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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 

Камиле. 
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Аннотация 

Данная книга написана с целью разъяснения научных и практических 

аспектов в области изучения электронного маркетинга, раскрытия 

сущности понятий в электронном маркетинге, определения их значения и 

необходимости определения в рамках стратегии электронного маркетинга. 

Выделены основные аспекты концепции электронного маркетинга. Доказана 

необходимость и важность концепции электронного маркетинга в 

современном бизнесе. Выявлена необходимость комплексного подхода к 

организации электронного маркетинга с учетом различных факторов, где 

продемонстрированы концептуальные этапы и инструменты электронного 

маркетинга, что обеспечивает повышение эффективности маркетинга 

организаций. Аргументированы наиболее важные стратегии электронного 

маркетинга, а также подчеркнуто их преимущества и недостатки, доказаны 

и раскрыты преимущества стратегий электронного маркетинга: 

электронный маркетинг в социальных сетях, поисковых системах, 

электронной почте, маркетинге влияния и партнерском маркетинге. 

Представлены основные тенденции организации электронного маркетинга и 

построения стратегии управления организацией как эффективные 

инструменты обеспечения стратегического развития и экономического 

роста. 

Мы надеемся, что эти усилия принесут пользу студентам университетов, 

аспирантам, образовательным организациям и бизнесменам. Данная книга 

станет справочным материалом для изучения теоретических основ 

электронного маркетинга. 
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ВВЕДЕНИЕ 

В этой книге объясняются теоретические аспекты и разработка научно-

практических рекомендаций по электронному маркетингу. В условиях 

трансформации глобальных рынков к цифровизации и необходимости гибкой 

и быстрой адаптации к изменениям. Это приводит к поиску новых методов 

управления, инструментов и стратегий. Эффективность бизнеса невозможно 

представить без комплексной унифицированной системы, которая включает в 

себя основные аспекты деятельности компаний, такие как производство, 

маркетинг, логистика, услуги и т.д. Поскольку есть потребность и спрос в 

бизнес-секторах для формирования основных. теоретические, научно 

методические аспекты организации электронного маркетинга. 

Первый раздел содержит основные определения и объяснения сущности 

понятий в рамках электронного маркетинга, где рассматриваются основные 

этапы разработки маркетинговой концепции. Определены этапы 

возникновения маркетинга, в рамках которых сформированы теоретические 

аспекты электронного маркетинга для формализации понятия и определения 

основных видов и инструментов электронного маркетинга. 

Второй раздел был посвящен изучению концепции электронного 

маркетинга с обсуждением сущности маркетинг-микса и его основных 

элементов, организующих этапы развития электронного бизнеса в мире. 

Аргументированы возможности электронной коммерции и историческое 

развитие электронной коммерции при составлении перечня важнейших 

моделей электронной коммерции на мировом рынке. Уточненная сущность 

электронного маркетинга и основные источники его развития, его важность, 

преимущества и недостатки были отражены, в дополнение к сравнительному 

описанию электронного и традиционного маркетинга. 

Третий раздел: посвящен изучению концептуальных особенностей 

маркетинг-микса, раскрытию его основных характеристик и специфики. 

Доказаны факторы, определяющие масштабы, классифицирована готовность 

организаций перевести свою деятельность на электронную почту, выделяя 

маркетинговые элементы. 

Раздел четвертый: раскрывает основные этапы разработки инструментов 

электронного маркетинга, а также определяет факторы, влияющие на 

презентацию продуктов для разработки продуктов. под влиянием внешних и 

внутренних факторов 

Раздел пятый: был посвящен изучению стратегических методов 

организации электронного маркетинга для организаций, раскрыта 

концептуальная сущность «стратегии организации». Аргументировано 

преимущества разработки маркетинговой стратегии организации, 
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формирование требований к электронному маркетингу. Маркетинговая 

стратегия и ее роль в бизнесе, а также компоненты стратегии электронного 

маркетинга, которые необходимо учитывать перед установлением целей, и 

определение требований, которые необходимо учитывать при построении и 

разработке стратегии электронного маркетинга. для организаций. 

Раздел шестой: посвящен визуализации особенностей стратегии 

поискового маркетинга, доказыванию особенностей внутренней и внешней 

маркетинговой стратегии и формированию требований к разработке 

соответствующей стратегии поискового маркетинга. Аргументирована 

сравнительная характеристика между поисковым маркетингом и поисковой 

оптимизацией. Раскрыты особенности маркетинговых инструментов в 

поисковых системах и сформирована структура поисковой системы и 

освещены преимущества и недостатки маркетинга в поисковых системах. 

Раздел седьмой: посвящен изучению организации почтового маркетинга, 

рассмотрению исторических аспектов развития электронной почты, при этом 

демонстрируются особенности и детали организации почтового маркетинга. 

Обоснованы основные формы почтового маркетинга. Аргументированы 

преимущества электронного маркетинга с формированием основных 

элементов успешной стратегии электронного маркетинга и описанием 

основных шагов. 

Раздел восьмой: посвящен изучению особенностей маркетинга в 

социальных сетях, с обсуждением особенностей и этапов маркетинга в 

социальных сетях. Обоснованы виды рекламы, их роль и влияние на 

стратегические цели и цели организаций, где организованы типы социальных 

сетей. Разработаны практические рекомендации по продвижению бизнеса и 

риски социальных сетей. 

Глава девятая: была посвящена изучению основных аспектов 

инфлюэнсер-маркетинга, где раскрыты характеристики влиятельного 

человека, освещена важность инфлюэнсер-маркетинга. Обоснованы 

преимущества инфлюэнсер-маркетинга и определены типы влиятельных 

людей, сформулированы рекомендации. о том, как выбрать соответствующего 

инфлюэнсера и создать стратегию инфлюэнсерского маркетинга. 

Констатированы преимущества и недостатки инфлюэнсерского маркетинга. 

В десятой главе: рассматриваются детали и основные аспекты организации 

аффилированного маркетинга. Обоснована концепция аффилированного 

маркетинга. Также освещаются основные элементы и виды аффилированного 

маркетинга. Доказаны преимущества аффилированного маркетинга и их 

основные инструменты. Раскрываются аффилированный маркетинг и его 



 

 13  

программы, сложившиеся преимущества и недостатки аффилированного 

маркетинга. 

Книга «Электронный маркетинг» разработана в соответствии с проблемами 

и требованиями рынка и электронного маркетинга, что позволяет 

рекомендовать эту книгу студентам, аспирантам и другим учебным 

заведениям, а также всем желающим получить теоретические основы и 

готовые практические рекомендации в сфере электронного маркетинга. 

 

Бог – дарит успех 

 

 

Автор 

Профессор электронного маркетинга 

Доктор инженер Хасан Али Аль-Абабнех 
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РАЗДЕЛ  1 

ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ В МАРКЕТИНГЕ 

 

Функция маркетинга является неотъемлемой частью организационной 

структуры организаций, а скорее источником создания ценностей и получения 

конкурентных преимуществ. Взгляд на концепцию маркетинга развивался в 

соответствии с изменениями, свидетелями которых стала окружающая середа 

организации, как технологическое развитие, повышение интенсивности 

конкуренции и изменение покупательского поведения потребителей. 

Увеличение производства привело к увеличению количества продукции, 

насыщению рынков и возникновению проблем со сбытом продукции, что 

привело к нерациональному использованию ресурсов, ухудшению 

финансовых результатов организации, уменьшению доходов, а иногда и к 

банкротству. На этапе производства, если это не сопровождается эффективной 

маркетинговой деятельностью, это помогает выявить потребности и желания 

потребителя и увеличить объем продаж и прибыльность, которых стремится 

достичь организация, это может привести к негативным экономическим 

последствиям. последствия, такие как возникновение социальных проблем, 

таких как безработица и другие. Поскольку история маркетинга как теории 

рынка в ее первой форме восходит к 1902 году, когда ведущие американские 

университеты (Гарвард, Питтсбург и Пенсильвания) учредили курсы и 

конференции по проблемам организации торговли продукцией, 

представленной в концепции маркетинга по всей деятельности организации, и 

знанию желаний и потребностей потребителей и их будущих изменений [1]. 

Эволюция концепций маркетинга: Маркетинг за прошедшие годы 

прошел несколько стадий развития в зависимости от уровня развития 

производства и спроса на предлагаемую продукцию. Концепции маркетинга 

постоянно развивались, и соответственно изменения в основном определялись 

и продолжают происходить. определяются государством и взаимодействием в 

рыночной нише, например, организацией-производителем (продавцом), 

потребителем (покупателем) и государством (органом власти) при разработке 

технических средств, которые совершенствуются в тесной связи с развитием 

общества в целом [2]. 

Определение маркетинга: Существует множество определений 

маркетинга, поскольку он определялся во многих формах и под разными 

углами, но большинство определений сосредоточено на функции маркетинга 

и ее различных видах деятельности, поэтому определение маркетинга не имеет 

такого большого значения, как то, что под маркетингом и его 
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многочисленными функциями подразумевается дефиниции, которые 

наведены в таблице 1. 

Таблица 1 

Определение и трактование сущности маркетинга 

Американская 

маркетинговая 

ассоциация 

В 1960 году я определил это как деловую деятельность, 

направленную на управление потоком продукции от 

производителя к потребителю. 

Американская 

маркетинговая 

ассоциация 

В 1985 году было добавлено новое определение: это процесс 

планирования, реализации, проектирования, ценообразования, 

продвижения и распространения идей, товаров и услуг с целью 

создания обменов, которые достигают целей отдельных лиц и 

организаций. 

Филип 

Котлер 

Определение: Это человеческая деятельность, направленная на 

удовлетворение потребностей и желаний посредством процесса 

обмена. 

Стэнтон 

Это интегрированная система, состоящая из комплекса 

мероприятий, основанных на планировании, координации и 

продвижении продукции, удовлетворяющей потребности 

нынешних и потенциальных клиентов. 

Хасан Аль-

Абабнех 

Совокупность действий, функций и методов разработки товаров 

или услуг с целью увеличения их стоимости, приводящих к 

выгодному обмену между продавцом и покупателем в пользу 

обеих сторон. 

Источник: разработано автором на основание данных [3-4]. 
 

 

Концептуальные этапы разработки маркетинговой концепции 

представлены автором в таблице 2. 

Таблица 2 

Этапы разработки маркетинговой концепции 

Основная 

маркетинговая цель 
Инструменты 

Идея 

концепции 

маркетинга 

Концепция 

маркетинга 

)годы разработки( 

Улучшение производства, 

рост продаж и 

максимизация прибыли 

Увеличение 

предложения 

Производить 

то, что 

возможно 

Концепция 

производственно-

ориентированного 

этапа маркетинга 

(1860-1920)  

Улучшить 

характеристики продукта 

Политика 

продуктов 

Производство 

высококачестве

нной 

продукции 

Концепция этапа 

маркетинга, 

ориентированного на 

продукт. 

(1920-1930)  

Увеличение продаж за 

счет продвижения 

продукции 

Политика 

продаж 

продукции 

Развивать 

коммерческую 

сеть продаж 

Понятие этапа сбыто 

ориентированного 

маркетинга. 

(1930-1950)  
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Удовлетворение 

потребностей рынка 

Маркетинговы

е процессы и 

системы 

Производить 

то, что нужно 

рынку 

Понятие современного 

этапа маркетинга 

(1960-1980)  

Удовлетворение 

потребностей целевых 

рынков с учетом 

обеспечения 

человеческими, 

материальными, 

энергетическими и 

другими ресурсами и 

защиты окружающей 

среды. 

Группа 

маркетинг-

микс 

Производить 

то, что нужно 

потребителю, 

учитывая 

требования 

общества. 

Понятие этапа 

социального 

маркетинга 

(1980-1995)  

Построение эффективной 

системы обслуживания 

клиентов 

Пакет услуг 

при покупке 

Комплексное 

производство 

услуг 

Понятие этапа 

маркетинга услуг 

(с 1990 года по 

настоящее время( 

Построение системы 

взаимоотношений с 

клиентами 

Управление 

взаимоотношен

иями с 

клиентами 

Индивидуальн

ый подход к 

каждому 

потребителю – 

производить то, 

что 

удовлетворяет 

потребителей и 

деловых 

партнеров. 

Концепция этапа 

интерактивного 

маркетинга 

( с 1980 г. по 

настоящее время( 

Источник: разработано автором на основание данных [5-7]. 
 

1. Концепция этапа маркетинга, ориентированного на производство. На 

этом этапе производятся большие количества продукции по мере увеличения 

спроса на нее по отношению к размеру предложения, что значительно усилило 

ориентацию заводов и организаций на производство. Увеличение 

производства снижает затраты, и не возникает проблем со сбытом, а все 

продукты создают рынки для их сбыта. Согласно этой концепции, основное 

внимание уделяется широкодоступным продуктам, которые продаются по 

правильной цене. Другими словами, требования к качеству. в этом понятии 

низкие, но это не означает, что продукция не может быть качественной, 

скорее, она должна быть одинаковой по размеру и недорогой [6]. 

2. Концепция этапа маркетинга, ориентированного на продукт. Этот 

этап вращается вокруг положительной реакции потребителей на новые, 

недорогие и хорошо изготовленные продукты. Это означает, что хороший 

продукт продает сам себя, поскольку потребитель покупает продукты как 

решение, чтобы удовлетворения его потребностей и желаний, причем он 

прежде всего озабочен качеством продукции и осознает это, а также знанием 

качества и особенностей конкурирующей продукции на рынке, что требует от 

организации работы прежде всего над улучшением качества и типа. продуктов 
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с целью удержать и привлечь клиентов, затем изменить основное направление 

маркетинга и постепенно перейти к новой концепции продукта [8]. 

3. Концепция этапа маркетинга волны продаж. Этот этап направлен на 

значительное увеличение производства за счет внедрения научных методов 

управления проектами, что привело к значительному снижению предложения 

по сравнению со спросом, а также увеличению покупательских возможностей 

для потребителей. Поскольку конкуренция между продавцами достигло 

наивысшего уровня, и основной целью организации было получение 

действенных и действенных инструментов продвижения продукции для 

продажи продукции потребителям независимо от потребительского спроса на 

нее. Эта концепция возобладала после глобальной рецессии в конце второго 

десятилетия прошлого. века, и интерес к функции продаж увеличился, но 

философия продаж не изменилась, поэтому увеличилось и появилось 

использование рекламы для обеспечения руководства организации 

необходимой маркетинговой информацией для рационализации решений, 

связанных с производством, хранением, распространением и т. д [9]. 

4. Концепция современного этапа маркетинга. На этом этапе 

организации стали зависеть от определения того, чего хотят и в чем нуждаются 

потребители, в качестве механизма и разработки всей маркетинговой 

деятельности для эффективного удовлетворения их потребностей, вместо 

того, чтобы сосредотачиваться на том, чтобы убедить их покупать продукцию 

организации, когда они в них не нуждаются. Поскольку концепция маркетинга 

является новейшей идеей в истории отношений обмена, поскольку она 

ориентирована на производство того, что можно продать, поскольку миссия 

организации состоит в определении потребностей и желаний целевых рынков. 

(потребители). Этот этап характеризовался скоростью создания новых 

продуктов, чтобы идти в ногу со скоростью изменения вкусов потребителей, а 

интенсивность конкуренции увеличивалась с целью привлечения 

потребителей и достижения их удовлетворения многими технологическими, 

экономическими и социальными факторами. Это обеспечило разработку этой 

концепции, сделав достижение организационных целей организации 

зависимым прежде всего от выявления потребностей и желаний целевых 

рынков и обеспечения требуемого удовлетворения клиентов более 

эффективным и действенным способом, чем ее конкуренты из других 

организаций [10]. 

Причины возникновения маркетинга: 

 Развитие методов производства от ручного к динамическому. 

 Обширное производство продукции. 

 Широкая и острая конкуренция между организациями. 
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 Быстрое развитие средств коммуникации и рекламы. 

 Развитие потребительских потребностей и желаний. 

 Большое разнообразие товаров. 

 Снижение уровня продаж, достигнутое организациями. 

 Медленный рост на текущих рынках. 

 Согласно традиционной концепции маркетинга, это средство коммуникации для 

изучения потребителя, и в случае неудовлетворенности должна быть изменена 

государственная политика, а не процесс продаж. 

Последствия современной концепции маркетинга: производить то, что 

можно продать, вместо того чтобы пытаться продать то, что можно 

произвести: 

 Отвечает потребностям потребителя, а не производителя. 

 Не продавать продукцию, а удовлетворять потребности. 

 Изучите потребности рынка и разработайте необходимые планы 

для их удовлетворения, а не производственных мощностей. 

 Связь целей, потребностей клиентов и возможностей ресурсов 

организации. 

 Адаптация к изменениям в структуре и характеристиках 

потребителей. 

 Оценить влияние конкуренции и других внешних влияний на 

организацию. 

 Сосредоточьтесь на долгосрочной перспективе и посмотрите на 

потребности потребителей в широкой перспективе. 

5.Концепция этапа социального маркетинга. На этом этапе речь идет о 

замене традиционного маркетинга новой концепцией, основанной на 

ответственном подходе к сбыту продукции или предоставлению услуг не 

только для личной выгоды, но и на благо потребителей и общества. В целом 

социальный маркетинг включает в себя ответственность организации за 

безопасность, честность и добросовестность продукции в рекламе, а также 

объективную справедливость в ценообразовании, основанную на стремлении 

рационализировать потребление, гуманизировать производство, защитить 

окружающую среду для общества от нежелательных производственных 

процессов. Также фокусируется на различных аспектах маркетинга 

социальной ответственности, таких как практика, применение, поведение и 

этика участников маркетингового процесса и ответственность, то есть 

привлечение их к ответственности за любые ошибки, возникающие в 

результате предоставления продуктов, как это происходит постоянно. К этой 

области также можно отнести благотворительный маркетинг, волонтерскую 

работу в организациях, социально ответственный подход к маркетингу 
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бизнеса и защите окружающей среды. ограничивается демонстрацией 

положительных личных качеств предпринимателей, но определяет 

требования, которые необходимо удовлетворить на рынке, где наблюдается 

постоянное усиление конкурентных условий, а ответственность перед 

обществом означает приверженность обществу и защиту окружающей среды 

[11]. 

6. Концепция этапа маркетинга услуг. На этом этапе основное внимание 

уделяется новейшим концепциям современного маркетинга, то есть подходу, 

основанному на услугах, который возник с растущей тенденцией современной 

глобальной экономики к предпринимательству в этой области услуг, потому 

что уровень услуг и прогресс их производительности и качества являются 

одним из важных критериев. В связи с уровнем урбанизации современных 

обществ, а также в развитых странах, будущее общество называется 

экономикой услуг, потому что это так. считали, что более половины мирового 

национального продукта будет реализовано в сфере услуг, поскольку 

концепция услуг не меняет основных целей маркетинга, а лишь ориентируется 

на комплексное маркетинговое решение. Этот сдвиг происходит в сторону 

услуги, предоставляемой потребителям. или построение эффективной 

системы обслуживания, которая позволяет привлекать больше новых 

клиентов для потребления продуктов или услуг организации, а также больше 

постоянных покупателей, чтобы они могли наслаждаться услугами, которые 

они получают от организации [12]. 

7. Понятие этапа интерактивного маркетинга: это метод, основанный на 

общении между организацией и клиентами во всех формах маркетинговых 

коммуникаций, благодаря чему организация не просто отправляет свои 

сообщения покупателю, а получает их от него и создает состояние 

взаимодействия между обеими сторонами сообщения. Эта концепция 

предполагает, что к каждому клиенту необходим индивидуальный подход к 

процессу взаимодействия с ним, при этом основной целью организации 

является построение системы долгосрочных отношений. с клиентами, что 

делает систему транзакций одним из основных факторов стабилизации рынка 

для организаций [13]. 

В связи с быстрым развитием информационных и коммуникационных 

технологий маркетинговое взаимодействие приобретает доминирующую роль 

в развитии глобальной рыночной системы. С другой стороны, существование 

организаций, придерживающихся (с большим успехом) традиционной 

концепции маркетинга или продаж. Концепция маркетинга должна быть 

полностью отвергнута, а идея сосуществования концепций маркетинга 
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является плодотворным путем развития теории маркетинга, см. 

классификацию продуктов, представленную в таблице 3. 

Таблица 3. 

Классификация продукции 

Товары 

Имеет материальную ценность и размеры (длину, ширину, высоту и вес), 

такие как электроприборы, мебель, расходные материалы, здания, 

автомобили и т. д. 

Услуга 

 

Он нематериален и не имеет осязаемых измерений. Решение о нем 

принимается после процесса покупки. Его стандарты различаются и не 

могут быть сохранены или разделены, например, ресторанные услуги, 

туристические объекты, образование, обмен валюты и т. д. 

Права 

 

Он нематериален и не имеет материальных аспектов, таких как права 

собственности на землю, недвижимость, идеи, проекты, акции и 

облигации. Права могут передаваться по наследству или приобретаться. 

