной выборке рынка организации. Это то, на чем 

специализируются агентства по исследованию рынка, и единственный способ 

получить исчерпывающие данные. 

7.Лояльность клиентов: Индекс потребительской лояльности отражает 

удовлетворенность и лояльность клиентов, основанную на вероятности 

рекомендации продуктов организации другим лицам. Индекс лояльности 

клиентов рассчитывается путем вычитания процента критиков из процента 

промоутеров. Он может варьироваться в пределах от - 100 до +100 в 

зависимости от уровня лояльности клиентов. Лояльность клиентов, любое 

значение больше нуля означает, что у организации больше сторонников, чем 

критиков [15]. 

Оценка выше 70 обычно считается исключительной, однако минимальный 

балл может быть ниже в зависимости от отрасли, в которой работает 

организация. сила бренда. 

Существует множество каналов распространения физических опросов 

лояльности клиентов: онлайн, по электронной почте или просто через 

всплывающее окно браузера. Процесс расчета прост и выполняется 

автоматически некоторым программным обеспечением. Если вам все же 

нужно измерить индекс лояльности клиентов, следует изучить мотивы 

пользователей при принятии оценочных решений, поэтому в анкете полезно 

задавать дополнительные вопросы.  
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Система KPI маркетинговых коммуникаций в рамках стратегии онлайн-

маркетинга является важной частью онлайн- и офлайн-маркетинговой работы. 

Это инструмент что помогает в создании маркетинговой информации за счет 

улучшения. Оптимальное использование ресурсов. При анализе KPI довольно 

сложно использовать шаблонный подход, поскольку правильная 

интерпретация показателей зависит от выбора KPI, характеризующих 

эффективность маркетинговых коммуникаций в рамках электронного 

маркетинга.  

Стратегия, которая позволит применять инновационные методы и 

инструменты маркетинговых коммуникаций, представленные и обсуждаемые 

в этой книге о старатегиях электронных маркетинговых коммуникаций для 

достижения ваших маркетинговых и стратегических целей. 
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эпилог 

Во имя Бога, самого милостивого, самого милосердного 

 

«И скажи: Действуйте, и вскоре увидит Аллах деяние ваше и 

Посланник Его, и верующие! И вскоре будете вы возвращены к 

Знающему сокровенное и видимое. И поведает Он вам о том, что 

совершали вы » Сура Аль-Тауба, аят 105. 

Хвала Всемогущему Богу, который позволил нам представить эту 

книгу. Здесь мы пишем заключительные строки этой книги нашими 

ручками. В этой книге мы представили Коммуникации электронного 

маркетинга и приложили все усилия, чтобы выпустить эту книгу. в 

этой форме. Мы надеемся на Бога, что это принесет пользу и 

поднимет мысль, и я рассмотрел важные идеи по этой теме, 

насколько это было возможно, поскольку это усилие было нелегким, 

и мы не претендуем на совершенство, потому что совершенство 

принадлежит только Всемогущему Богу. , и мы приложили все 

усилия для этой книги, поэтому, если мы преуспеем, то это от Бога 

Всемогущего. А если мы потерпим неудачу, то это от нас самих, и 

нам будет достаточно чести попытаться. Наконец, мы надеемся на 

Бога. вам понравится эта книга. Пусть Бог благословит и дарует 

великий мир и благословение нашему первому учителю и 

возлюбленному, нашему учителю Мухаммаду, наилучшие молитвы 

и мир ему. 

 

Мир, благословение и милость Божия пребудут с вами 
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