Привилегии 

 

Они нематериальны и не имеют осязаемых размеров. Это 

дополнительные права, полученные отдельными лицами, группами или 

организациями в соответствии с конкретными законами, например, 

лицензии на создание автозаправочных станций и т. д. 

 
Идеи 

Оно неосязаемо и не имеет осязаемых измерений, формирующих 

мнения, тенденции и ментальные представления, которые способствуют 

достижению организационных целей, таких как технические проекты, 

графические проекты, финансовые и административные консультации, 

технико-экономические обоснования и т. д. 

Опыт и 

навыки 

Если у вас есть навыки, обязательно приведите пример этих навыков из 

предыдущего опыта, например, напишите название проделанной вами 

работы, например, профессиональный опыт работы, игровые навыки, 

технические навыки, маркетинговые навыки, рекламные акции, запуск 

продуктов, и туристические программы и т.д. 

Информация 

 

Это совокупность данных, которые обрабатываются для определенной 

цели или используются определенным образом и для определенной цели 

и распространяются с целью распространения знаний. Информация 

помогает в принятии решений и достижении уверенности, например, в 

базовом производстве. и маркетинговые услуги (на рынке и у заказчика) 

и все базы данных, которые помогают в планировании и развитии 

производства и принятии правильного решения о покупке. 

Источник: разработано автором на основание данных [14]. 
 

Маркетинг-микс и его элементы: 

Это маркетинговый инструмент, направленный на предоставление 

продукции, качество и характеристики которой соответствуют потребностям 

и желаниям потребителей и рынков, на которых работает организация, как 

показано на рисунке 1. 
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Рис. 1. Маркетинг-микс и его элементы. 

Источник: разработано автором на основание данных [15-16]. 
 

1. Продукт: это все, что потребитель может купить для удовлетворения 

определенной потребности или желания. Это может быть материальный 

продукт или что-то нематериальное, например услуги или цифровые товары. 

Продукт должен решать проблему, возникшую у потребителей, или 

удовлетворять желание. или потребности, которые у них есть. 

Предпочтительно, чтобы существовал стимул, который мотивирует людей 

покупать продукты. 

2. Цена: она определяет внешний вид продукта в глазах потребителей. 

Всегда помните, что низкая цена в глазах потребителей означает, что продукт 

ниже, чем у других конкурирующих продуктов. Выбор высокой цены взамен 

означает, что стоимость. превышает желаемую выгоду для потребителей, и 

поэтому потребители предпочитают сохранять свои деньги, а не покупать их, 

необходимо изучить цены конкурентов и затем определить соответствующую 

цену, так как она определяет степень неприятия или принятия продукции. 

потребителей и несет ответственность за конечную прибыль от реализации 

продукции, что является целью всей маркетинговой деятельности. 

3. Распространение (Место): это каналы, по которым товар перемещается 

от источников производства к местам потребления, обеспечивая при этом 

подходящее место реализации и доступность товара потребителям в нужное 

время, а это означает, что потребитель будет иметь возможность увидеть товар 

и купить его, когда он им понадобится, а также отслеживать процесс. Чтобы 

доставить товар в нужное время, необходимо выбирать различные точки сбыта 

таким образом, чтобы он соответствовал характеру товара и потребностям 

потребителя. требует всестороннего знания целевого рынка, чтобы 

обнаружить лучшие каналы сбыта и наиболее эффективные места для прямого 

обращения к рынку. 

Маркетинг-микс и его 
элементы.

Цена

(Price)

Продвижение

(Promotion)

Место

(Place)

Люди

(People)

(Physical 
evidence)

Процессы

(Proсess)

Продукт 

(Product)
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4.Продвижение: Комплекс коммуникационных мероприятий, 

осуществляемых производителем с целью привлечения внимания 

потенциальных потребителей с целью ознакомления и убеждения их в 

предлагаемой им продукции, донесения всех преимуществ продукции, 

определения потребности в ней и убедить их купить. Элементы продвижения 

включают рекламу, рекламу, личные продажи, связи с общественностью, 

стимулирование сбыта и т. д. 

5. Люди: это аудитория и все люди, которые будут иметь дело с 

предлагаемой вами продукцией. Необходимо заранее провести комплексное 

исследование, чтобы определить количество присутствующих на рынках лиц, 

желающих иметь дело с брендом, и найти их. выяснить, есть ли на рынках 

категория, которая заинтересована в продукции и готова ее купить. 

6. Процессы: это реальные процедуры, обеспечивающие поток 

деятельности, способствующей предоставлению услуг и товаров, и 

выполнение реальных шагов по доставке их клиентам. Здесь анализируются 

требования и все этапы, которые проходит услуга. Этот процесс уникален тем, 

что он предоставляет клиентам доказательства для оценки услуг на основе. 

степень, в которой клиент пользуется услугами. Все эти факторы приводят к 

лояльности клиентов. 

7. Вещественные доказательства: Идентичность продукта, который вы 

хотите представить, без которого продукту трудно добиться успеха. Это 

подтверждает идентичность продукта в сознании потребителя, а 

вещественные доказательства связаны с позицией организации. и продукции 

на рынке, поскольку бренд является примером вещественного доказательства. 

Например, когда мы говорим о спортивной одежде, мы сразу вспоминаем 

Adidas или то, что окружает потребителя при покупке услуги, что помогает 

создать соответствующий имидж организации и сфокусироваться на 

преимуществах продуктов, возможно, это физическая среда (мебель офиса 

организации или гостиничного номера). 

Жизненный цикл продукта (Product Life cycle): 

Это ряд стадий, которые проходят продукты от их поступления на рынок до 

выхода с рынка (когда их производство или продажа завершены). Продукты 

имеют жизненный цикл, аналогичный жизненному циклу человека [17]. 

Разделы жизненного цикла продукта: 

1. Введение: это этап определения и вывода на рынок новых продуктов. Он 

называется этапом создания и внедрения продукта, и его наиболее важными 

характеристиками являются: 
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Цены: высокие. Прибыль: небольшая. Распространение: низкое. 

Продвижение: 

интенсивное. 

Количество клиентов: 

мало. 

Объем транзакции: низкий. 

Конкуренция: нет Стоимость: высокая. времени мало. 

2. Рост. Это этап принятия и успеха продукции на рынке в рамках 

подготовки к широкому распространению, который считается лучшим этапом 

жизненного цикла продукта, и его наиболее важными характеристиками 

являются: 

Цены: повышаются Прибыль: 

увеличивается 

Распределение: 

увеличивается 

Акция: снижается Количество клиентов: 

увеличивается 

Объем сделки: 

увеличивается 

Конкуренция: растет Стоимость: 

Уменьшается 

время долгое 

3. Зрелость: это стадия созревания продукции и ее распределения по 

рыночным зонам, на которой организация старается отсрочить ее как можно 

дольше, опасаясь достижения стадии упадка. Она может добиться только 

удовлетворения потребностей клиентов или удовлетворения. Среди наиболее 

важных характеристик: 

Цены: Снижение Прибыль: Убывающая Распределение: 

увеличивается 

Продвижение: 

интенсивное 

Количество клиентов: 

увеличивается 

Объем сделки: 

увеличивается 

Конкуренция: 

интенсивная 

Стоимость: высокая Время: очень долго 

4. Спад. Это этап, на котором продукция имеет тенденцию к снижению, а 

не к распространению по всем секторам рынка. Организация пытается выйти 

из этой стадии с наименьшими возможными потерями, и ее наиболее важными 

характеристиками являются: 

Цены: очень низкие. Заработок: нет. Распространение: низкое. 

Продвижение: Очень 

интенсивное. 

Количество клиентов: 

мало. 

Объем транзакции: низкий. 

Конкуренция: очень 

интенсивная. 

Стоимость: очень 

высокая. 

Время: очень короткое. 

 

Интернет – одна из информационных технологий, непосредственно 

участвующих в деятельности организации. Это совокупность 

взаимосвязанных научных, технологических, производственных и 

коммуникативных видов деятельности, направленных на сбор, хранение и 

передачу информации для ее долгосрочного и краткосрочного использования. 

менеджмент [18]. 
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В 1957 году, во время Холодной войны был запущен спутник под названием 

«Спутник». Опасаясь начала ядерной войны и потери информации, 

Министерство обороны США создало сеть под названием «Сеть Агентства 

перспективных исследовательских проектов» (ARPANET). Эта сеть смогла 

соединить два компьютера, разделенные сотнями километров, что принесло 

пользу ученым. Университеты и колледжи создали подобную сеть для обмена 

информацией, открыв путь к появлению обширной сети, соединяющей 

миллионы компьютеров по всему миру. и в настоящее время это крупнейшая 

сеть связи и поставщик информации. Понятие Интернет включает в себя 

широкий спектр сетей электронных коммуникаций, широко взаимосвязанных, 

не регулируемых какими-либо центральными правилами, не связанных с 

государством и окружающих внутри него группу публичных и частных 

компьютерных сетей, распределенных по всему миру и развивающихся сами 

по себе, пока к ним добавляются сети и компьютеры. Создание этой сети 

создало глобальные связи для пользователей, организаций и отдельных лиц, а 

благодаря интеграции предложений новой электронной среды информация 

стала более важной и доступной. легко и быстро [19]. 

Интернет-протокол: это набор правил, предназначенных для направления 

и обработки пакетов данных, чтобы они могли перемещаться с одного 

компьютера на другой по сетям Интернета и достигать правильного места 

назначения. Это идентификационный номер, связанный с конкретным 

компьютерным устройством или сетью. позволяет компьютерам отправлять и 

получать информацию при подключении к Интернету. Используется сеть. В 

Интернете существует несколько протоколов, облегчающих процесс связи 

между сетевыми устройствами, которые показаны в таблице. 

Возможности Интернета: 

 Открытая сеть. Любая подсеть или сеть, созданная в мире, может 

подключаться к Интернету и быть его частью без ограничений и условий, будь 

то политические, религиозные, социальные и другие. 

 Глобальная сеть: это большая сеть, включающая ряд общедоступных и 

частных компьютерных сетей. 

 Пользователь анонимен: потому что Интернет — это международная 

сеть, с которой взаимодействуют пользователи из разных стран мира, и при 

этом они неизвестны друг другу. 

 Расширение использования: это означает, что производительность 

Интернета не будет снижаться по мере увеличения числа пользователей, 

поскольку это число невозможно контролировать. 
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 Доступно для всех: в настоящее время не существует инструмента, 

который мог бы сравниться по популярности с Интернетом. Это 

коллективный инструмент, не ограничивающийся определенной группой. 

 Обширная электронная коммерция: в настоящее время не существует 

другого рекламного средства, которое можно было бы сравнить с Интернетом. 

 Непрерывное развитие: Интернет стал предметом глобальных 

дискуссий, поскольку он выступает в качестве средства, вызывающего 

серьезные изменения в форме информационной индустрии и скорости ее 

распространения [20-21]. 

Развитие интернет-технологий: 

1.Первый этап: Образовательные учреждения и исследовательские центры 

использовали Интернет в качестве средства связи, связывая компьютеры и 

обмениваясь большими и маленькими текстовыми файлами по электронной 

почте с использованием протоколов TCP/IP. Протоколы TCP/IP считаются 

основным языком общения в России. Интернет, поскольку каждое 

устройство, подключенное к сети, должно иметь единственный уникальный 

адрес, который идентифицирует и отличает его от остальных сетевых 

устройств, называется IP-адресом. 

2. Второй этап: Идея Всемирной паутины (www) возникла в 1989 году, 

когда учёный Time Burners смог выступить с предложением, позволяющим 

пользователям Интернета просматривать сайты, содержащие тексты, 

изображения, видеоклипы, и звучит легко через Интернет. 

3.Третий этап. Главной особенностью этого этапа является появление в 

1998 году одноранговой технологии после ее публикации в Интернете 

американской компанией Napster, позволяющей компьютерам напрямую 

взаимодействовать друг с другом через Интернет, поскольку эта технология 

зависит от возможности обмена файлами, которые передаются напрямую 

между пользователями Интернета без необходимости проходить через какой-

либо сервер или другой посредник, с возможностью сделать пользователя 

потребителем и производителем одновременно. 

Сравнение Интернета, Интранета и Экстранета: 

 Интернет: это глобальная система связи, которая позволяет 

обмениваться данными и информацией между странами посредством 

коммутации пакетов по единому интернет-протоколу (IP) и предоставляет ряд 

услуг, таких как Всемирная паутина (Интернет), электронная почта, 

протоколы передачи файлов и протоколы передачи веб-сайтов. Сегодня 

Интернет представляет собой явление глобального социального и 

культурного воздействия, которое привело к изменению традиционных 

концепций в различных областях, таких как работа, образование и торговля, а 
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также появление иной концепции того, как выглядит информационное 

общество. 

 Интранет: (внутренние инструменты для обмена электронными 

данными) — это внутренняя сеть, созданная организациями различных 

размеров. Эта сеть использует Интернет-протокол, например HTTP, и 

использует веб-службы, такие как электронная почта, и содержит все 

внутренние программы для достижения поставленных целей. максимально 

возможный масштаб коммерческой деятельности. 

 Экстранет: (внешние инструменты для электронного обмена данными 

с партнерами) — это технология, которая позволяет группе удаленных 

внутренних сетей связываться и обмениваться данными друг с другом [22-23]. 

Электронный бизнес 

 Интернет продолжает производить революцию во многих аспектах жизни, 

включая электронный бизнес, поэтому проведение сделок, транзакций и 

деловых операций через Интернет известно как электронный бизнес. С 

активным развитием Интернета в начале 1990-х годов. Во всем мире стали 

появляться новые концепции, такие как электронный бизнес, электронная 

коммерция и электронный маркетинг, которые сформировали новую модель 

экономического развития в большинстве стран. Применение и развитие 

инновационных информационных технологий привели к изменению базовые 

отношения и бизнес-модели: от доминирования производственной 

организации, а затем посредника к роли доминирующего потребителя, от 

массового производства к индивидуализации и от ценности материальных 

ресурсов и товаров к ценности информации, знаний и интеллекта. Этот этап 

развития использования возможностей Интернета в деятельности 

большинства организаций стал неотъемлемой частью их эффективной 

деятельности на рынках. Через Интернет постоянно создаются новые виды 

электронных деловых отношений, что приводит к появлению терминов. 

например, коммерция. 

Понятие электронного бизнеса появилось в США в 1980-е годы в 

результате развития идеи глобальной информационной экономики. Оно 

сформировало теоретическую основу использования локальных и глобальных 

компьютерных сетей и их интеграции с информацией. технологии и системы 

в организациях, поскольку технологии и системы в организациях стали 

основной системой доставки информации, благодаря наличию связи в 

реальном времени, которая превратилась в использование инструментов и 

возможностей глобальной компьютерной сети в качестве средства ведения. 

электронный бизнес и установление внутренних и внешних связей 

организации с целью достижения прибыли. 
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Определение электронного бизнеса: это базовый процесс, 

осуществляемый организацией с использованием сети взаимосвязанных 

компьютеров, и он активно развивается во многих странах. Деятельность и 

операции включают, например, обслуживание клиентов, контроль 

производства, партнерскую деятельность, закупки. и продажа продуктов, 

обработка платежей, услуги для сотрудников и передача информации. Другое 

определение электронного бизнеса, данное директором IBM Луисом 

Герстнером, как «трансформация основных бизнес-процессов с 

использованием интернет-технологий», было впервые представлено в октябре 

1997 года и зарегистрировано как товарный знак [24]. Чтобы пролить свет на 

этапы развития электронного бизнеса, необходимо рассмотреть историю его 

возникновения, развития и трансформации связанных с ним технологий, как 

показано в таблице 5. 

Таблица 5 

Этапы развития электронного бизнеса в мире 

Этапы 
Временной 

период 

Особенности ведения бизнеса 

Первый 

этап 
1970 –1960 

Появление основных принципов развития 

информационного общества, впервые была разработана 

концепция компьютерной сети обмена данными. 

Второй 

этап 
1980 - 1970 

Интенсивное развитие технологических инноваций, 

способствующих быстрому развитию информационных 

технологий, микропроцессоров, карт памяти, концепции 

развития Всемирной паутины и электронных подписей. 

Третий 

уровень 
1990 - 1980 

Развитие стандартов интернет-пространства, появление 

первых концепций электронного бизнеса и электронной 

коммерции, использование организациями систем 

планирования производства на основе данных 

поставщиков и потребителей. 

Четвертый 

этап 
2000 - 1990 

Создание новой глобальной информационной среды 

(www)Всемирной паутины и появление технологии 

платежной системы электронных денег связано с 

первоначальным созданием Интернет-банка. 

Пятый 

уровень 

2000  по 

настоящее 

время 

Внедрение и широкое использование Интернет-

технологий во всех сферах бизнеса. 

Источник: разработано автором на основание данных [24-26]. 
 

Электронный бизнес в своей истории прошел множество этапов, самым 

простым из которых является обмен данными и создание информационных 

сервисов с использованием систем искусственного интеллекта в своих 

технологиях. 
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Возможности электронного бизнеса: 

 Низкая стоимость: использование организациями электронного 

бизнеса снижает операционные и финансовые затраты до уровня, который 

позволяет им достичь конкурентного преимущества. 

 Улучшение этапов производства и маркетинга: повышение 

эффективности, результативности и производительности на всех этапах 

планирования, реализации, оценки и контроля, поскольку использование 

компьютеров обеспечивает оптимальное использование ресурсов и повышает 

производительность, а это достигается за счет максимизации производства 

товаров. и услуги с наименьшими затратами. 

 Экономия времени: использование подхода электронного бизнеса 

сокращает время, необходимое для выполнения всех операционных, 

маркетинговых, торговых, финансовых процессов и даже процессов доставки, 

что делает подход электронного бизнеса полностью чувствительным ко 

времени. 

 Эффективная коммуникация: достижение более качественной, 

комплексной и быстрой связи с покупателями, поскольку Интернет 

предоставляет организации новые способы и возможности для эффективного 

общения с покупателями в больших масштабах. Интернет — это глобальная 

сеть, которая позволяет организации привлекать клиентов. во всем мире, 

преодолевая границы времени и места, и позволяет ему строить и увеличивать 

свою долю на электронном рынке лучше, чем в традиционном бизнесе. С 

другой стороны, бизнес-организация может связаться с клиентами и быстро 

реагировать на сообщения, вопросы. и запросы через электронные сообщения 

и электронную почту. 

 Эффективность качества: Основываясь на отзывах клиентов, в 

дополнение к особым преимуществам, предоставляемым информационными 

системами, предоставляемыми организацией в электронной среде, 

организация получила возможность принять качество как комплексный 

подход к осуществлению своей работы, с тем, что называется тотальное 

управление качеством, поскольку многие организации внедрили его. 

Интеграция всех ранее представленных видов деятельности и продуктов [25]. 

Электронная коммерция является неотъемлемой частью электронного 

бизнеса, поскольку она относится к широкому спектру интерактивных 

методов ведения бизнеса, позволяющих предоставлять потребителям 

продукты, которые помогают им удовлетворить их потребности, и помогает 

укрепить доверие к рынкам. Предоставляя продавцу и покупателю ценовую 

информацию, качество и условия доставки, и теперь это один из наиболее 

эффективных инструментов в глобальном управлении бизнесом, который 
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представляет собой преимущество. Поскольку создает коммерческие 

средства, совместимые с информационным веком, а также помогает выйти на 

глобальные рынки для достижения самых высоких коммерческих показателей 

путем устранения границ и ограничений на выход на коммерческие рынки, 

поскольку это способствовало удовлетворению потребительского выбора при 

реализации. Простое и легкое, оно помогло повысить эффективность 

коммерческой деятельности и услуг [27]. 

Электронная коммерция — это тип процесса покупки и продажи или 

обмена продуктами и информацией через электронные средства или 

компьютерные сети, включая Интернет, между коммерческими 

учреждениями, отдельными лицами, правительствами или другими 

государственными или частными организациями. Процесс заказа продуктов 

осуществляться через эти сети, однако оплата и окончательная доставка могут 

осуществляться или не осуществляться через эти сети, поскольку они 

выражают взаимодействие, происходящее между системами связи и 

системами управления данными и безопасности, что приводит к обмену 

коммерческой информацией о продаже различные товары и услуги. 

Важность электронной коммерции: можно сказать, что электронная 

коммерция является одной из важнейших инноваций эпохи, благодаря 

которой стало возможным достижение прибыли, которая раньше была 

затруднительна с использованием традиционных методов. 

Появление электронной коммерции: Электронная коммерция началась в 

начале 1970-х годов, наиболее известным из которых было использование 

электронных финансовых переводов. Однако сфера применения этого 

приложения не выходила за рамки гигантских коммерческих организаций и 

некоторых небольших сетей, а затем дошла до нас. Использование 

электронной коммерции расширилось от простых финансовых транзакций до 

других транзакций, что привело к увеличению числа организаций, вносящих 

вклад в эту технологию, от финансовых организаций до фабрик, розничных 

продавцов, обслуживающих организаций. и другие, появились также другие 

приложения, такие как покупка и продажа акций и проездных билетов через 

Интернет и частные сети. Эти системы назывались коммуникационными 

приложениями, и их стратегические преимущества были известны и очевидны 

благодаря тому, что в девяностые годы. Интернет стал финансовым и 

прибыльным материалом, а заслуга в его распространении и развитии 

принадлежит миллионам людей. Появление термина «электронная 

коммерция», использование которого значительно расширилось, привело к 

значительному увеличению количества электронных приложений, в связи с 

развитием сетей, протоколов и программного обеспечения, а также усилением 



 

 31  

конкуренции между организациями, особенно в период 1995-1999 годов. Было 

отмечено, что существует множество креативных приложений, которые 

являются стандартными в интернет-рекламе, аукционах. и даже опыт 

виртуальной реальности, когда вся крупная или средняя компания создает веб-

сайт, содержащий информацию о своем бизнесе [28]. Развитие электронной 

коммерции. Корни электронной коммерции уходят в девяностые годы 

прошлого века, когда во всем мире развивались сети Интернет. Историческое 

развитие электронной коммерции в мире показано в таблице 6. 

Таблица 6 

Историческое развитие электронной коммерции в мире 

Год Историческое развитие 

1969 
Два студента-электрика из Колумбуса, штат Огайо, запустили 

CompuServe, который в то время стал крупнейшим в мире коммерческим 

онлайн-сервисом. 

1979 

Английский изобретатель Майкл Олдрич использовал компьютер для 

обработки деловых транзакций и телевидение, чтобы создать первую в 

мире безопасную передачу данных, заложив тем самым основу для 

онлайн-покупок. 

1982 
Был открыт первый рынок обмена коммерческими товарами через 

Интернет, получивший название 

1995 
Хорошо известными рынками электронной коммерции, запущенными 

сегодня, являются (Amazon) и (eBay), через которые к 1997 году нашей 

эры было проведено один миллион коммерческих транзакций. 

1998 
PayPal дебютировал, давая покупателям уверенность при совершении 

личных или деловых транзакций. 

2000 
Google запустил Google AdWords, сервис, связанный с рекламой на 

коммерческих веб-сайтах, предоставляющий компаниям возможность 

рекламировать и доставлять свои товары покупателям через этот сервис. 

2009 
Появился Square, позволяющий ритейлерам принимать дебетовые и 

кредитные платежи. 

2014 
Apple представила услугу мобильных платежей и возможность 

использовать цифровой кошелек, что облегчило развитие электронной 

коммерции в последующие годы. 

Источник: разработано автором на основание данных [29]. 

Цифровые рынки возникли как площадки для различных организаций, 

которые объединяют большую группу производителей, производителей, 

дистрибьюторов, розничных продавцов, поставщиков и производственных 

компонентов в конкретной отрасли или компании в единую информационную 

сеть, содержащую их данные и управляемую независимой организацией. 

отображающий информационные показатели и отчеты, позволяющие 
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подписчикам обмениваться бизнес-информацией, инвестировать и заключать 

между собой сделки. Таким образом, торговые организации появились как 

независимые сайты, специализирующиеся на электронной коммерции. [30]. 

Этапы перехода в мир электронной коммерции: 

1. Подписка на Интернет. Эффективное и простое использование 

электронной почты организацией требует наличия Интернета в организации. 

С внедрением Интернета в организации начинаются первые шаги на пути к 

фактическому использованию принципов. электронной коммерции. 

Организация достигает значительной экономии средств за счет переписки по 

электронной почте благодаря открытости и переходу на устойчивые методы 

обмена сообщениями. 

2. Создание информационных страниц об организации в сети: Данный 

этап подразумевает фактическое присутствие организации, путем создания 

простых страниц, содержащих информацию об организации в сети, 

сотрудниками организаций, специализирующихся на данной работе, или 

организаций, специализирующихся на создании веб-сайтов. 

3. Централизация организации электронной коммерции. Центр 

позволяет проводить все коммерческие операции с клиентами на различных 

уровнях, включая офисы, содержащие каталоги, списки продуктов, цены, 

заказы, средства оплаты и необходимые функции безопасности и. добавлена 

финансовая ссылка на способ оплаты. 

4. Интернет-информационный центр организации. Растущее 

использование организацией Интернета побудило ее задуматься о переходе на 

более высокий уровень использования путем создания онлайн-

информационного центра организации, который облегчает взаимодействие 

между организацией и ее клиентами. 

 5. Использование электронной почты. Организации вошли в мир 

электронной коммерции, получив собственный адрес электронной почты. В 

Интернете существует множество веб-сайтов, которые предоставляют адреса 

электронной почты бесплатно, что не представляет собой финансового 

бремени для организации после создания. адрес электронной почты 

организации, который она использует для переписки. В своей литературе и 

листовках, на визитных карточках сотрудников или при отправке писем в 

другие организации. 

6. Центр электронной коммерции организации: соединение 

информационного центра с внутренними системами организации, достижение 

полной связи между организацией и ее клиентами на уровне внутренних 

информационных систем и интеграция всех операций электронной коммерции 

[29-31]. 
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Методы электронной коммерции: 

1. Интернет-магазин: это платформа для покупки и продажи товаров, будь 

то товаров или информации, через Интернет. Процесс продажи происходит 

автоматически, без вмешательства владельца магазина, включая заказ, 

оформление и прямую оплату через Интернет. 

2. Онлайн-аукционы: это электронная услуга, посредством которой 

участники продают товары или делают ставки на них, которая облегчает 

проведение виртуальных аукционов и онлайн-транзакций между 

покупателями и продавцами в разных местах или географических регионах и 

является виртуальным эквивалентом традиционных аукционов. 

3. Спотовая торговля (горячая линия): это виртуальная онлайн-торговля 

финансовыми активами, т. е. покупка и продажа валюты, акций и цифровых 

валют через торговые платформы, предоставляемые брокерскими 

организациями, с целью получения выгоды от изменения цен на эту 

деятельность в ожидаемое рынком время.  

4. Электронное обучение: это средство поддержки образовательного 

процесса и преобразования этапа идеологической обработки в этап творчества 

и взаимодействия, развития навыков и объединения всех форм электронного 

образования и обучения, поскольку в нем используются новейшие методы в 

области электронного обучения. образование и издательское дело путем 

внедрения компьютеров, их носителей информации и сетей. 

5. Электронный туристический бизнес: это группа туристических услуг 

для электронных туристических агентств, которая считается одним из 

крупнейших и наиболее важных интернет-рынков. Развитие туристической 

индустрии привело к маркетингу ее услуг через Интернет. предпочтение 

покупкам у известных и авторитетных туристических агентств, а не 

непосредственно у компаний авиации, поскольку эти агентства предоставляют 

различные туристические услуги (услуги по продаже авиабилетов, услуги по 

бронированию отелей, услуги по прокату автомобилей и т. д [32-33]. 

Преимущества электронной коммерции 

Внедрение Интернета в различные места производства и работа по 

увеличению расходов и потребления различных продуктов, предлагаемых 

международными организациями через Интернет, привели к увеличению 

спроса на них в будущем, когда уровень участия в Интернет-услугах 

увеличится. увеличивается и становится доступным для всех, что повышает 

осведомленность пользователей Интернета и позволяет им легко приобретать 

нужные им продукты. Развитие электронной коммерции принесет большую 

выгоду как богатым, так и бедным странам, а также принесет пользу 

отдельным лицам и организациям.  
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Преимущества для физических лиц: 

1. Экономия времени и усилий: онлайн-рынки всегда открыты, поскольку 

покупателям не нужно ходить или стоять в очередях, чтобы купить 

определенные продукты. Все, что им нужно сделать, это купить продукт, а 

затем ввести данные кредитной карты. 

2. Свобода выбора: Электронная коммерция предоставляет возможность 

посещать различные типы интернет-магазинов, а также предоставляет 

покупателям полную информацию о товарах, их характеристиках, ценах и 

услугах, а также сравнение их с другими доступными товарами, а также 

возможность общаться с международными организациями за пределами 

местного масштаба. 

3. Сокращение затрат: Многие интернет-компании продают товары по 

сниженной цене по сравнению с традиционными магазинами, поскольку 

онлайн-маркетинг экономит много обычных затрат на покупку, что отвечает 

интересам клиентов. 

4. Достижение удовлетворенности пользователей. Интернет 

обеспечивает прямое интерактивное общение и позволяет компаниям, 

работающим на электронном рынке, использовать эти функции для быстрого 

реагирования на запросы клиентов, обеспечивая тем самым более 

качественные услуги и большую удовлетворенность клиентов. 

Преимущества для организаций: 

1. Это позволяет небольшим организациям выходить на различные 

рынки и к различным типам покупателей по всему миру. Это означает, что 

электронная коммерция предоставляет производителю и торговцу 

возможность расширить рынок, а также легкий, простой и прозрачный доступ 

к глобальным рынкам и в то же время позволяет покупателям совершать 

покупки по всему миру, экономя усилия, время и деньги, позволяя 

покупателям сравнивать цены. 

2. Электронная коммерция позволяет устанавливать прямые и тесные 

отношения между организациями и их клиентами и поставщиками, что 

позволяет организациям получать более качественные, быстрые и дешевые 

услуги от своих поставщиков, особенно когда организации используют 

системы электронного обмена данными, поскольку эти системы обеспечивают 

немедленную и прямые услуги, а также предлагать услуги автоматической 

доставки, вводить сообщения, которыми обмениваются организации в 

системах транзакций или обрабатывать транзакции без вмешательства 

человека. Здесь происходит связь между компьютером организации и 

компьютером поставщика. Это часто широко используется в контрактах, 

счетах-фактурах, и заказы на поставку между поставщиками компонентов и 
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промышленными компаниями и были интегрированы в модели электронной 

коммерции в развитых странах. 

3. Прямые отношения между производителем и покупателем позволяют 

предоставлять более качественные услуги покупателю и создавать новые 

рынки для товаров, которые разработаны в соответствии со вкусом покупателя 

и часто имеют высокую стоимость [34]. 

Создана структура электронной коммерции, включающая несколько групп, 

основное преимущество которой заключается в использовании источников 

информации для сотрудничества с партнерами при реализации продукции. 

Для более детального изучения в этой области стоит рассмотреть основные 

понятия и модели. электронная коммерция, показанная на рисунке 2. 

 
Рис. 2. Наиболее важные модели электронной коммерции на мировом рынке. 

Источник: разработано автором на основание данных [35-36]. 

 

1. Модель «бизнес для бизнеса» (B2B): форма транзакции между 

организациями, которые продают продукт или услугу другой организации, 

например, производитель и оптовый торговец, оптовый торговец и розничный 

торговец, или электронная коммерция между организациями, которые 

отсутствие контактов с потребителями. Обычно они включают в себя такие 

продукты, как сырье, программное обеспечение или интегрированные 

продукты, причем производители также продают напрямую розничным 

торговцам через электронную коммерцию [37]. 

2. Модель «Бизнес-потребитель» (B2C): она относится к торговле между 

предприятиями и потребителями, при которой товары продаются напрямую 

потребителям через Интернет, и ее целью являются прямые продажи 

потребителям. Эта форма торговли эффективно устраняет географические 
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расстояния между городами. и крупных регионах, Доступность продуктов для 

потребителя, таких как электронные выставки, каталоги, электронные 

магазины, электронные аукционы, онлайн-торговля, электронные платежные 

системы, туристические услуги и другие услуги [38]. 

3. Модель C2B (от потребителя к бизнесу). Она имеет два аспекта: 

Первый аспект: Электронная коммерция позволяет потребителю 

самостоятельно определять цены на различные товары, предлагаемые 

организациями, и таким образом формируется спрос, что не означает, что 

будет продажа по запрашиваемой цене, поэтому продавец, используя 

статистику текущего спроса, принимает окончательное решение и затем 

предлагает продукцию к продаже по средней цене. 

 Второй аспект: совокупность методов, инструментов и технологий для 

проведения онлайн-транзакций между отдельными потребителями, 

небольшими ассоциациями или организациями частного бизнеса, например, 

сайты бизнес-консультантов, юристов, промоутеров (специалистов по 

улучшению деятельности организаций), аудиторов, рекламные агенты и 

другие специалисты, способные оказывать услуги организации. 

4. Модель «потребитель-потребитель» (C2C): это коммерческий обмен 

между людьми, при котором человек может продавать принадлежащие ему 

продукты другому потребителю, просматривая их в Интернете, а весь процесс 

покупки, продажи и оплаты происходит через Интернет. В этом случае 

работает личный сайт физического лица. Либо специализированный сайт с 

разделом бесплатных объявлений в качестве посредника между покупателем 

и продавцом, сделка может осуществляться напрямую через Интернет, если у 

обеих сторон есть электронные средства оплаты, или наличными, если все 

вопросы, связанные с использованием Интернета, согласованы, а его 

приложения включают онлайн-аукционы, тематические объявления и доски 

объявлений. Популярность этого маркетинга возросла с появлением 

Интернета в таких организациях, как eBay [39]. 

5. Модель «Бизнес-правительству» (B2G): относится к работе 

организаций, которые продают продукцию и предоставляют услуги 

правительствам или правительственным учреждениям, а также участвуют в 

электронных аукционах по закупке продукции для государственных поставок, 

выполняют государственные контракты и предоставляют налоговые, 

статистические, таможня и другие отчеты. 

6. Модель «клиент-правительство» (C2G): она относится ко всем 

транзакциям, которые связывают потребителя и правительство с усилиями 

правительства по развитию услуг для масс, будь то посредством сбора 

информации и данных, участия в опросах общественного мнения, уплаты 
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налогов, сборов и т. д. штрафы, направление запросов, жалоб и обращений 

граждан. 

7. Модель электронного правительства (G2B). Это означает переход от 

государственного сектора к сектору между правительством и бизнесом. В этом 

типе электронной коммерции правительство использует Интернет для обмена 

информацией с организациями, включая информацию о коммерческой и 

таможенной деятельности. налоги и другие. Сюда также входят услуги, 

которые государственные учреждения предоставляют организациям, будь то 

на своих веб-сайтах или на своих традиционных сайтах в реальном мире, а не 

в виртуальном. Это продвинутая система, используемая правительствами 

через Интернет и связанные с ними учреждения. с ними, поскольку он 

объединяет свои различные услуги с частными организациями и 

общественностью в целом и предоставляет информацию в распоряжение 

отдельных лиц для установления отношений. Прозрачный, 

характеризующийся скоростью и точностью и направленный на улучшение 

качества реализации. Работает над системой распределения госзаказов, 

электронных тендеров, а также обеспечивает связь с налоговыми и 

таможенными органами, органами сертификации, государственными 

лицензиями, ведомствами... и т.д. 

8. Модель электронного правительства (G2C): от государственного 

сектора к потребительскому сектору, от правительства к потребителю. В этом 

типе торговли происходит обмен информацией между государственными 

учреждениями и потребителями. Этот тип также включает услуги, 

предоставляемые государственными учреждениями. гражданам, например, 

образовательные, культурные или медицинские услуги. К этому типу также 

относятся объявления государственных органов о вакансиях в них, поэтому 

гражданин может совершать свои государственные операции через Интернет, 

например, продлевать водительские права без необходимости ехать. в отдел 

лицензирования и системы социального обслуживания (пенсии, пособия и т. 

д.) и системы обслуживания населения. 

9. Модель «правительство-правительству» (G2G): это обмен 

информацией и координация между государственными учреждениями, 

которые могут включать коммерческую деятельность. Цель состоит в том, 

чтобы государственные органы работали вместе, чтобы предоставлять 

гражданам более качественные услуги путем использования и обмена 

информацией. предоставленные пользователями Before, и участие 

государственных учреждений друг с другом в обмене информацией, будь то 

между администрацией одного и того же агентства или между агентством и 

другими агентствами на международном, национальном или местном уровне, 
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с целью повышения эффективности этих агентств, сокращая 

эксплуатационные расходы, сокращая подготовку сотрудников, а также 

предоставляя избирательные услуги и автоматизированные системы 

сотрудничества в области таможни и налогов, правоохранительных органов и 

географических информационных систем [39-40]. 

Электронные рынки – это развитые рынки, в которых участвуют не только 

покупатели и продавцы, но и логистические агенты, поставщики 

маркетинговых и финансовых услуг, а также цифровые посредники. 

снабжение, но и внешнее снабжение. Развитие рынка в значительной степени 

связано с развитием технологической базы и развитием рынка цифровой 

рекламы и сферы информационных технологий, что поможет обеспечить 

конкурентные преимущества организациям за счет снижения затрат, 

расширение рынков и направлений бизнеса, проникновение на существующие 

рынки и выявление новых каналов продаж, привлечение новых клиентов, 

улучшение обслуживания старых клиентов и достижение большего трафика, а 

также эффективность принятия управленческих решений в рамках системы 

унифицированных коммуникаций с учетом категорий электронной 

коммерции [41]. 
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РАЗДЕЛ 2 

КОНЦЕПЦИИ ЭЛЕКТРОННОГО МАРКЕТИНГА 
 

Интернет — это электронное средство коммуникации, которое постоянно 

развивается и помогает повысить конкурентоспособность организации в 

виртуальном мире. Маркетинг является жизненно важной деятельностью и 

имеет большое значение, как в коммерческих, так и в некоммерческих 

организациях. товары или услуги, маркетинг представляет собой настоящий 

вызов успеху, выживанию, росту и процветанию организаций. Поскольку он 

позволяет им проектировать, разрабатывать и распространять свою 

продукцию на основе потребностей и желаний целевого рынка. 

Отличительной особенностью электронного маркетинга является 

возможность измерять эффект в реальном времени и позволять маркетологам 

проверять его эффективность, а также настраивать сообщения на основе их 

эффективности по сравнению с традиционным маркетингом, которые 

представлены в таблице 7. 

Таблица 7. 

Определение сущности электронного маркетинга 

Источник Определение 

Британский 

институт прямого и 

цифрового 

маркетинга 

Комплексное использование информационных каналов в 

виртуальном пространстве для поддержки маркетинговой 

деятельности коммерческих организаций и лояльности 

клиентов за счет признания стратегической важности 

цифровых технологий, разработки комплексного подхода к 

совершенствованию предоставления онлайн-услуг для 

оптимального удовлетворения клиентов и повышения их 

осведомленности. организации, бренда и продукции. 

Хасан аль-Абабнех 

Использование методов и практик маркетинговой 

деятельности в виртуальной среде для облегчения обмена, 

удовлетворения запросов клиентов и продвижения 

продукции, что позволяет охватить целевую аудиторию и 

предоставлять высококачественную продукцию по более 

конкурентоспособным ценам с помощью электронных 

средств, с возможностью организации снизить затраты. 

Источник: разработано автором на основание данных [1]. 
 

Истоки электронного маркетинга: 

• Термин электронный маркетинг впервые появился с появлением 

Интернета в 1991 году, когда был разрешен доступ ко всей имевшейся в нем 

информации, но не было разрешено загружать информацию, и теперь он 

позволяет работать над маркетинговыми кампаниями на основе в Интернете, 

чтобы добиться более высокой прибыли и добиться всеобъемлющего успеха. 
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• Цифровая эра маркетинга началась в 1993 году, когда был опубликован 

первый кликабельный баннер, после чего HotWired купила несколько 

рекламных баннеров для своей рекламы. Затем в 1994 году на цифровой рынок 

пришли новые технологии, когда в 1994 году была запущена платформа 

Yahoo. в том же году, получив почти миллион посещений в течение первого 

года, что привело к серьезным изменениям в области цифрового маркетинга, 

а в 1996 году были запущены новые поисковые системы и инструменты, такие 

как HotBot, LookSmart, Alexa и другие. 

• Бум электронного маркетинга. С продолжающимся развитием 

Интернета участники становились более активными, пока в 1998 году не 

произошло много важных шагов, таких как появление Google и ее вступление 

в конкуренцию на рынке, запуск Microsoft. Его новая поисковая система MSN 

и запуск Yahoo, поисковой системы Yahoo, а затем распространение 

Интернета значительно возросло среди частных лиц только два года спустя, 

поскольку более мелкие поисковые системы были заброшены, оставив больше 

места для гигантов. Поскольку в мире цифрового маркетинга произошел 

резкий бум, и быстро начали появляться сайты социальных сетей, такие как 

MySpace, который был первым сайтом, созданным для социальных сетей в 

Интернете. А затем Facebook, считающийся второй социальной сетью, открыл 

новые горизонты для бизнеса и ознаменовал начало новой главы в 

электронном маркетинге. 

• Появление файлов cookie. Этот элемент стал важным, поскольку файлы 

cookie сильно изменились в сфере электронного маркетинга, и сегодня файлы 

cookie зашифрованы, чтобы предоставить маркетологам различные способы 

сбора буквальных пользовательских данных.  

Важность электронного маркетинга 

Электронный маркетинг характеризуется как современный метод 

маркетинга, который идет в ногу с развитием времени и соответствует ему, 

что позволяет маркетологам привлекать клиентов через правильные и 

наиболее эффективные каналы, поскольку электронный маркетинг опирается 

на смартфонах, планшетах, электронной почте и смарт-телевизорах в качестве 

каналов связи с целевой аудиторией и часто достигает лучших результатов по 

сравнению с традиционными методами маркетинга. Электронный маркетинг 

характеризуется большей прозрачностью по сравнению с традиционными 

методами маркетинга, поскольку он позволяет. покупатели могут сравнивать 

продукты и выбирать лучшие цены. Это также позволяет маркетологам 

измерять влияние маркетингового процесса и максимально быстро охватить 

целевую аудиторию [2]. 



 

 41  

В начале развития Интернета многие энтузиасты считали, что виртуальное 

пространство сможет в ближайшем будущем заменить реальную реальность, 

а реальная работа, покупки, развлечения и общение будут происходить 

исключительно через Интернет. Гипотеза о том, что Интернет может стать 

единственным рекламным каналом онлайн-маркетинга Интернет — это 

неизбежное будущее общего маркетинга, но после первых десяти лет развития 

Интернета стало ясно, что такой сценарий маловероятен в ближайшем 

будущем. Основная задача Интернета – не заменить реальный мир, а просто 

дополнить его и упростить процесс общения. Аналогично, Интернет-

маркетинг не заменяет традиционный маркетинг, а, скорее, дополняет его. 

Электронный маркетинг начал развиваться. быстро, и число людей, которые 

используют его, увеличивается, чтобы получить выгоду и прибыль для себя 

или своего бизнеса. Основная цель электронного маркетинга - использовать 

возможности, доступные пользователям Интернета, для достижения 

максимально возможной прибыли, роста и роста. развитие и получение. 

Самостоятельно получать различную информацию и данные об организации, 

продукции и бренде, которые их интересуют, поскольку организация и 

заказчик в сфере электронного маркетинга поддерживают коммуникативные 

отношения и быстро и интерактивно реагируют на потребности и запросы 

клиентов, обрабатывать поступающую информацию и делать выводы из 

прибыльной маркетинговой деятельности. 

Инструменты цифрового маркетинга и электронного маркетинга схожи, 

поскольку Интернет является электронным и интерактивным. Однако есть 

разница, которая отличает электронный маркетинг от цифрового маркетинга, 

который представляет собой онлайн- или офлайн-режим, а это означает, что в 

электронном маркетинге используются разные инструменты. Используется 

исключительно в онлайн-среде, тогда как цифровой маркетинг использует в 

онлайн- и оффлайн-среде общения выход за пределы Интернета и 

использование множества различных цифровых носителей, например, 

цифрового телевидения и различных мобильных приложений из коротких 

сообщений, интерактивных экранов, печатных листовки, плакаты, 

содержащие быстрый ответ. Поскольку электронный маркетинг является 

одной из моделей цифрового маркетинга, и без него в современную эпоху 

трудно продвигать, создавать и улучшать любой бренд или продукт. Это две 

системы маркетинговой деятельности. не устаревают, а лишь работают над 

улучшением, обновлением и изменением каждый день, дополняя их новыми 

электронными и цифровыми технологиями, позволяющими получать, 

анализировать и использовать больше точной, объективной и своевременной 

[3-4]. 
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Маркетинговая деятельность требует перехода от традиционных 

инструментов маркетинга к трансграничному продвижению продукции с 

целью повышения лояльности клиентов за счет диалога и реальной 

добавленной стоимости продукции. Эффективность интернет-маркетинга для 

каждой организации распространяется конкретно на специально подобранный 

инструмент, использование которого. позволит не только достичь желаемых 

результатов, но и превзойти конкурентов на рынках и получить множество 

новых привлекательных возможностей для развития бизнеса [5]. 

Электронный маркетинг нацелен так же, как и традиционный маркетинг, на 

продвижение продуктов с целью увеличения продаж и привлечения в 

организацию наибольшей базы пользователей. Все происходит 

исключительно через Интернет. Есть три основных элемента, которые 

отличают электронный маркетинг от традиционного маркетинга и других 

видов, как показано на рисунке 3. 

 
Рис. 3. Сравнение электронного маркетинга с традиционным маркетингом. 

Источник: разработано автором на основание данных [6-7]. 
 

Эффективность электронного маркетинга: 

1. Достижение выгод для клиентов: Организации должны стремиться 

предоставлять достаточные и четкие преимущества путем демонстрации 

продуктов в Интернете, когда клиенты решают повторять процесс покупки 

или нет, в зависимости от уровня выгод, которые они получают от 

приобретения приобретенного товара или услуги. Одним из требований 

электронного маркетинга является то, чтобы на веб-сайте магазина были 

включены все рекламные услуги, отвечающие желаниям покупателя, а 

организация стремилась максимально удовлетворить потребности и личные 

желания покупателя. Она также стремилась добиться дифференциации путем 

предоставления отличительных черт. услуги и уникальные преимущества для 

Взаимодействие: 
Взаимодействие с 

аудиторией и мониторинг 
комментариев и репостов 

для развития, построения и 
поддержания отношений 
любым способом через 

социальные сети, 
настройки трафика веб-

сайта и поисковую 
оптимизацию.

Таргетирование: 
стратегия сегментации и 

разделения большого 
рынка на более мелкие 

сегменты с целью 
сосредоточиться на 

целевой группе клиентов 
на широком спектре 

рынков.

Веб-аналитика: 

измерение, сбор, анализ и 
составление отчетов онлайн-

данных для изучения и 
улучшения использования 

Интернета. Веб-аналитика —
это не только инструмент для 

измерения онлайн-трафика, но и 
инструмент для бизнес-

исследований, исследований 
рынка и покупок.
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клиентов, а уровень услуг, предоставляемых базовым продуктам, играет 

важную роль в достижении процесса дифференциации. 

2. Достижение интеграции со всеми видами деятельности электронного 

бизнеса: Организация должна стремиться к достижению интеграции 

электронного маркетинга и других видов деятельности электронного бизнеса, 

чтобы эта деятельность отражалась на каждом этапе процесса электронного 

маркетинга (этап подготовки, этап коммуникации). (этап обмена и этап 

послепродажного обслуживания). Например, если нет взаимодействия и связи 

с системой онлайн-платежей, продажа не может быть реализована и завершена 

успешно, а при отсутствии соответствующей системы безопасности продажа 

не может быть осуществлена. быть реализован и успешно завершен. Даже если 

нет сотрудников, обученных правильно и безопасно использовать технологии. 

3. Лучшее отображение контента и услуг интернет-магазина: 

Содержимое разных магазинов должно отображаться на веб-сайте в 

соответствии с новой электронной бизнес-моделью. Отображение различных 

товаров в Интернет-магазине должно отличаться от отображения в интернет-

магазине. Традиционный магазин имеет свои особенности и детали, которые 

различаются. Что касается традиционного бизнеса, то есть некоторые 

организации, которые не имеют опыта в бизнесе и электронном маркетинге, и 

эти организации копируют, передают, используют, передают и перенимают 

традиционные методы в своем электронном маркетинге. Это подвергает их 

множеству ошибок и множеству слабостей. 

Содержание сайта интернет-магазина должно включать в себя три 

маркетинговых аспекта: 

 Предоставление необходимой и достаточной информации о продуктах, 

предлагаемых для продажи через Интернет, например, данных и информации 

о компонентах продукта и способах его использования. Эти данные и 

информация должны предоставляться через быстрые, четкие, достаточные и 

точные точки продаж. 

 Предоставление клиенту возможности общаться и взаимодействовать с 

основными элементами маркетингового процесса, такими как торговые 

представители, менеджеры интернет-магазинов, целевая аудитория и текущие 

клиенты. Это требует предоставления необходимых электронных 

инструментов и средств для достижения этой цели эффективно и 

результативно. 

 Успешный обмен информацией требует предоставления всего, что 

отвечает потребностям и желаниям. 

4. Простая и инновационная конструкция веб-сайта интернет-магазина. 

Интернет-магазин должен быть построен простым и инновационным 



 

 44  

способом, облегчающим процесс получения данных и информации для 

клиента, а также проведение операций взаимодействия и обмена. Например, 

количество ссылок. ведущая к окончательной информации (необходимой для 

покупки товара или услуги), состоит из трех ссылок, шагов или страниц, и это 

необходимо для облегчения процесса и быстрого его завершения. 

Для достижения этого необходимо сбалансировать три взаимосвязанных 

элемента. 

 Отображение и предоставление достаточного и необходимого объема 

информации, при этом максимально краткой, чтобы сэкономить время 

клиента и добиться скорости. 

 Предоставление именно той информации, которую ищет клиент. 

 Сделайте веб-страницы хорошо организованными. 

Виды электронного маркетинга, используемые организациями: 

1. Внешний маркетинг: он зависит от способности организации продавать 

себя и свою продукцию и связан с традиционными маркетинговыми 

функциями, такими как разработка и реализация комплекса маркетинга 

(продукт, цена, распространение и продвижение). 

2. Внутренний маркетинг: способность организации убеждать 

сотрудников в целях организации, связанных с сотрудниками внутри 

организации. Организация должна следовать эффективной политике, чтобы 

обучать и мотивировать сотрудников хорошо общаться с клиентами и 

помогать сотрудникам работать вместе как одно целое и стремиться. для 

удовлетворения потребностей и желаний клиентов. 

3. Интерактивный маркетинг: относится к идее качества продукции, 

предоставляемой клиентам, которое в первую очередь и во многом зависит от 

качества и отношений между сотрудниками и покупателями. 

Концепция электронного маркетинга не отличается от традиционных 

концепций маркетинга, за исключением возможностей общения с клиентами. 

Это означает, что электронный маркетинг опирается на Интернет как на 

быстрое, простое и недорогое средство связи для выполнения работы, 

составляющей основную задачу. виды маркетингового процесса в его 

традиционной форме [8]. 

Модель Артура для цикла и этапов электронного маркетинга: 

 Первый: этап подготовки: на этом этапе определяются потребности и 

желания потенциальных клиентов, определяются потенциальные и 

привлекательные целевые рынки, а также определяется характер 

конкуренции. Чтобы добиться успеха, вам необходимо получить данные. и 

информацию, которая вам нужна быстро, чтобы организация могла 

прибегнуть к сбору данных и информации в Интернете. Использование 
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подхода исследования рынка для выявления потребностей и желаний 

потребителей, размера привлекательных рынков и характера конкуренции 

помогает организации предоставлять соответствующие продукты. которые 

достигают своих целей в Интернете. 

Второй: этап коммуникации: на этом этапе организация осуществляет 

процесс общения с клиентом/потребителем, чтобы познакомить его с новыми 

продуктами, предлагаемыми на электронных рынках, через Интернет [6-10]. 

По модели АIDA: 

 Этап внимания: для привлечения внимания клиента/потребителя 

используется множество средств, наиболее важными из которых являются 

рекламные ленты и электронные письма. 

 Стадия интереса: Предоставление данных и информации, которые 

нужны клиенту/потребителю, что позволяет ему сформировать определенное 

мнение о новых продуктах. 

 Этап пробуждения желания: на этом этапе основное внимание 

уделяется желанию самого заказчика/потребителя. Для того, чтобы процесс 

вызвал желание, процесс презентации и разработки должен быть 

эффективным, и предпочтительно использовать мультимедийные технологии. 

 Этап действия и действия: (покупка). После предыдущих этапов 

клиент/потребитель удовлетворен и удовлетворен продуктом, предлагаемым 

онлайн, поэтому он осуществляет процесс покупки. 

Третий: этап обмена: этот этап выражает процесс обмена между 

продавцом и покупателем, при котором организация (продавец) предоставляет 

необходимую продукцию в необходимых количествах в соответствующее 

время, а покупатель (потребитель) уплачивает цену товара. необходимые 

продукты. 

 Четвертое: этап Обслуживание клиентов. Это послепродажный этап. 

Организация не может только осуществлять процесс продаж, но необходимо 

поддерживать эффективные отношения с покупателем. Маркетинговый 

процесс не ограничивается завоеванием и привлечением новых клиентов, а 

всего. Для поддержки этих клиентов необходимо использовать электронные 

средства. Эти средства включают виртуальные сообщества, виртуальный чат 

и общение по электронной почте, которые предоставляют покупателю всю 

информацию о новых продуктах в дополнение к списку часто задаваемых 

вопросов, а также услугам поддержки и обновления [11]. 
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Характеристики электронного маркетинга: 

1. Широкий спектр услуг: клиенты, работающие с любым веб-сайтом 

электронного маркетинга, могут сделать это в любое время, и владелец веб-

сайта не будет знать, кто читает его электронные письма, если только клиент 

не свяжется с ним. Она также может узнать посетителей своего веб-сайта. 

2. Универсальность электронного маркетинга. Используемые методы 

электронного маркетинга не знают географических границ с возможностью 

совершения покупок там, где находится покупатель. 

3. Развиваемость: электронный маркетинг характеризуется быстрым 

развитием концепций и видов деятельности, которые он включает, а также 

правил, которые им управляют, поскольку он использует средства связи и 

электронные технологии, а также связанные с ними передовые 

информационные технологии и быстро развивается. По этой причине 

необходимые правильные решения могут быстро меняться в зависимости от 

развития коммуникаций и информации. 

4. Высокая эффективность. Электронный маркетинг характеризуется 

высокой эффективностью, поскольку продукты и цены могут быть 

немедленно обновлены или изменены в зависимости от рыночного спроса, а 

потребности клиентов также могут быть эффективно удовлетворены. 

5. Прямое взаимодействие с клиентами. Возможность взаимодействовать 

с клиентами напрямую и без какого-либо посредника, поскольку электронный 

маркетинг позволяет напрямую общаться с клиентами, которые видят ваш 

контент, особенно посредством комментариев в Интернете, таких как 

сообщения, комментарии и публикации в социальных сетях и СМИ. 

6. Отслеживайте и оценивайте все типы маркетинговых кампаний. 

Помимо общения с клиентами, электронный маркетинг позволяет 

отслеживать их деятельность, и вы также можете отслеживать рекламу и типы 

контента, просматриваемые перед совершением покупки. 

7. Преодоление разрыва между организациями. Электронный маркетинг 

помогает преодолеть разрыв между крупными и малыми организациями с 

точки зрения производства, распределения и человеческих навыков, позволяя 

небольшим организациям выходить на международные рынки, не имея такой 

инфраструктуры, как крупные организации, и создавая они стоят на равных с 

этими конкурирующими организациями. 

8. Низкая стоимость. Электронный маркетинг считается менее дорогим, 

чем традиционные методы маркетинга. Вместо рекламы в традиционных 

средствах массовой информации, таких как телевидение, радио и газеты, 

компании могут использовать социальные сети, электронную почту и веб-

сайты для продвижения своей продукции по низкой цене. Это позволяет 
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компаниям с ограниченными ресурсами выйти на рынок маркетинга и 

конкурировать с крупными компаниями. 

9. Отсутствие бумажных документов. В электронном маркетинге сделки 

совершаются в электронном виде без необходимости использования бумаги, 

особенно для продуктов, допускающих нумерацию, от процесса переговоров 

до доставки товара и до получения цены. доказательство контрактов и 

действительности цифровых подписей, что призвало международные 

организации разработать правовую базу [12]. 

Преимущества электронного маркетинга: 

1. Анализ данных: Электронный маркетинг предлагает множество 

инструментов и методов, которые позволяют анализировать данные и лучше 

понимать поведение клиентов, а также отслеживать и анализировать их 

взаимодействие с веб-сайтами и опубликованной рекламой. в интересы и 

предпочтения клиентов, что помогает организациям принимать 

стратегические решения. Лучший маркетинг. 

2. Эффективное общение с клиентами: Электронный маркетинг позволяет 

установить интерактивные и эффективные отношения с клиентами. С 

клиентами можно общаться через социальные сети, по электронной почте или 

через чат. Клиенты могут оставлять комментарии и запросы и напрямую 

взаимодействовать с клиентами. бренд, который дает возможность 

предоставлять услуги выдающимся клиентам и строить прочные и устойчивые 

отношения. 

3. Улучшение контроля и измерения: Электронный маркетинг 

предоставляет больше возможностей для измерения успеха маркетинговых 

кампаний и улучшения их на основе имеющихся данных, а также позволяет 

узнать, когда, где и как клиенты взаимодействуют с рекламой и текущим 

контентом, что позволяет ему адаптировать и совершенствовать свою 

стратегию для достижения лучших результатов. 

4. Быстрое распространение и обмен контентом: Интересный и 

привлекательный контент можно быстро создавать и распространять среди 

широкой аудитории. Пользователи могут с легкостью делиться контентом со 

своими друзьями и подписчиками, что приводит к повышению узнаваемости 

бренда и быстрому распространению контента в социальных сетях. и другие 

цифровые платформы. 

5. Достижение немедленных результатов: В то время как традиционный 

маркетинг требует больше времени для достижения ощутимых результатов, 

электронный маркетинг может достичь более быстрых результатов. 

Рекламные кампании в Интернете можно запустить и получить немедленные 
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результаты и вовлеченность, что позволяет им изменять и улучшать кампании 

для достижения наилучшего результата. 

6. Непрерывность совершенства и конкурентоспособности: 

электронный маркетинг помогает организациям улучшить свой опыт и 

конкурентоспособность на рынке. Благодаря электронному маркетингу 

организации могут использовать различные инновационные формы рекламы 

и контента, такие как: интерактивная реклама, визуальная реклама, аудио. 

рекламные объявления, анимированные рекламные объявления, истории и 

игры или виртуальная реальность — это привлекает внимание клиентов и 

повышает узнаваемость и конкурентоспособность бренда. 

7. Создание личного бренда и повышение репутации: Электронный 

маркетинг может помочь людям создать сильный личный бренд и повысить 

свою репутацию в Интернете. Люди могут создать личный веб-сайт, блог или 

учетную запись в социальных сетях, чтобы продемонстрировать свои навыки 

и опыт, а также продемонстрировать свою индивидуальность. ценности, 

публикуя ценный и полезный контент. Взаимодействуя с общественностью, 

люди могут создать сильную индивидуальность, привлечь внимание других и 

воспользоваться новыми возможностями. 

8. Расширение возможностей трудоустройства: Электронный маркетинг 

дает людям больше возможностей для поиска работы и общения с 

потенциальными работодателями. Люди могут создать профессиональный 

профиль на профессиональных платформах социальных сетей, таких как 

LinkedIn, и продемонстрировать свой опыт и навыки. Они также могут 

использовать сайты по трудоустройству и другие электронные платформы для 

поиска работы и отправки заявлений о приеме на работу через Интернет. 

Благодаря электронному маркетингу люди могут повысить свои шансы найти 

подходящую работу и добиться карьерного роста. 

9. Создание сети социальных и профессиональных связей: Электронный 

маркетинг является мощным инструментом для построения прочной и 

разнообразной сети взаимоотношений. Люди могут общаться с другими 

людьми в той же области или отрасли и расширять свой круг 

профессиональных знаний. Платформы социальных сетей. и онлайн-

сообщества могут использоваться для общения с друзьями и участия в 

дискуссиях и связанных с ними сообществах. Кроме того, люди могут 

использовать электронный маркетинг для расширения своей социальной сети 

и установления связи с новыми друзьями через платформы социальных сетей 

и приложения для обмена сообщениями [13]. 
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Цели электронного маркетинга: 

1. Доступ к мировым рынкам. 

2. Увеличение продаж. 

3. Укрепление бренда организации. 

4. Наличие большой базы потенциальных клиентов. 

5. Возможность достижения всех целей клиента, указанных в маркетинговом плане. 

6. Возможность работать в любое время. 

7. Лучшее и более эффективное использование маркетингового бюджета. 

8. Снижение затрат на маркетинг. 

9. Повысьте удовлетворенность клиентов 

10. Веб-сайт регистрируется лучше, чем конкурирующие сайты, и появляется в первых 

поисковых системах. 

Одним из первых комплексных исследований различий между новыми 

медиа и традиционными рекламными каналами была работа Макдональда и 

Уилсона, которые в 1999 году сформулировали модель электронного 

маркетинга [14]. 

Чтобы прояснить особенности понятия электронного маркетинга и 

особенности его развития, стоит рассмотреть его преимущества, которые мы 

показываем на рисунке 4. 

 
Рис. 4. Преимущества электронного маркетинга. 

Источник: разработано автором на основание данных [3,12,13]. 

 

1. Уникальность: Электронные маркетинговые сообщения могут быть 

разработаны с учетом потребностей каждого отдельного человека или 

сегмента потребителей, в отличие от традиционных средств массовой 

информации, где в большинстве случаев сообщение адресовано всей 

аудитории. Однако электронный маркетинг позволил охватить любую 
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аудиторию. потребительский сегмент при относительно невысокой 

стоимости. Согласно отдельному методу, с появлением социальных сетей 

пользователи индивидуально вводят о себе большой объем информации, что 

увеличивает шансы на проведение таргетированных рекламных кампаний 

[15]. 

2: Интеграция: Интернет предоставляет больше возможностей для 

интегрированных маркетинговых коммуникаций, которые оцениваются с 

точки зрения входящих и исходящих коммуникаций, поскольку внешний 

маркетинг – это поток коммуникаций от организации к потребителю, что 

требует тщательного изучения способов интеграции Интернета. с другими 

каналами продвижения продуктов для организации, а также с внутренним 

маркетингом: клиент общается с организацией, где клиенты могут писать 

комментарии об организации и ее продуктах, а также следовать инструкциям 

для выполнения заказа. Наиболее важной частью внутренней коммуникации 

является. процесс, посредством которого потребитель изучает различные 

варианты продуктов от разных организаций [16]. 

3: Взаимодействие: Интерактивный маркетинг включает в себя 

способность обращаться к конкретному человеку, а также способность 

собирать и запоминать реакцию этого человека, что приводит к возможности 

снова нацелиться на человека и принять во внимание его уникальный ответ. 

Влияние Интернета как информационной среды: 

 Клиент – это тот, кто инициирует общение. 

 Клиент – это тот, кто ищет информацию о необходимых ему брендах и продуктах. 

 Использование Интернета требует большого участия человека. В отличие от радио 

или телевидения, которые можно слушать и смотреть, Интернет позволяет бесплатно 

распространять фильмы и аудиозаписи любого размера, использовать опросы 

общественного мнения, инициировать дискуссии между собой. отдельных лиц, а также 

создание интерактивных игр и приложений [17]. 

4. Независимость от сайта: Рекламные кампании в области электронных 

коммуникаций охватили всех пользователей Интернета по всему миру, что 

позволяет любой организации продавать продукцию на глобальных рынках, 

которые ранее были прерогативой крупных организаций. Однако многие 

организации могут использовать Интернет-маркетинг для этого. получить 

конкурентное преимущество во многих отношениях. Чтобы максимизировать 

потенциал онлайн-маркетинга, организации электронного маркетинга 

используют социальные сети в качестве важного инструмента для создания 

канала информации [18]. 

5. Изменение бизнес-процесса: Интернет фундаментально изменил способ 

ведения бизнеса. Для маркетолога, который разрабатывает 

коммуникационную стратегию для своей онлайн-компании, важно подумать о 
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том, как бренд будет представлен на брокерских сайтах и в целом Интернет-

СМИ для онлайн-распространения. 

6. Непрерывность: характеризуется временной и пространственной 

непрерывностью вследствие непрерывного функционирования Интернета в 

любой точке мира, что будет характеризовать маркетинговую деятельность с 

одинаковой непрерывностью. 

7. Универсальность: при одинаковой реализации маркетинговых 

кампаний в любой точке мира не существует пространственных ограничений, 

поскольку географический таргетинг позволяет рекламным кампаниям 

преодолевать языковые и этнические барьеры. 

8. Многоканальность: информация может распространяться через 

множество сервисов и механизмов для веб-сайтов, обмена файлами, 

электронной почты, видео- и аудио сервисов, социальных сетей, мобильных 

приложений... и т. д. 

9. Возможность управлять маркетинговой деятельностью: это 

возможность сделать заказ, отслеживая активность потребителей, и менять 

стратегию при отсутствии полезных действий пользователя. 

10. Измеримость: Интернет можно использовать как относительно 

недорогое средство проведения маркетинговых исследований с 

использованием компьютерной технологии личного интервью. Вторым 

каналом получения информации о клиентах является веб-сайт организации 

при условии, что установлена система для проведения веб-аналитики. 

интернет-маркетологи используют эти данные для изучения предпочтений и 

поведения потребителей. При организации отображения информации и 

графических изображений, используемых на веб-сайте, крупные интернет-

ритейлеры на Западе создают специальные базы данных и закупают 

дорогостоящее оборудование для обработки и определения алгоритмов 

маркетингового использования всех пользовательских данных, что позволяет 

им точнее сегментировать аудиторию и даже прогнозировать ее 

потребительское поведение [16-17]. 

Преимущества электронного маркетинга обусловлены использованием 

электронных каналов, обеспечивающих доступность, скорость, 

адаптируемость и индивидуализацию при организации взаимодействия с 

клиентами. Преимущества этого вида маркетинга характеризуются высоким 

уровнем использования новых маркетинговых инструментов. полагаться на 

цифровые каналы [19]. 

Модели электронного маркетинга 

 Модель маркетинга является одним из важнейших инструментов, 

поддерживающих разработку маркетинговых стратегий и программ. 
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Используя понятную и простую модель маркетинга, вы можете сравнить свои 

результаты с результатами ваших конкурентов и спланировать будущие 

стратегии развития. привлекательный способ сообщить о цели и обосновании 

вашей стратегии. За прошедшие годы было разработано множество 

маркетинговых моделей, но какая модель наиболее подходит для вашей 

маркетинговой стратегии? 

1. Вирусный маркетинг: метод маркетинга, который стимулирует интерес 

целевой аудитории посредством маркетинговых коммуникаций, 

направленных к отдельному лицу, путем распространения информации о 

продуктах от одного человека к другому посредством устной речи, Интернета 

или электронной почты. Цель вирусного маркетинга. Маркетинг заключается 

в том, чтобы вдохновлять и мотивировать людей делиться маркетинговым 

посланием. Для друзей и семьи, чтобы добиться значительного увеличения 

числа получателей, контент должен быть интересным и привлекательным, 

доходить до получателей очень быстро и с большим эффектом. на цель 

заказчика, основанную на процессе вирусной репликации, аналогичном 

репликации вирусов в биологической сфере, в мире компьютеров и Интернета. 

Человек, получивший рекламу, добровольно передает ее всем, кого знает, 

потому что находит. оно забавное или необычное, и его часто используют в 

социальных сетях [18]. 

2. Электронный маркетинг: Это группа социальных и управленческих 

мероприятий, целью которых является достижение максимального 

удовлетворения клиентов и максимально полное удовлетворение их 

потребностей посредством сети Интернет, а также формирование 

предложения по обмену продуктами с использованием информационных и 

коммуникационных технологий, как стоимость использования интернет-

технологий невелика и доступна и обеспечивает широкий охват, и в то же 

время таргетинг на аудиторию, мгновенный доступ к рынкам в любом месте и 

оценку эффективности работы в режиме реального времени для 

маркетинговой работы, как метода электронного маркетинга. Маркетинг 

включает использование традиционных и инновационных инструментов и 

методов, особенно при проведении маркетинговых исследований, а также 

более подробной информации об эффективности электронных рекламных 

сообщений и профилей потребителей, охваченных электронной рекламой, с 

возможностью их сбора и анализа в Интернете для выявления и анализа. 

Удовлетворять нужды и запросы потребителей (покупателей) посредством 

обмена с целью получения прибыли или других преимуществ от 

производителя (продавца) продукции, для чего в последние годы приобретают 

важное значение интернет-магазины. Все большую популярность 
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приобретают как основной элемент политики электронного маркетинга [13, 

20]. 

3. Маркетинг взаимоотношений. Это сочетание практик, стратегий и 

методов, которые организации используют для управления и анализа 

взаимодействия с клиентами и данных на протяжении всего жизненного цикла 

клиентов. Цель состоит в том, чтобы улучшить отношения в сфере 

обслуживания клиентов, помочь удержать клиентов и увеличить рост продаж. 

Системы CRM собирают данные о клиентах по каналам или точкам. 

Различные способы связи между клиентом и организацией, которые могут 

включать веб-сайт организации, телефон, чат, прямую почтовую рассылку и 

социальные сети, также могут предоставлять сотрудникам, работающим с 

клиентами, подробную информацию о компании. личная информация 

клиентов, история покупок, покупательские предпочтения и опасения, целью 

которой является создание большой базы лояльных клиентов, что 

представляет собой долгосрочное конкурентное преимущество для 

организации. 

4. Коммерческий маркетинг. Это широкая область маркетинга, 

ориентированная на оптовиков, розничных продавцов и дистрибьюторов не 

только для увеличения потребительского спроса, но и с целью увеличения 

спроса со стороны партнеров по цепочке поставок и предоставления 

продукции потребителям посредством этого типа маркетинга. Организации 

стремятся обеспечить надежное и стабильное предоставление продукции для 

конечного потребителя, поскольку посредникам предоставляются стимулы, а 

потенциальным партнерам предоставляются рекламные акции для 

эффективного продвижения. 

5. Маркетинговые коммуникации: используются организацией для 

тщательной интеграции и координации нескольких каналов связи для 

доставки четкого и последовательного сообщения, например, связи с 

общественностью, социальные сети, анализ аудитории, принципы развития 

бизнеса, реклама и фирменный стиль, которые остаются актуальными через 

отдельные медиаканалы, что позволяет государственным и частным 

организациям предоставлять потребителям продукт в привлекательной и 

прозрачной форме за счет улучшения имиджа организации и отношений с 

заинтересованными сторонами. Поскольку интегрированные маркетинговые 

коммуникации представляют собой комплексный маркетинговый подход, 

учитывающий маркетинговую стратегию в более широком контексте целей 

организации и потребностей развития бизнеса, другими словами, вместо того, 

чтобы быть отдельными командами или усилиями внутри организации, 
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интегрированные маркетинговые коммуникации поощряют интеграцию эти 

дисциплины для создания более надежного подхода. 

6. Маркетинг бренда: Брендинг включает в себя метод маркетинга, 

включающий использование комплекса знаний о методах и средствах 

управления процессами формирования и развития бренда, а также достижение 

конкурентного преимущества, отличающего продукцию организации от 

продукции других организаций. Товарные знаки защищены законами об 

интеллектуальной собственности. 

7. Взаимный маркетинг: Взаимный маркетинг является одним из наиболее 

успешных методов маркетинга и используется организациями, близкими по 

деятельности и услугам. Организации полагаются на этот метод, чтобы 

принести пользу друг другу, продавая каждую сторону другой. Взаимный 

маркетинг можно уточнить, выбрав одного из программистов, который 

выберет копию программы, связанной с организацией. Посредством 

объяснения он призывает зрителей и слушателей использовать исключительно 

эту версию программы и направляет их в организацию, к которой он 

принадлежит. чтобы клиенты могли получать от него консультационные 

услуги. 

8. Диверсифицированный маркетинг: сетевой маркетинг, методы 

маркетинга колл-центров, методы мобильного маркетинга, продакт-

плейсмент, методы прямого маркетинга, методы организации выставочной 

деятельности и другие. Использование местными организациями упомянутых 

методов маркетинга, каждая из которых имеет свои преимущества и 

недостатки, поможет достичь целей маркетинга и управления, повысить 

конкурентоспособность каждого продукта и организации, укрепить ее 

позиции на рынках, а также разработать и применить современные научные 

методы и инструменты планирования, организации, анализа и контроля 

деятельности [21-22]. 

Шаги плана электронного маркетинга: 

1. Выбирайте правильную аудиторию: когда вы думаете о целевой аудитории 

продуктов, ответом должны быть те, кто хочет и может их купить, но многие люди этого не 

делают. Некоторые люди могут быть рады начать бизнес, не замедляя и не замедляя темп. 

подумав вначале, будет ли кто-нибудь покупать эту продукцию? Могу ли я получить к нему 

доступ? Какова польза от маркетинга продуктов для людей, которые не заинтересованы в 

продукте или заинтересованы в нем, но не имеют денег для его покупки? Поэтому важно 

сосредоточить усилия в электронном маркетинге на целевой аудитории, которая хочет и 

может покупать, а также выполнить процесс фильтрации и исключить все другие группы 

из общей аудитории и ориентироваться только на эту группу. 

2. Хорошо знайте своих клиентов: Знание своих клиентов — это не простой и не 

интуитивный вопрос, позволяющий узнать своих клиентов просто по возрасту, стране и 

полу. Скорее, я не буду преувеличивать, когда говорю. что в конечном итоге вы будете 
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знать о своих клиентах больше, чем они знают о себе. Поймите психологию клиентов и то, 

что движет их покупательскими мотивами, включая их боли, страхи, надежды и мечты, 

проведите мозговой штурм вместе с ними и представьте себя на их месте. или создайте 

опрос с помощью форм Google и отправьте его им по электронной почте, используйте 

Google для поиска тем, связанных с вашим рынком, и прочитайте отзывы аудитории и 

рейтинги продуктов в категории, которую вы производите. Когда вы пытаетесь понять 

своих клиентов, у вас есть, чтобы быть непредубежденными и не ограничивать свое 

понимание, какими бы ни были их предположения и вещи, которые их волнуют, вы должны 

учитывать их в своих планах электронного маркетинга. 

3. Установите цель: Сосредоточение внимания на одной цели увеличивает шансы на 

ее достижение. Сокращение целей может показаться неприятным для новичков в сфере 

цифрового маркетинга, но сосредоточение внимания на более крупных целях, которых вы 

хотите достичь при их использовании, поможет вам расти. шаг за шагом. 

4. Рассчитайте ожидания: Ключом к этому шагу является возврат инвестиций. 

Некоторые методы электронного маркетинга, такие как реклама в поисковых системах, 

требуют финансирования, поэтому на этом этапе вы должны ответить на вопрос: вернут ли 

я деньги, которые я трачу на маркетинг. метод я буду использовать или нет? Ожидаемая 

отдача от ваших инвестиций подскажет вам, следует ли вам продолжать идти по этому пути 

или переключиться на другой. 

5. Мониторинг конкурентов: Этот шаг важен не только потому, что он дает вам 

возможность превзойти своих конкурентов, но и потому, что он избавляет вас от множества 

проб и ошибок при запуске этого типа маркетинга. изобрести велосипед, а лучше начать с 

того места, где останавливаться у других, чтобы учиться на их ошибках, вдохновляться их 

успехами и узнавать, что делает вас уникальным, и использовать это в своей работе по 

электронному маркетингу. Самый надежный способ наблюдать — это участвовать. Как 

клиент, читайте, что о них говорят другие, просматривайте их веб-сайты и подписывайтесь 

на их информационный бюллетень. Отмечайте, где и когда вы видите их рекламу, и следите 

за ними в их социальных сетях. Если вы хотите получить больше информации, используйте 

инструмент, например Alexa Competitive Analysis, для анализа трафика на веб-сайтах ваших 

конкурентов и определения их рейтинга в поисковых системах. 

6. Нарисуйте путь к достижению цели: поставьте перед собой свои цели, запишите 

маркетинговые цели, которых вы хотите достичь, превратите их в умные цели, которые 

можно измерить и достичь, и установите показатели измерения для каждой из них с 

помощью реалистичные стандарты, позволяющие узнать степень успеха. Все это можно 

сделать с помощью шаблона целей «Маркетинг», который позволяет легко разрабатывать 

полные стратегические планы и шаг за шагом отслеживать их результаты. Просто 

скопируйте доску и приступайте. работайте над этим так, чтобы это соответствовало 

характеру вашего плана и вашим собственным целям [23]. 

Таблица 12. 

Преимущества и недостатки электронного маркетинга 

Преимущества электронного маркетинга: 

Широкий охват клиентов. 1. 

Быстрые и немедленные результаты. 2. 

Возможность отслеживать предпочтения клиентов. 3. 

Комфорт клиента. 4. 



 

 56  

Легкость получения информации. 5. 

Возможность получения продукции как от частного лица, так и от организации. 6. 

Возможность совершать сделки купли-продажи без необходимости посещения 

покупателем места приобретения товара, что позволяет осуществить онлайн-

оплату. 

7. 

Низкие затраты на электронный маркетинг по сравнению с традиционными 

маркетинговыми затратами. 

8. 

Недостатки электронного маркетинга: 

Покупка через Интернет не может быть принята потребителем. 1. 

Интернет-мошенничество. 2. 

Это требует особых навыков. 3. 

Правовое законодательство. 4. 

Отсутствие уверенности в существовании некоторых организаций. 5. 

Отсутствие конфиденциальности в деловых отношениях, поскольку информация 

организации может быть взломана и украдена интернет-хакерами. 

6. 

Неспособность потребителей идти в ногу с развитием электроники и высокая 

стоимость Интернета. 

7. 

Источник: разработано автором на основание данных [24]. 
 

Вести бизнес без цифрового маркетинга — это все равно, что ухаживать за 

растением, не давая ему воздуха, воды и солнца. Если вы хотите развивать 

свой бизнес, цифровой маркетинг — это броня, которая вам нужна, чтобы 

делать это правильно. Цифровой маркетинг — это необходимый 

профессиональный навык. ищу работу или стремлюсь оказать большое 

влияние на карьерный рост.  
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РАЗДЕЛ 3 

ЭЛЕКТРОННЫЙ МАРКЕТИНГ-МИКС 
 

Электронный маркетинг  это новое явление в сфере маркетинга, возникшее 

в результате бурного развития информационных технологий, которое привело 

к серьезным изменениям в маркетинговом процессе и его применении. В эпоху 

Интернета клиенты сами определяют, какая информация им нужна, и 

используют ее. предложения, которые отвечают их потребностям и желаниям 

по ценам, которые им подходят. Они ищут на веб-сайтах высококачественную 

продукцию по разумным ценам и более быстрое и лучшее обслуживание, в то 

время как маркетологи удовлетворяют потребности и ожидания клиентов, 

предлагая различные пакеты товаров и услуг, которые клиенты понимают, что 

имеют добавленную стоимость. Эти изменения, вызванные электронным 

маркетингом, привели к широкомасштабным преобразованиям и изменениям 

в механизме традиционного маркетингового комплекса, поскольку 

маркетинговый комплекс способен адаптироваться и идти в ногу с 

технологическими разработками и известен как комплекс электронного 

маркетинга и состоит из элементов, созданных электронной деловой средой. 

Определение комплекса электронного маркетинга: это группа 

интегрированных и взаимосвязанных маркетинговых мероприятий, которые 

зависят друг от друга с целью выполнения маркетинговой функции в 

соответствии с планом электронного маркетолога. На этой основе обычно 

создается комплекс маркетинга. Основная идея о том, что один компонент или 

элемент не способен наилучшим образом достичь требуемых целей и задач. 

Формы и лучшие формулы, поэтому возникла идея маркетинг-микса, что 

означает смешивание группы частей или элементов. вместе, чтобы получить 

смесь или комбинацию, которая лучше соответствует желаемым целям 

организации, лучше, чем использование только одного элемента. Маркетинг-

микс — это приложение, которое показывает, что организация неспособна 

достичь своей цели по эффективному удовлетворению потребностей и 

желаний потребителей. продукт, использующий только один маркетинговый 

элемент [1]. 

Электронный маркетинг – направление маркетинговой деятельности 

организаций, целью которого является привлечение клиентов через 

электронные каналы путем преобразования виртуального рынка в осязаемую 

физическую реальность. Он считается важной частью комплексной 

маркетинговой стратегии и важным видом маркетинговых методов. который 

стремится достичь своих целей через Интернет. Его также называют 

процессом применения общих принципов маркетинговой науки посредством 
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использования электронных средств массовой информации, в частности 

использования Интернета для охвата потенциального или целевого клиента, 

чтобы достичь высочайшего уровня продаж, а затем достичь наивысшего 

уровня прибыли. Многие организации используют различные электронные 

каналы для продвижения своего бренда, такие как социальные сети, 

электронная почта, приложения для мобильных телефонов, телевидение, 

радио, общение посредством текстовых сообщений. или мультимедийные 

сообщения и т. д. [2]. 

Важность использования электронного маркетинг-микса 

Маркетинговый комплекс является одним из наиболее важных факторов, 

влияющих на принятие решения о покупке клиентом, поскольку клиент 

проходит несколько этапов, прежде чем принять решение о покупке, поэтому 

важность маркетингового комплекса заключается в: 

1. Разработайте последовательные стратегические планы: элементы 

маркетинг-микса должны согласовываться друг с другом, продукты должны 

соответствовать цене, а продвижение должно соответствовать продукту и 

месту, поскольку интеграция этих элементов друг с другом приводит к 

образованию взаимосвязанной цепочки, которая помогает в достижении 

маркетинговых целей. 

2. Широкий охват: Целевую аудиторию можно охватить разными 

способами и нацелить на нее, используя электронные продукты и различные 

платформы для привлечения большего количества клиентов. 

3. Точное планирование: Комплекс маркетинга помогает эффективно 

планировать посредством углубленного изучения целевого рынка, чтобы 

знать его потребности и анализировать эффективность конкурентов, 

предоставляющих те же услуги, прежде чем запускать продукты, чтобы 

обеспечить их особым образом. 

4. Превосходство на рынке труда: При определении сильных сторон 

конкурентов и преимуществ их продукции, а также слабых сторон и 

недостатков их продукции проводится работа по выявлению всех сильных 

сторон вашего продукта и выделению его уникальных особенностей, которые 

может быть представлен высоким качеством, конкурентоспособными ценами 

и различными рекламными предложениями, а также профессиональным 

представлением. 

5. Новые идеи: при изучении и анализе конкурентов и целевого рынка и 

применении элементов комплекса маркетинга появляется потребность в 

новых маркетинговых идеях или предоставлении новых продуктов, 

отвечающих потребностям клиентов и требованиям рынка. 
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6. Представление особенностей продукта: объясняются общие 

характеристики и подробная информация о продукте, а также дает целевой 

аудитории представление о ценности продукта, фокусируясь на уникальных 

особенностях, которые отличают продукт, и преимуществах его 

приобретение, что дает аудитории представление о том, какую выгоду они 

получают при покупке продукции. 

7. Улучшение продукта: необходимо продолжать маркетинговые 

кампании, чтобы обеспечить продолжение продукта и сохранить его 

присутствие на рынке. Электронный маркетинговый комплекс помогает 

модифицировать и развивать продукт в соответствии с целевой аудиторией, 

что повышает его непрерывность. долгое время не исчезая. 

8. Последовательность: Одним из преимуществ разнообразия элементов 

комплекса маркетинга является их способность гармонично дополнять друг 

друга и отсутствие самостоятельности любого из элементов, что обеспечивает 

наибольшую выгоду для деловой активности и достижения цели. цели 

маркетинговой кампании с уникальной эффективностью. 

9. Гибкость: На рынках общеизвестно, что они подвержены изменениям и 

колебаниям с точки зрения спроса и предложения, поэтому комплекс 

маркетинга образует защитную стену во времена стагнации рынка или 

нестабильных экономических условий благодаря хорошей подготовке и 

гибкости в ведении бизнеса. разработка соответствующего плана по 

реструктуризации продукции, когда того требует ситуация, продвигайте ее на 

рынок, чтобы максимально сохранить компанию и ее продажи. 

10. Помощь компаниям во время кризиса: Хорошее знание продуктов, 

рекламных и ценовых стратегий поможет вам во время рецессии 

скорректировать эти элементы в соответствии с требованиями компании и 

решить проблему плохого рабочего времени. 

11. Помощь в улучшении бизнеса: для постоянного присутствия на рынке 

продукту необходимо множество постоянных улучшений, чтобы 

поддерживать свое присутствие за счет новых методов продвижения или 

корректировки цены в соответствии с рыночной ситуацией, и все эти 

улучшения помогают продукту выжить в течение длительного времени [3]. 

Характеристики электронного маркетинг-микса: 

1. Комплекс маркетинга представляет собой суть маркетинга: это набор 

компонентов и элементов, которые при правильном применении приводят 

организацию к достижению ее маркетинговых целей. 

2. Комплекс маркетинга требует периодического контроля: рынок 

всегда находится в состоянии постоянных изменений, поэтому менеджеры по 

маркетингу должны следить за развитием рынка и изменениями в каждом 
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элементе комплекса маркетинга, чтобы в нужное время вносить 

соответствующие коррективы для поддержания идти в ногу с этими 

изменениями. 

3. Комплекс маркетинга является гибким и регулируемым: при 

мониторинге внутренних и внешних изменений внутренние изменения 

представляются изменением производственных линий или размера и 

масштаба производственного процесса, а также техническими изменениями, 

такими как технологические изменения в организации, и все из этих 

изменений требуется корректировки комплекса маркетинга с учетом их 

потребностей и потребностей клиентов. Это наиболее изменчивый внешний 

элемент из-за постоянного изменения вкусов потребителей. 

4. Маркетинг-микс подходит для коммерческих и некоммерческих 

организаций: Маркетинг-микс может применяться к некоммерческим 

организациям, желающим продвигать услугу, например образовательным 

учреждениям, желающим продвигать обучающий курс (продукт). по 

правильной цене (ценообразованию), продвигая курс правильным способом и 

в нужном месте. 

5. Комплекс маркетинга направлен на удовлетворение потребностей 

клиентов: цель — направить все маркетинговые усилия на достижение 

удовлетворенности клиентов, удовлетворение их потребностей и 

установление лояльных отношений между клиентом и брендом. 

6. Комплекс маркетинга помогает достичь целей: правильное и 

систематическое применение комплекса маркетинга помогает добиться 

большей прибыли и получить большую долю рынка. 

Электронный маркетинг является одним из основных направлений, 

гарантирующих успех продвижения, так как данный вид продвижения 

используется в любой сфере современного бизнеса и имеет наибольшее 

распространение в интернет-магазинах по оказанию услуг и работе 

электронного маркетинга, поэтому организациям необходимо работать с все 

каналы электронного маркетинга и выбрать наиболее эффективную группу 

основных инструментов, которые формируются в комплексе маркетинга. 

потребности целевой аудитории. Для эффективного продвижения на мировых 

рынках концептуально важно сформировать стратегию и создать подробный 

маркетинговый план для принятия управленческих решений. Для достижения 

стратегических целей и задач – одна из задач, предусмотренных комплексом 

электронного маркетинга. для организаций представлена в таблице 8.  
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Таблица 8. 

Задачи электронного маркетинга для организаций 

Функции безопасности 
Задачи электронного 

маркетинг-микса 

С помощью рекламных акций, рекламы, социальных 

доказательств, событийного маркетинга и других 

инструментов организации могут повысить узнаваемость 

бренда, учесть потребности и желания своей целевой 

аудитории и улучшить свою репутацию. 

Рекламные акции и 

продвижение 

Управление бизнес-процессами помогает отслеживать 

производительность, контролировать скорость и качество 

работы, улучшать маркетинговую стратегию организации и 

повышать эффективность. 

Создание положительной 

репутации организации 

С помощью комплекса маркетинга организации могут 

удовлетворить потребности и желания своей целевой 

аудитории, что повышает лояльность клиентов и 

увеличивает уровень удержания клиентов. 

Улучшение бизнес-

процессов 

Современные бренды и организации с помощью 

инструментов маркетинг-микса создают новые каналы 

сбыта, развивают программы лояльности и повышают 

узнаваемость бренда, что увеличивает рост продаж и 

прибыли организации и укрепляет ее позиции на рынке. 

Повысьте 

удовлетворенность 

клиентов 

Источник: Составлено автором на основание данных [4-5]. 
 

Независимо от результатов, которых хочет достичь организация, и модели 

комплекса маркетинга, которую она выбирает, успех во многом зависит от 

четкого определения целей и стратегии. Говоря об электронном маркетинге, 

следует отметить, что он затруднен без современных интернет-технологий и 

инструментов [2]. 

Маркетинг-микс — это сердце маркетингового процесса и один из 

наиболее важных показателей, определяющих уровень маркетинговой 

эффективности организации. Он выражает совокупность решений 

относительно продукта, ценообразования, распределения и продвижения, 

которые организация должна платить. внимание для достижения своих 

маркетинговых целей. Сегодня организации стремятся оптимально продавать 

свою продукцию, чтобы выжить и добиться роста, а этого можно достичь 

только путем предоставления соответствующего маркетингового комплекса 

потребителям и окружающей среде. В миксе используются одни и те же 

элементы маркетинг-микса 4Р (продукт, цена, место и продвижение) и модели 

маркетинговых отношений, но каждый элемент имеет свои особенности, и в 

случае онлайн-работы сложно разделить традиционный 4Р. Дизайн и 

навигация веб-сайта интернет-организации относятся сразу ко всем четырем 

элементам комплекса маркетинга, что необходимо учитывать при разработке 
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веб-сайта, поскольку он не только предоставляет привлекательные 

возможности, но и влечет за собой множество рисков, что делает его сложно 

выявить и решить проблемы, однако многие организации, учитывая свои 

внутренние и внешние бизнес-процессы, не всегда готовы трансформировать 

свою деятельность в соответствии с комплексом электронного маркетинга. 

Факторы, определяющие готовность организации к трансформации своей 

деятельности. мероприятия, основанные на использовании электронного 

комплекса маркетинга, представлены на рисунке 5. 

 
Рис. 5. Факторы, определяющие готовность организаций перевести свою деятельность на 

электронный маркетинг-микс. 

Источник: Составлено автором на основание данных [7-8]. 

 

В научной литературе существуют разные способы определения комплекса 

маркетинга, и наиболее распространенным из них является концепция 

маркетинга 4Р. Однако существуют концепции, адаптированные к конкретной 

отрасли. Стоит отметить, что Интернет является современной и динамично 

развивающейся отраслью. Деловая среда несмотря на открытость и 

общедоступность информации через Интернет, в научных разработках 

наблюдается недостаток маркетинговой направленности в сфере Интернета 

[3]. После научного анализа многих авторов в области маркетинга можно 

отметить тот факт, что, пожалуй, единственной концепцией комплекса 

маркетинга, адаптированной к Интернету, является концепция электронного 

маркетинга, которая использует ряд основных элементов. ряд нюансов, 

которые подлежат критике. Соответственно, автор предлагает вариант 

концепции электронного маркетинга с детализацией соответствующих 

элементов, адаптированный к реалиям мировых рынков [6]. 

Возможность 
сотрудничества 

со многими 
партнерами

Маркетинговый 
план.

Возможность 
перехода на 
отдельные 

услуги

Возможность 
подготовки 

маркетинговых 
операций и 
увеличения 

скорости 
реагирования 

на запросы 
клиентов.



 

 63  

В современном мире инструментарий маркетинга будет разным для каждой 

организации, независимо от концепции, а главное, цели бизнеса в Интернете 

тоже различны. Например, у компании, которая полностью ведет свою 

деятельность в Интернете, информационный или новостной портал, 

продуктом этого сайта будет информация, содержащаяся на нем, а целью веб-

сайта будет привлечение как можно большего числа пользователей Интернета, 

чтобы они могли извлечь выгоду из информации веб-сайта. Стоит рассмотреть 

основные элементы электронного маркетинг-микса, адаптированные к 

современной реальности и требованиям мирового рынка. Основные элементы 

электронного маркетинг-микса показаны на рисунке 6. 

 
Рис. 6. Элементы электронного маркетинга рынке. 

Источник: Составлено автором на основание данных [6-9]. 

 

1. Дизайн веб-сайта. Дизайн — это процесс планирования и организации 

электронного контента, который создает общий вид и хорошее впечатление 

при просмотре веб-сайта. Поэтому элементы веб-сайта должны планироваться 

и создаваться с большой тщательностью при проектировании и создании. Этот 

процесс включает в себя весь веб-сайт. такие элементы, как: структура, 

используемые цвета, размеры и типы шрифтов, графика и карта сайта, а также 

графический дизайн, дизайн интерфейса, взаимодействие с пользователем и 

поисковая оптимизация. Таким образом, дизайн веб-сайта выходит за рамки 

эстетических аспектов и включает в себя также и другие элементы. Общая 

функциональность веб-сайта и различные элементы, улучшающие 

взаимодействие с пользователем. При проектировании и разработке веб-сайта 

необходимо учитывать, что он добавляет эстетическое визуальное измерение 

и важный элемент для того, чтобы посетители продолжали просматривать веб-

сайт как можно дольше во время просмотра, дизайн веб-сайта должен быть 

Веб сайт

Безопасность

Продукт

Цена

Продвижение

Место

Обслуживание 
клиентов

Виртуальные 
сообщества

Конфиденциальность

Персонализация



 

 64  

хорошо продуман, прежде чем запускать его в Интернете. Поэтому вам 

необходимо провести больше исследований, чтобы узнать о технических 

проблемах, которые заставляют посетителей позитивно взаимодействовать на 

страницах веб-сайта. Поскольку, это помогает добиться более высоких 

продаж, если веб-сайт представляет собой коммерческую деятельность, зная, 

что веб-дизайн отвечает за первое впечатление клиентов о бизнесе на веб-

сайте, а особый дизайн может помочь вам увеличить объем продаж и повысить 

узнаваемость бренда, таким образом расширение клиентской базы и 

достижение общих целей организации. 

Веб-сайт — это центральный сайт, который содержит множество связанных 

веб-страниц, расположенных на другом компьютере, называемом сервером. 

Файлы, которые можно найти на веб-сайте, различаются между документами, 

изображениями, текстами и другими типами файлов, которые имеют одно 

доменное имя. Доступ к нему можно получить через домашнюю страницу веб-

сайта. Организация стремится добиться посещаемости веб-сайта клиентами и 

максимизировать объем этих посещений за счет внешней маркетинговой 

деятельности. Следовательно, чем привлекательнее веб-сайт, тем важнее его 

дизайн. То есть, чем больше способность привлекать посетителей и 

удерживать их, следовательно, следует отметить, что внешний вид веб-

страниц имеет первостепенное значение для пользователей, доля влияния 

дизайна веб-страницы на пользователей показана на рисунке 7.

 
Рис. 7. Расскажите о влиянии дизайна веб-страницы на пользователей. 

Источник: Составлено автором на основание данных [7-10]. 

 

Дизайн веб-сайта — единственный фактор, который имеет значение для 

пользователей, поскольку он позволяет им чувствовать себя комфортно и 

повышает доверие к веб-сайту организации. Веб-сайт должен иметь хорошую 

репутацию и высокую надежность, но при этом важно, чтобы веб-сайт 

постоянно и эффективно обновлялся. Содержание веб-сайта имеет большое 
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значение для пользователей, которые хотят иметь возможность быстро и легко 

находить нужную им информацию, поскольку мобильные технологии 

расширяют взаимодействие пользователей с мобильными веб-сайтами, в то 

время как ноутбуки/настольные компьютеры все еще остаются недоступными. 

пользуясь спросом, смартфоны быстро его догоняют. Он превосходит их в 

определенных сегментах рынка, при этом пользователи ожидают от интернет-

ресурса адаптируемости и оперативности [7]. 

2. Безопасность: Безопасность веб-сайтов относится к превентивным 

мерам и политикам, которые организации применяют для защиты от 

киберпреступников через веб-сайты. Безопасность веб-сайтов важна для 

выживания организаций и защиты пользовательских данных, поскольку 

безопасность в первую очередь касается элементов. Маркетинговый комплекс 

(от разработки технологии до выпуска конечного продукта), не игнорируя при 

этом все другие элементы маркетинговой деятельности организации, 

поскольку угрозы представляют собой уязвимости на веб-сайтах и в 

приложениях или атаки злоумышленников, которые призваны нарушить 

защиту безопасности организации и дать возможность хакерам и 

киберпреступники для контроля систем, доступа к данным и кражи ценных 

ресурсов. Безопасность является одним из основных элементов электронного 

маркетинга. Важность безопасности и конфиденциальности в коммерческих и 

электронных транзакциях и обменах проявилась в контексте практикуемых 

пиратских и саботажных операций. интернет-ворами (хакерами). Особенно 

когда речь идет о коммерческой тайне или финансовых вопросах, таких как 

номера счетов покупателей и продавцов и номера кредитных карт, вопрос 

безопасности и конфиденциальности данных является одним из вопросов, 

который привлекает внимание специалистов в области электронного 

маркетинга, поскольку он опирается на различные методы обеспечения 

безопасности и конфиденциальности, такие как шифрование в результате 

хакерских и саботажных операций, практикуемых интернет-ворами. Эти 

операции не раз приносили значительные убытки организациям электронной 

коммерции. Веб-сайты не раз прекращали работу из-за вирусов или саботажа. 

операции, вызванные ими (электронными ворами). Можно сказать, что 

вопросы безопасности и конфиденциальности до сих пор стоят перед 

коммерческими онлайн-организациями. Нарушения, произошедшие в сети в 

зачаточном состоянии, совершенные интернет-ворами, привели к 

дестабилизации и ослаблению. доверия клиентов к коммерческим и 

финансовым операциям в глобальной сети. Организации смогли разработать 

эффективные и успешные технологические решения, обеспечивающие 

безопасность и конфиденциальность коммерческих и финансовых транзакций 
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через Интернет. Магазины и организации осуществляют электронную 

коммерцию, компьютерные компании и т. д. Интернет-организации постоянно 

поддерживают идею о том, что финансовые и коммерческие транзакции через 

Интернет безопасны, что позволяет этой системе быть большим 

преимуществом для организации. При управлении маркетинговой 

конкуренцией внимание к защите внутренних данных должно быть 

пропорционально их важности для бизнеса [9-11]. 

3. Продукт: это сердце маркетингового комплекса и центр маркетинговых 

операций. Это то, что организация предлагает и демонстрирует через свой 

интернет-магазин. Продукты могут быть товарами или услугами. Продукты — 

это первое, с помощью чего организация осуществляет маркетинг. Успешный 

продукт всегда зависит от знания важных потребностей целевого сегмента, с 

целью достижения целей организации, высокое качество продукции, 

продаваемой с использованием Интернет-технологий, позволяет 

конкурировать не только в интернет-магазинах, но и в Интернете. Также с 

традиционными магазинами, поскольку покупатель может покупать нужные 

ему товары онлайн из любой точки мира и в любое время, когда он захочет, с 

помощью систем доставки и оплаты, доступных организациям электронной 

коммерции во всем мире. Онлайн-покупатель получает купленные товары как 

можно быстрее. Скорость доставки электронных операций выше, чем при 

традиционных операциях, особенно если весь процесс полностью 

электронный. Уровень предоставляемых данных и информации также 

становится решающим для успеха продукта. Успех продуктов, предлагаемых 

в Интернете, зависит от наличия достаточных данных и информации о 

продуктах, что делает большое количество продуктов доступными в 

Интернете, и это дает электронному покупателю широкие и прекрасные 

возможности для покупок в Интернете. Существует большое количество таких 

продуктов, предлагаемые той же организацией или конкурирующими 

организациями в Интернете, но, несмотря на большое количество подобных 

продуктов в Интернете, однако, это изобилие и изобилие не обязательно 

приводят к снижению цен, и в Интернете есть много бесплатных продуктов. 

Так, как многие организации предлагают бесплатные продукты в качестве 

рекламного инструмента для продвижения и продажи своих основных 

продуктов. Например, страховая компания продает автомобиль по 

себестоимости с условием, что для обеспечения безопасности автомобиля 

информационные технологии и информационные системы управления 

способствуют ускорению процесса. период проектирования и разработки 

новых продуктов, поскольку данные и информация о потребностях, желаниях 

и вкусах потребителя собираются быстро для удовлетворения этих 
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потребностей и желаний и воплощения их в реальном продукте, продаваемом 

через Интернет. 

Ингредиенты онлайн-продукта: 

 •Контент: Контент сайта является одним из важнейших компонентов, 

который делает детали взаимодействия пользователя с информационными 

онлайн-ресурсами добровольными. Пользователь заходит в Интернет только 

тогда, когда ему необходима информация. Интернет является важным 

источником информации. огромная информационная база и широко 

распространенные поисковые серверы. Они широко распространены и 

используются миллионами людей, поэтому информационному содержанию 

веб-сайта должно уделяться особое внимание со стороны многих организаций. 

 •Дизайн: внешний дизайн веб-сайта позволяет создать уникальный и 

отличающийся от конкурентов внешний вид, позволяя пользователям лучше 

запомнить дизайн веб-сайта и, возможно, сравнить дизайн веб-сайта со стилем 

организации или дизайном упаковки автономного продукта. 

 •Простота и ясность: включите полезные ссылки, релевантность, 

соответствующие разделы и часто задаваемые вопросы. В зависимости от типа 

веб-сайта каждый из этих трех элементов имеет разный вес [9]. 

Решения, отраженные в маркетинговой стратегии на уровне продукта: 

 Символ бренда: название, логотип и фирменный стиль организации. 

 Характеристики продукта: Необходимые и уникальные характеристики продукта. 

 Требуемый уровень качества продукции: он должен основываться на восприятии 

потребителями целевого рынка. 

 Внешний вид продукта с точки зрения дизайна и упаковки. 

 Степень разнообразия или ассортимента продукции. 

 Уровни поддержки и обслуживания [12]. 

4. Цена: это серия систематических шагов и стратегий, которым следует 

организация, чтобы установить реальную материальную ценность продуктов, 

которые она предоставляет в обмен на выгоды, которые клиенты получают от 

использования продуктов, с учетом основных и фундаментальных принципов 

организации. Бизнес должен соответствовать своим стратегическим целям и 

обещаниям, которые организация дает потребителям. Вы можете просто 

думать об этом как о бартерном процессе, при котором определенная сумма 

денег обменивается на выгоду или услугу, которую получает клиент и которая 

способствует решению проблем. от чего он страдает. Глубокое знание 

концепции ценообразования имеет решающее значение для выбора 

подходящего метода ценообразования для любой предоставляемой вами 

услуги, поскольку ценность услуги определяется непосредственно степенью 

выгоды или важности решения проблемы для клиента. покупателя, так как 
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электронная стратегия ценообразования – это метод определения лучшей 

цены на продукцию, то есть цены, которая увеличивает прибыль в 

максимально возможной степени с учетом спроса и рынка. Стратегии 

ценообразования зависят от многих внутренних и внешних факторов, 

примеры. К внутренним факторам относятся: цели по доходам, маркетинговые 

цели, целевая аудитория, положение организации и характеристики продукта. 

Стратегии ценообразования также учитывают внешние факторы, такие как 

спрос на продукты, цены конкурентов, а также общие рыночные и 

экономические тенденции. Уровень цен в Интернете. магазинах ниже уровня 

цен в традиционных магазинах за счет снижения издержек: 

 Решения, отраженные в маркетинговых стратегиях на уровне цен: 

 Решения о розничной цене: отпускная цена продукции должна соответствовать 

запрошенной розничной цене, за исключением случаев, когда организация является 

последним звеном в цепочке продаж. 

 Ценовые решения для разных каналов продаж: обеспечение разных уровней цен для 

разных звеньев цепочки поставок для разных поставщиков. 

 Решения по комплексному ценообразованию. Одновременная продажа большого 

количества продуктов организации по определенному уровню цен. 

 Решения о сезонных скидках или рекламных акциях. 

 Решения по рекламным акциям (условия предоставления скидок, максимальный и 

минимальный уровни скидок, частота проведения рекламных акций и т. д.). 

 Решения о ценовой дискриминации [10-11]. 

5. Распространение/место: это каналы, по которым продукция 

транспортируется от источников производства к местам потребления и 

продукция становится доступной потребителю, и через которые продукция 

передается во владение потребителя, поскольку это обеспечивает подходящее 

место продажи и что продукт доступен потребителям в нужное время и 

доставлен в нужное время. Это означает, что целевой потребитель сможет 

увидеть продукты и купить их, когда они им понадобятся. 

Требования к использованию инструментов распространения в 

концепции электронного маркетинга: 

 Каналы продаж: содержит ответы о том, как организация поставляет 

рыночные продукты своей целевой потребительской аудитории, что 

организация использует для распространения своей продукции и как она 

работает посредством оптовой, розничной торговли, прямых продаж, 

электронной коммерции и т. д. 

 Представительство в каналах дистрибуции. Организация также может 

регулировать ширину, глубину и длину своей линейки продуктов по 

различным каналам сбыта в соответствии со стратегическими 

потребностями. 
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 Мерчендайзинг: этот инструмент влияет на внешний вид товаров на 

полках магазинов и на то, как они представлены покупателю [13]. 

6. Продвижение: Продвижение - группа маркетинговых мероприятий, 

связанных с доведением до потребителя информации о преимуществах товара 

или конкретной идеи, вызыванием у него интереса к ней и убеждением в ее 

способности удовлетворить его потребности с целью подтолкнуть его к 

принять решение о его покупке и затем продолжить его использование в 

будущем. Он считается инструментом маркетинговой коммуникации между 

продуктом и потребителем и используется организациями для того, чтобы 

донести до потребителей информацию о торговой марке.  

Инструменты, которые используются при продвижении электронного 

бизнеса через Интернет, в том числе: веб-сайт, поисковая оптимизация, 

контекстная реклама, баннерная реклама, электронный маркетинг, вирусный 

маркетинг, партнерский маркетинг, интерактивная реклама, блоги и другие. 

Промоакции призваны укрепить позиции бренда на рынке, повысить спрос на 

товары и услуги, привлечь новых клиентов.  

Продуманная маркетинговая стратегия позволяет построить прочные 

отношения с целевой аудиторией и поддерживать ее интерес. на какое-то 

время клиенты обратятся к конкурентам. Поэтому важно выделяться среди 

других организаций, всегда быть на виду и обеспечивать положительный опыт 

на каждом этапе пути покупателя. Продвижение — двигатель любого 

маркетинга. действие.  

В современной бизнес-среде, чтобы убедить целевую аудиторию покупать 

продукцию организации, необходимо продумать коммуникационную 

стратегию, выбрать электронные каналы взаимодействия и разработать 

пошаговый план действий по достижению стратегических и тактических 

целей компаний с учетом поставленных бизнес-целей. 

Для более детального изучения особенностей процесса продвижения автор 

сформулировал функции продвижения, которые показаны на рисунке 8. 
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Рис. 9. Функции продвижения организаций в современных условиях работы. 

Источник: Составлено автором на основание данных [12-13]. 
 

7. Обслуживание клиентов: это процесс удовлетворения потребностей и 

ожиданий клиентов путем предоставления высококачественных услуг, 

которые приводят к их удовлетворению. Организации электронного 

маркетинга работают над предоставлением этих услуг с помощью различных 

средств и методов, и всех этих средств. методы приводят к повышению 

удовлетворенности клиентов и повышению уровня их лояльности к 

организации - А для ее продукции, поскольку удовлетворенный клиент 

является залогом успеха маркетинговой работы. Чем выше уровень 

обслуживания, тем лучше его лояльность к организации. Соответственно, 

шансы на повторное знакомство с организацией эти клиенты с большой 

вероятностью будут рекомендовать продукцию организации своим друзьям и 

оставлять положительные отзывы, поэтому необходимость внедрения услуги 

определяется в первую очередь. желанием самой организации сформировать 

стабильный рынок для своей продукции.  

Услуги занимают большую часть объема электронного бизнеса через 

Интернет, и можно сказать, что Интернет-экономика по сути является 

экономикой услуг, и это отражает реальность традиционной торговли, в 

которой услуги имеют долю. Крупнейшую из них услугу можно 

Создание имиджа: рекламные акции помогают создать желаемый имидж бренда в сознании 
потребителей. С помощью позиционирования организация выделяется среди конкурентов и 
завоевывает расположение своей целевой аудитории.

Рассылка сообщений потенциальным покупателям: посредством рекламных акций организации 
рассказывают о своих преимуществах и особенностях полезных продуктов, акциях, программах 
лояльности... и т. д.

Продвижение организации, ее продуктов и услуг. Продвижение мотивирует аудиторию к 
взаимодействию и стимулирует сарафанное радио. Чем больше организация рекламирует свою 
продукцию, тем больше о ней будут говорить покупатели и потенциальные клиенты.

Повышение лояльности: с помощью рекламных акций организации повышают уровень доверия, а 
также увеличивают удержание клиентов и узнаваемость бренда.

Работа с возражениями: Хорошо продуманная стратегия помогает преодолеть сомнения 
потенциальных покупателей за счет повышения осведомленности об организации и ее продукции.

Информационная поддержка: Благодаря продвижению организации рассказывают 
потенциальным клиентам о торговых точках, отвечают на часто задаваемые вопросы, сообщают о 
продажах и т. д.
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рассматривать в рамках и содержании стратегии электронного бизнеса как 

бизнес или деятельность, которую организации электронного бизнеса 

(интернет-организации) доставляют элементам. целевого рынка (который 

состоит из группы онлайн-покупателей). Практика доказала, что высокий 

уровень сервиса способствует расширению спроса на продукцию организации 

и всегда способствует успеху организации и улучшает ее положение на рынке, 

так как отсутствие сервиса с течением времени приводит к тому, что 

продукция частично или полностью выходит из строя. теряет свою 

потребительскую ценность, теряет конкурентоспособность и в конечном итоге 

отвергается покупателями [14]. 

8. Виртуальные сообщества: это социальная сеть, состоящая из группы 

людей, которые взаимодействуют друг с другом путем обмена интересами, 

идеями и чувствами через Интернет или другие сети сотрудничества, минуя 

все географические и политические барьеры для достижения общих интересов 

и целей. Эта деятельность осуществляется с помощью различных средств. 

Например, чаты, общение, форумы и некоторые веб-страницы, которые 

предоставляют возможность взаимодействия. Виртуальное сообщество 

позволяет отдельным лицам и группам встречаться в Интернете, чтобы 

говорить и выражать свои мысли, задавать вопросы и обмениваться 

информацией. вопросы и дебаты, налаживание новых дружеских отношений, 

обмен знаниями и идеями, переписка, участие и взаимодействие с событиями, 

и эта деятельность осуществляется с помощью различных методов, таких как 

чаты, общение, форумы и некоторые веб-страницы, которые предоставляют 

возможность взаимодействия. На этом фоне соблюдаются стратегии 

коммуникации с потребителями, и виртуальные сообщества все чаще 

организуются на коммерческой основе. Эти организации располагают 

обширной информацией о прошлой деловой активности своих клиентов и 

потенциальных покупателей, поскольку они уже взаимодействовали с ними 

виртуальным путем. сообщество лучше знает свои индивидуальные 

потребности, и если продавцы будут использовать эту информацию 

рационально и разрабатывать свою продукцию для этой цели, у них будет 

возможность увеличить число своих клиентов и добиться более высокого 

уровня оборота для всех потребителей [15]. 

9. Конфиденциальность: Конфиденциальность выражает право отдельных 

лиц, групп и организаций сохранять свои личные данные и 

конфиденциальность при принятии решений по различным вопросам, 

связанным с данными и информацией, относящейся к ним, учитывая, что 

конфиденциальность данных клиентов является правом Клиента 

(пользователя Интернета) предоставлять другим доступ к своим данным и 
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информации, а также просматривать или использовать их, 

конфиденциальность является правом, гарантированным божественными 

законами и законодательством. В свете этого возрос интерес к праву на 

конфиденциальность. Развитие событий, возникшее с широким 

использованием Интернета, которое включает в себя конфиденциальность и 

конфиденциальность данных и включает все необходимые меры для 

предотвращения несанкционированного доступа к конфиденциальной и 

конфиденциальной информации. Подобно личным данным и финансовой 

информации, эта проблема распространяется и на электронные средства 

маркетинговая арена, где организации уязвимы для конкурентного шпионажа 

и взлома рынка. Существуют организации, которые отслеживают 

пользователей Интернета, отслеживают их тенденции и поведение, а затем 

перепродают эти данные без их согласия. Учитывая, что более 7000 

приложений и инструментов собирают пользовательские данные, потребители 

ожидают определенного уровня персонализации контента от брендов. Может 

быть сложно определить, когда персонализация станет навязчивой, поскольку 

почти 91% респондентов во всем мире обеспокоены объемом данных, которые 

они могут собирать. заберите его у них [16]. 

10. Персонализация: Этот элемент фокусируется на использовании 

данных и информации, связанных с клиентами, для разработки более 

качественных продуктов, их онлайн-маркетинга и направления их 

потребителю, чтобы этот продукт мог удовлетворить потребности клиента с 

высокой степенью точности благодаря высокая зависимость от его данных и 

информации при проектировании продукта, его производстве и предложении 

на рынке. На интернет-рынках персонализация в маркетинге — это система, с 

помощью которой можно динамически изменять контент для каждого 

пользователя на основе его предыдущего опыта покупок и на основе. Таким 

образом, маркетологи могут создать реальность взаимодействия с клиентами, 

которая действительно соответствует ожиданиям потребителей, используя 

способы взаимодействия с клиентами через контент и почтовые сообщения, а 

также другие способы, которые обеспечат клиентам персонализированный 

опыт, который поможет повысить их эффективность и лояльность к бизнесу и 

достижение большей прибыли. Чтобы обеспечить персонализированное 

обслуживание клиентов, маркетинговые команды собирают и анализируют 

данные, чтобы узнать предпочтения потребителей, а затем руководят 

кампаниями по персонализации. Персонализация становится более или менее 

необходимой по мере роста потребностей клиентов, конкуренция обостряется, 

а обезличенный сервис и обслуживание негативно влияют на лояльность 

клиентов и препятствуют развитию бизнеса. 
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Цели разработки инструментов настройки: 

 Увеличение коэффициента конверсии. Персонализация сокращает путь 

использования, поскольку покупателям не нужно искать продукты, поскольку 

их предоставляет сама система. 

 Увеличение среднего чека: система представляет наиболее актуальные 

товары в продаже, увеличивая вероятность покупки. 

 Повышение лояльности пользователей: помогает удовлетворить 

потребности и желания клиентов и уделять им внимание, что повышает их 

лояльность. 

 Поведенческие улучшения: контент становится более 

персонализированным, что помогает привлечь пользователей на сайт, 

увеличить время сеанса и глубину просмотров. 

 Повысить эффективность расширения продаж: с помощью системы вы 

сможете адаптировать свой сайт к поведению и потребностям пользователей, 

что положительно влияет на эффективность продаж [17]. 

Преимущества использования комплекса электронного маркетинга: 

1. Большой охват целевого рынка: Некоторые люди в основном 

используют поисковые системы, другие предпочитают работать с 

социальными сетями, а для некоторых просмотр видео на YouTube является 

их любимым занятием. Если вы используете только один инструмент онлайн-

маркетинга, вы сможете это сделать. привлечь внимание небольшой части 

целевой аудитории. Комплексно продвигая проект, вы сможете охватить всех 

потенциально интересных пользователей и платформу, которую они еще не 

использовали. 

2. Повышение узнаваемости бренда: аудиторию необходимо охватить 

одновременно по нескольким каналам, чтобы организация не осталась 

незамеченной, особенно при использовании медийной рекламы и контент-

маркетинга в популярных изданиях СМИ. Этот эффект работает в целом и 

особенно в этой сфере. услуг и на долгосрочную перспективу. 

3. Эффективность каналов онлайн-маркетинга: только в практическом 

плане знание метода продвижения сайта будет более эффективным. Конечно, 

опыт позволяет делать более или менее точные прогнозы, но реальность всегда 

адаптируется, внося свои коррективы. опробовав одновременно несколько 

каналов интернет-рекламы и сравнив их эффективность, вы сможете 

постепенно определить области, обеспечивающие наибольшую отдачу от 

инвестиций, а затем принять решение о соответствующем перераспределении 

бюджета. 
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4. Быстрый рост трафика и продаж: есть некоторые каналы онлайн-

рекламы, которые предлагают хорошие преимущества, но требуют 

постепенного роста, например SEO. В контекстной рекламе вы можете 

запустить кампанию буквально за день, но затраты на переход/клиент, скорее 

всего, будут значительными. Ожидание гораздо выше, если объединить 

разные направления в одном миксе, эффект будет сбалансированным и 

владелец бизнеса получит возможность быстро расти, не теряя прибыльности. 

5. Получение конкурентных преимуществ: Большинство участников 

рынка редко используют более 2-3 направлений интернет-продвижения вне 

зависимости от области специалиста, есть и такие, которые ограничиваются 

только поисковой оптимизацией и контекстной рекламой и понятно, что при 

использовании интегрированный онлайн-маркетинг. Продвигая свой бизнес, 

вы получите серьезное конкурентное преимущество, а также сможете помочь 

увеличить долю рынка и привлечь на него лучших участников [18]. 

В современной бизнес-среде использование цифровых технологий в 

маркетинге обеспечивает непрерывную персонализированную 

коммуникацию, разработку новых идей и предложений, интерес потребителей 

к общественным проектам и продуктам, представленным на онлайн-ресурсах 

организации, что значительно повышает конверсию, узнаваемость бренда и 

повышает лояльность потребителей. Электронный маркетинг основан на 

создании ценностного предложения для потребителей, которое зависит от 

применения инновационных маркетинговых инструментов и 

элементов  . 
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РАЗДЕЛ 4 

ЭТАПЫ И ИНСТРУМЕНТЫ ЭЛЕКТРОННОГО МАРКЕТИНГА 

 

Исследования последних лет подтверждают, что этапы развития Интернета 

в мире требуют всестороннего изучения целей и задач развития тенденций 

электронного маркетинга. Интернет начал играть важную роль в нашей 

повседневной жизни, поскольку он напрямую влияет на науку. технологии, 

экономика и образование. Таким образом, электронный маркетинг стал 

самостоятельным и важным направлением маркетинговой деятельности 

организаций, и одной из основных целей электронного маркетинга является 

изучение потребностей потребителей и определение их желаний путем 

анализа данных. Доступные в Интернете, такие как данные о взаимодействии 

в социальных сетях и данные на веб-сайтах, требуют эффективного и 

правильного размещения бренда на рынке для обеспечения высокой 

эффективности рекламных кампаний, этого можно достичь с помощью 

современных маркетинговых методов. Можно сказать, что электронный 

маркетинг стал необходим для коммерческих организаций, поскольку он 

помогает повысить узнаваемость бренда, взаимодействовать с клиентами и 

увеличить продажи [1]. 

 
Рис. 11. Этапы маркетинга продукта. 

Источник: Составлено автором на основание данных [2-3]. 

 

1. Реклама продукта: это вид маркетинговой коммуникации, 

направленный на распространение информации о конкретном бренде, с целью 

привлечения к нему внимания, продвижения и поддержания интереса к нему, 

с целью информирования целевой аудитории о конкретных событиях, 

связанных с брендом. деятельность по конкретным проектам. 
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Как рекламировать продукцию: 

 Знайте своих клиентов. Только зная, кто ваши клиенты, вы сможете принять 

правильные решения о том, как и где продвигать продукцию. 

 Знание ожиданий клиентов. Важно знать, как клиенты определяют тип продуктов, 

которые вы предлагаете, и что мотивирует их покупать их. 

 Знайте цели рекламы: определите, как достичь этих целей, не делайте «увеличение 

продаж» главной целью. 

 Знание правильного способа привлечения клиентов: выберите подходящее место для 

продвижения продуктов и канал, через который вы хотите продвигать. 

 Размещайте рекламу в местах, где рекламируют конкуренты. В этом случае вы 

избавитесь от неприятного опыта, найдя подходящий метод рекламы. Размещайте 

преимущества продуктов, которые клиенты конкурентов могут увидеть, прежде чем 

принять решение о покупке. 

 Знайте цель рекламы. Прежде чем писать и размещать рекламу, убедитесь, что вы 

знаете ее цели: получить максимальную выгоду от рекламы, получить ценную 

информацию, побудить людей посетить магазин или просто узнать о бренде. 

 Знайте интересы потенциального клиента, а не свои собственные. Удалите все 

утверждения вроде: «Мы гордимся тем, что размещаем рекламу». Большинству клиентов 

неважно, чем вы гордитесь, они хотят знать, как вы можете заставить их гордиться чем-то 

или чем-то. как вы можете помочь решить проблему или потребность. 

 Начните с простого: не тратьте весь рекламный бюджет на большую кампанию. 

Начните кампанию с небольшим бюджетом и поэкспериментируйте с рекламой, чтобы 

увидеть, какие объявления и средства массовой информации подходят вам лучше всего. 

Меняйте заголовки, печатайте объявления или добавляйте в них ключевые слова. 

Поисковое объявление может превратить неэффективное объявление в объявление, 

привлекающее потенциальных клиентов. Ответы отслеживаются, чтобы определить, что 

сработало, а что нет. 

 Тестирование и измерение. Успех рекламы вашей деятельности требует 

тестирования и измерения результатов [4]. 

2. Презентация продукта продавцом: Это комплекс действий и практик, 

предпринимаемых производителями и продавцами с целью убедить 

потребителей покупать товары. 

Факторы, влияющие на презентацию продукта 

 Дизайн веб-сайта: Хороший дизайн презентации продукта и простота использования 

удовлетворяют потребителей и часто приводят к принятию решения о покупке. 

 Навыки демонстрации. Некоторые навыки помогают добавлять к продуктам 

привлекательные и захватывающие элементы и, что наиболее важно, привлекательное 

размещение витрин. 

 Характеристики товара: Вы должны убедиться, что изображения соответствуют 

товару и всем характеристикам, поскольку эти проблемы могут существенно повлиять на 

репутацию продавца и товара. 

 Презентация продукта с использованием соответствующих рекламных 

инструментов. Эти инструменты помогают представить продукт и мотивировать клиентов 
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к покупке, в основном в форме социальных сетей, веб-сайтов, рекламных баннеров, 

рекламных листовок, плакатов и рекламных стендов. 

3. Идентификация продуктов покупателей: это выявление потребностей 

рынков и клиентов, которые могут быть включены в число товаров и услуг, 

которые клиент хочет получить прежде всего для удовлетворения своих 

желаний. 

Как выявить потребности клиентов? 

 Опросы: Опросы предоставляют исчерпывающую информацию о потребностях 

клиентов и целевой аудитории, зная их мотивацию, желания, потребности или проблемы, 

которые они хотят решить. Опросы также в значительной степени фокусируются на 

соответствии продуктов этим потребностям и подходящему типу сотрудников и любые 

данные, которые необходимо собирать в будущем. Информация важна для продавца, 

независимо от того, продает ли он товары или услуги. Вы также можете включить вопросы 

о том, как товары сравниваются с конкурентами, и попытаться понять, почему покупатели 

выбирают товары конкурентов. а не ваши. Эти опросы также могут дать вам представление 

об изменении потребностей клиентов. Задайте подобные вопросы и узнайте, есть ли 

определенное время, когда клиент покупает определенные продукты. Почему их 

потребности изменились? 

 Преимущества социальных сетей: использование платформ социальных сетей стало 

важным фактором в привлечении целевой аудитории и улучшении имиджа организации, 

что приводит к увеличению продаж. Кроме того, платформы социальных сетей позволяют 

общаться с клиентами посредством комментариев, репостов и взаимодействия с 

публикациями. Это позволяет организациям определять потребности клиентов в реальном 

времени и то, чего они хотят. 

 Прогнозирование потребностей клиентов. Чтобы понять потребности клиентов, 

продавцу или маркетологу нужны данные. Поскольку большинство организаций стали 

цифровыми, доступ к этим данным стал более доступным, чем когда-либо прежде. Однако 

большинство организаций не используют эти данные для прогнозирования. Потребности 

клиентов. 

Как вы удовлетворяете потребности клиентов? 

 Обеспечьте превосходное обслуживание клиентов. Если вы заметили, что клиенты 

жалуются на качество обслуживания, которое вы предоставляете, или если вы считаете, что 

обслуживание клиентов у ваших конкурентов лучше, чем у вас, то вам необходимо 

улучшить качество обслуживания клиентов. Клиенты всегда ищут поддержку. Технические 

специалисты чувствуют, что их время ограничено, и в результате клиенты получают то, что 

им нужно, что приводит к повышению удовлетворенности. Это требует постоянной 

поддержки через чат и автоматизации обслуживания клиентов с помощью роботов. для 

взаимодействия с клиентами в течение дня также доступны решения онлайн-поддержки, 

такие как видеочат и общий просмотр. 

 Регулярное измерение удовлетворенности клиентов. Чтобы определить уровень 

удовлетворенности клиентов, необходимо провести некоторые измерения по 

соответствующим каналам связи, чтобы получить полную картину эффективности 

продукции и показать все слабые места. Это также полезно. чтобы менеджеры или 

сотрудники предоставляли исчерпывающую информацию для повышения 
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удовлетворенности клиентов за счет результатов. Организации модифицируют продукты, 

чтобы уменьшить потери клиентов. 

 Увеличение преимуществ продукта. Каждому покупателю нужны причины покупать 

продукты по сравнению с другими, и эта причина является выгодой, которую он получит. 

Более того, эта выгода может варьироваться в зависимости от товара, услуги и целевого 

клиента. Качество продукта является его характеристикой. Это влияет на способность 

удовлетворять потребности клиентов. Здесь ценность является частью качества, которое 

ищут клиенты, что является одной из их самых высоких потребностей [5-6]. 

 4. Изучите продукт и проанализируйте его характеристики: это группа 

методов, используемых для сбора информации и получения лучшего знания о 

целевом рынке. Организации используют эту информацию для разработки и 

продвижения на рынок новых продуктов, знания качеств и характеристик 

предлагаемого продукта. организацией и тестировать различные продукты, 

чтобы гарантировать их одобрение, соответствие требованиям клиентов и 

рынка, чтобы обеспечить успех проекта и достижение его целей. 

Идеальные характеристики продукта 

 Предоставление решений проблем, потребностей и желаний клиентов. 

 Простота использования для клиентов. 

 Обеспечивает лучший пользовательский опыт. 

 Он должен иметь приемлемый и привлекательный внешний вид. 

 Снижение затрат для увеличения прибыли. 

 Цены на продукцию соответствуют качеству продукции. 

5. Сравнение с аналогичными продуктами: Благодаря множеству 

преимуществ по сравнению с аналогичными продуктами и распространению 

приложений для онлайн-покупок и продаж вы можете найти сотни местных и 

международных приложений и веб-сайтов для покупки продуктов, которые вы 

ищете, и на каждом сайте вы найдете найдите несколько вариантов 

одинаковых товаров, ведь вы найдете разницу в ценах на товары, их качестве 

и многих других деталях, возможно, вам придется искать несколько часов, 

прежде чем решить, на каком сайте вы купите этот товар. для многих этот 

метод не удобен и не полезен для приобретения лучших товаров в кратчайшие 

сроки. Для решения этой проблемы существуют приложения и инструменты, 

которые, собирая товары, выставленные на продажу в Интернете, выявляют 

лучшие варианты, различая каждый. продукт, его цена и простота 

доступности. Это экономит вам много времени вместо поиска по десяткам 

приложений и сравнения сотен продуктов в каждом приложении. Это также 

дает вам лучшие предложения и выбор самых низких цен. Не обманывайтесь, 

если вы поторопитесь и выберете какой-либо товар, не узнав его разницу в 

цене с другими товарами. 
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6. Поиск самых низких цен: Клиенты всегда ищут лучшие цены при 

инвестировании в продукты и часто используют сайты сравнения цен, чтобы 

найти лучшие цены на продукты, которые они хотят купить [7-8]. 

Инструменты сравнения цен в интернет-магазинах: 

 Shopbrain: этот инструмент доступен бесплатно для многих операционных систем 

смартфонов через веб-сайт или загрузив приложение с веб-сайта. Посмотрите сравнение 

цен на продукты, которые вы ищете, на большинстве сайтов онлайн-покупок и продаж eBay 

— Amazon —. Walmart – Лучшая покупка. Вы можете установить его в Google Chrome или 

любой другой браузер, чтобы автоматически сравнивать продукты, которые вы ищете в 

Интернете. 

 PriceBlink: Google предлагает этот инструмент для сравнения лучших цен при 

просмотре продуктов. Эти инструменты также могут получить доступ к более чем 11 

тысячам сайтов электронных покупок. После завершения этого процесса в верхней части 

экрана появится небольшое окно с лучшими доступными товарами и ценами. Помимо 

прикрепления ссылки, которая приведет вас непосредственно на сайт, продающий товар. 

 Google Shopping: вы можете сравнивать цены напрямую с помощью инструментов 

поисковой системы Google, используя службу Google Shopping. Затем вы можете добавить 

название продукта в поле поиска, чтобы показать вам лучшие результаты, которые вам 

подходят, показывая продукты различных электронных устройств. В магазинах также есть 

функция запроса уведомлений в случае, если товар доступен по более низкой цене, чем 

найденные вами результаты. 

 Shopping.com: этот сайт похож на Google Shopping. Этот сайт связан со знаменитым 

сайтом eBay и оснащен поисковой системой для продаваемых товаров. Вы можете 

управлять сортировкой результатов, чтобы показывать вам. товары от самой низкой цены к 

самой высокой или наоборот. 

7.  Заказ товаров и оплата: В этом методе клиент заказывает товары, затем 

оплачивает покупную стоимость товаров в интернет-магазине или через сайт, 

предоставив и заполнив данные карты или банковского счета клиента. 

Электронные платежи в мире цифровой коммерции заключаются в упрощении 

процесса покупки, чтобы клиент мог покупать нужные ему продукты из дома 

удобным, простым и безопасным способом, а также в расширении охвата 

клиентов, не ограничиваясь только одним местом. конкретной географической 

области, при этом привлекая клиентов и реализуя их с минимальными 

усилиями и временем. 

8. Доставка продукта потребителю: Этот метод заключается в 

представлении продукта и доставке его потребителю в установленные сроки и 

график. Это этапы всех сделок купли-продажи, поскольку они зависят от 

особенностей каждого вида продукции и от методов маркетинга, 

разработанных на рынке, и могут дополняться различными элементами, 

такими как пред- и послепродажное обслуживание, а также способы оплаты, 

но основные отношения между двумя субъектами (продавцом и покупателем) 

не изменяются в субъекте-покупателе продукта [3]. 
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Инструменты интернет-маркетинга. 

Целью современного маркетингового исследования является знание и 

понимание потребителя и производство товаров и услуг, отвечающих 

потребностям потребителя, а не предоставление ему того, что производит 

продукт. Современную маркетинговую работу невозможно представить без 

инновационных методов и инструментов, поскольку они позволяют 

организациям совершенствовать маркетинг. деятельности и расширить охват 

сфер маркетинга для более широкой группы аудиторий. Инновационные 

технологии позволяют рационально организовать маркетинговую 

деятельность во всех сферах, удаленно управлять различными 

маркетинговыми мероприятиями, проводить маркетинговые операции и 

выполнять другие работы с наименьшими затратами. автор построил 

современные инструменты маркетинга через Интернет, которые представляют 

собой набор стандартов, необходимых для обеспечения эффективности 

маркетинга [14]. с учетом дисбалансов в мировой экономике и внешних и 

внутренних факторов влияния, показанных на рисунке 12. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 12. Современные инструменты электронного маркетинга, обеспечивающие 

эффективность деятельности при воздействии внешних и внутренних факторов. 

Источник: Авторская работа 

 

На основе разработанных автором типовых инструментов, включающих 

эффективность маркетинговой деятельности, необходимо более подробно 

узнать о каждом инструменте и выявить основные элементы, преимущества и 
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недостатки, а также выделить преимущества его применения в практической 

деятельности. организаций и секторов мировой экономики. 

Во-первых: Контент-маркетинг. Этот тип маркетинга фокусируется на 

создании и обмене материалами в Интернете, такими как видео, блоги и обмен 

текстами в социальных сетях, которые не явно или напрямую не продвигают 

бренд, а скорее направлены на предоставление контента, который приносит 

пользу аудитории. и мотивирует их интересоваться ее продуктами. 

Предоставление клиентам полезного и актуального контента помогает им 

решать их проблемы, предоставляя возможность распространять информацию 

о бренде организации и представлять ее разными способами разным людям на 

разных веб-сайтах, как показано на рисунке 13. 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
Рис. 13. Современные инструменты контент-маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [9-10]. 
 

В нынешних условиях острой конкуренции и нестабильности 

экономической среды во всем мире имидж бренда организации может 

формироваться путем создания контента на одном или нескольких веб-сайтах, 

публикации оригинального и полезного контента, где новости организации 

распространяются с целью постепенного увеличения популярности. 

общественное доверие. 

Преимущества контент-маркетинга: 

 Увеличение количества посещений веб-сайта и просмотров страниц. 

 Увеличение числа потенциальных клиентов бренда. 

 Повышайте узнаваемость бренда за счет повышения общей репутации и 

приобретения постоянной аудитории. 

 Качественный маркетинговый контент повышает эффективность маркетинговой 

деятельности с конкурентами. 

  

Инструменты контент-маркетинга 

 

 

Блоги 

 

Лендинг 

Использование современных интернет-
технологий с целью оптимизации ресурсов 
организации, позиционирования бренда и 
увеличения доли лояльной аудитории. 

Обеспечение лояльности к бренду 
организации и повышение 
положительного восприятия 
деятельности организации 

потребителями. 

Веб-сайт 

Вебинары 

Линкбейтинг 
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Недостатки контент-маркетинга: 

 Высокая стоимость создания и производства контента. 

 Требуются специалисты с опытом создания контента для бренда, от создания 

контента до изображений, текста и графики, так как это зависит от навыков и опыта. 

 Для сбора идей требуется время. 

 Долгосрочное влияние на контент: нам все равно придется ждать, пока весь контент 

принесет результаты. 

1.  Блоги: это электронная страница, похожая на журналы. Человек, группа 

людей или даже организация записывают идеи, убеждения или деятельность 

блога. Блог может специализироваться на публикации оригинальных 

материалов или фильтрации новостей и статей. различные источники, 

собранные из Интернета, и их ведение блогов. Из их источников регулярно 

добавляется основной контент, например статьи, содержащие текст, 

изображения или мультимедийный контент. Блоги характеризуются 

короткими, срочными записями в обратном хронологическом порядке 

(последняя запись вверху). Сайты блогов позволяют пользователям 

взаимодействовать друг с другом и с издателем путем публикации 

комментариев к контенту, в современной бизнес-среде с возможностью 

формирования имиджа бренда организации, путем создания блога на одном 

или нескольких сайтах путем публикации оригинала. и полезный контент, вы 

изначально делитесь новостями из своей области, а затем постепенно 

завоевываете доверие аудитории. 

Плюсы ведения блога: 

 Содержимое блога разделено на отдельные записи, каждая из которых содержит 

текст, изображения, видео и, возможно, гиперссылки, причем все они доступны в 

хронологическом порядке. 

 Бренд организации получает постоянную аудиторию. 

 Постоянное обновление блогов и простота доступа. 

 Немедленная обратная связь. 

 Блоги вносят большой вклад в поисковую оптимизацию. 

 Быстрый и простой способ рекламировать и продвигать проекты и продукты. 

Минусы ведения блога: 

 Чтобы вести блог, профессионал должен создать много контента для изображений, 

текста и информации бренда. 

 Влияние блога является долгосрочным, и на практике вам все равно придется ждать, 

пока весь контент принесет результаты. 

 Полная свобода, которой пользуются блоги, может быть достигнута за счет 

социальных ценностей и этики. 

 Публикация ложной или ложной информации. 

 Отнимает время читателей или блоггеров. 
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2. Целевая страница: означает веб-страницу, к которой клиент обращается 

через Интернет после нажатия на рекламную гипертекстовую ссылку, которая 

обычно содержит подробную информацию о рекламируемых продуктах. Это 

независимая веб-страница, ориентированная на потенциальных клиентов 

организации путем ссылки на нее спонсируемым рекламным кампаниям, цель 

которых — превратить потенциального клиента в реального клиента, нажав 

кнопку покупки товаров или услуг или кнопку подписки с призывом к 

действию, например «Начать», «Подписаться» или «Подписаться». Покупка". 

Это веб-страница, существующая отдельно от домашней страницы веб-сайта 

и имеющая одну цель — убедить клиента совершить покупку. 

Преимущества целевой страницы: 

 Упрощенная организация и быстрое создание веб-сайта. 

 Менее дорого и лучше с течением времени. 

 Небольшой бюджет на многие другие инструменты. 

 Страница высокого качества. 

Недостатки целевой страницы: 

 Ограниченный контакт с пользователями и усиление конкуренции. 

 Этот вид контент-маркетинга не подходит для маркетинговых организаций, 

имеющих широкий ассортимент продукции, требующих более серьезного подхода к 

организации маркетинга. 

 Такой продукт сложно ранжировать и продвигать в поисковых системах, поскольку 

целевые страницы предназначены для поисковых запросов с высоким трафиком. 

3. Веб-сайт: группа веб-страниц, связанных между собой и хранящихся на 

одном сервере. Веб-сайты можно посещать через Интернет благодаря веб-

сервису и компьютерной программе, называемой веб-браузером. Сайты 

можно просматривать с помощью мобильных телефонов, а название сайта не 

указывает на его присутствие в определенном физическом месте. Все файлы 

имеют одно доменное имя, и доступ к ним можно получить через домашнюю 

страницу веб-сайта при использовании веб-браузера для посещения 

определенного места. веб-сайта, в поле вводится адрес веб-сайта. Адрес веб-

браузера, который приведет вас на домашнюю страницу веб-сайта. 

Организация стремится добиться посещения веб-сайта клиентами и 

максимизировать количество этих посещений посредством внешней 

маркетинговой деятельности. Появляется важность дизайна веб-сайта. Чем 

привлекательнее веб-сайт, тем больше у него возможностей привлекать и 

удерживать посетителей. 

Преимущества сайта: 

 Предложение полного спектра продуктов в Интернете. 

 Улучшить возможности эффективного привлечения трафика и увеличения доли 

аудитории. 
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 Организация онлайн-сервисов и продаж для пользователей с предоставлением всей 

необходимой информации об организации, контактах, ссылках и т.д. 

Недостатки сайта: 

 Затраты на создание, продвижение и поддержание сайта (затраты на приобретение 

доменов, хостинг, разработку, дизайн, обслуживание и поисковую оптимизацию). 

 Законодательство не регулируется законом, что приводит к утрате многих прав и 

собственности. 

 Необходимость в специалисте для наполнения сайта текстами, данными о товарах и 

изображениями [11-12]. 

4. Вебинары. Это разновидность веб-конференции, онлайн-обучения, 

организационного собрания или онлайн-презентации, которая проводится в 

виртуальном пространстве. В вебинаре всегда участвуют две стороны: 

докладчик и аудитория. Участники обычно видят докладчика, но он их не 

видит, что позволяет продемонстрировать свои знания и завоевать доверие к 

бренду. 

Плюсы вебинаров: 

 Увеличение базы покупателей и потенциальных клиентов. 

 Повысить уровень лояльности и узнаваемости бренда. 

 Взаимодействие между инструментом знаний, что увеличивает процент лояльных 

потребителей и усиливает их доверие к бренду. 

Минусы вебинаров: 

 Трудности в привлечении внимания аудитории. 

 Установка требует много времени и денег. 

5. Линкбейтинг: Ссылки оказались эффективным способом продвижения 

контента. Целью этого метода является привлечение ссылок и значительного 

трафика путем создания полезного контента, которым легко поделиться. Это 

метод, который веб-сайты используют для создания ссылок на определенные 

страницы. для вас, чтобы дать ссылку на их страницы. Речь идет о создании 

контента. Интересный и ценный. Могут использоваться в качестве примеров, 

в статьях или конкретном контенте. Они четко объясняют темы или термины, 

которые они используют в контенте, не пытаясь вдаваться в подробности, 

поощряя людей к ссылкам. или делиться ими для защиты трафика. Они 

хранятся вместе и используются другими веб-сайтами. Однако в 

информационных целях для достижения успеха в этих областях с технической 

точки зрения создаваемый контент должен быть достаточно убедительным и 

представлять реальную ценность для привлечения и привлекать пользователей 

Интернета и других веб-сайтов (в той же области). 

Плюсы ссылочной наживки: 

 Делает сайт более узнаваемым. 

 Позволяет быстро увеличить трафик. 
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 Уникальный, полезный и актуальный контент быстро распространяется в 

социальных сетях и блогах. 

 Заведите полезные деловые контакты. 

 Улучшить имидж бренда в Интернете. 

Минусы ссылочной травли: 

 Создание хорошего контента для привлечения аудитории занимает много времени. 

 Этот инструмент не всегда эффективен и зависит от стратегии организации и 

специфики ее деятельности [13]. 

Во-вторых: Маркетинг по электронной почте. Электронная почта 

является одним из наиболее распространенных явлений в Интернете и 

наиболее важным успешным средством воздействия на потребителей. Это 

средство конфиденциальной передачи электронных сообщений между 

отдельными лицами и организациями при сохранении полной 

конфиденциальности. Отправка электронных сообщений, т.к. обмен 

сообщениями и документами осуществляется без использования бумаги, с 

возможностью отправки одного и того же сообщения большому количеству 

пользователей, так как оно доходит до нужной стороны одновременно и за 

ограниченный период времени, не превышающий за несколько секунд и по 

низкой цене. Электронная почта может отправлять тексты, изображения, 

фильмы, компьютерные программы, файлы и т. д. Обычно, как только люди 

подключаются к Интернету, они просматривают свою электронную почту, 

которая отличается своей неформальностью. Природа, которая является 

моделью рекламы в подходящее время, поскольку сообщение может быть 

отправлено в подходящее время для получателя, а также получено и 

просмотрено в подходящее время для пользователей, что повышает 

эффективность его воздействия. Реклама по электронной почте. Многие 

организации, располагая достаточной базой данных, предпочитают создавать 

собственный список адресов, который можно составить на основе их деловых 

файлов. Некоторые электронные организации, владеющие такими 

платформами, как (yahoo – hotmail), предоставляют бесплатные услуги 

электронной почты. своих пользователей в обмен на организации, 

использующие этот адрес электронной почты для показа своей платной 

рекламы. Для классификации пользовательских данных на рисунке показан 

основной набор современных инструментов электронного маркетинга. 
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Рис. 15. Современные инструменты email-маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [14-15]. 

 

1. Сегментация. Современный маркетинг характеризуется тем, что он 

требует тщательного отбора целевых потребителей и разделения 

пользователей. Поскольку бизнес-организация не может иметь дело с рынком 

в абсолютном смысле, поскольку не существует единой организации, которая 

могла бы удовлетворить все товары и услуги, в которых нуждаются 

потребители. Поэтому потребители товаров и услуг прибегают к стратегии 

сегментации рынка, которая заключается в разделении рынка на небольшие 

сегменты, а затем отборе по различным критериям и характеристикам в 

зависимости от пола, возраста, интересов и местоположения, чтобы создать 

больше персонализированные сообщения, которые облегчат конвертацию 

подписки на рассылку новостей в продажи. 

Преимущества розничной торговли: 

 Презентации стали более актуальными и личными. 

 Увеличьте пожизненную ценность клиента за счет индивидуальной настройки и 

сегментации в соответствии с предпочтениями. 

 Низкая стоимость 

 Повышение узнаваемости бренда. 

Недостатки сегментации: 

Для правильной сегментации клиентов необходимо использовать 

программное обеспечение для управления взаимоотношениями с клиентами, 

что не все организации могут себе позволить из-за сложности управления им 

и высокой стоимости. 

 Потребность в опытных, квалифицированных сотрудниках для сегментации 

потребителей и поддержания с ними контакта. 

 Увеличение финансовых затрат на подготовку контента для разработки 

стратегий для каждого сегмента потребителей и пользователей. 

Розничная 
торговля

А/Б тест

Автоматизация

Лид-
магнит
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2. Лид-магнит: это один из ведущих инструментов электронного 

маркетинга и самый быстрый способ расширить список адресов электронной 

почты, с возможностью ежедневно добавлять в него сотни подписчиков 

электронной почты, поскольку это бесплатное, но полезное предложение для 

потребителей и пользователей организации, потому что она основана на 

организации подарков в обмен на адрес электронной почты, номер телефона 

или что-либо еще, что поможет решить проблемы. 

Недостатки лид-магнитов: 

 Снятие возражений пользователей и повышение интереса к участию и покупке 

большего количества продуктов организации. 

 Это увеличивает опыт организации и делает клиентов более лояльными к 

бренду. 

 Минусы этого инструмента. Организация такого мероприятия – это попытка 

сделать магнит полезным для достижения эффективности в соответствии с потребностями, 

ценностями и особенностями организации. 

3. A/B-тестирование: Это маркетинговый инструмент, используемый для 

определения того, какой вариант лучше другого, и способ сравнить две версии 

веб-страницы или приложения друг с другом, чтобы определить, какая из них 

работает лучше. Эксперимент, в котором представлены две переменные или 

большинство переменных назначаются пользователям случайным образом, а 

статистический анализ используется для определения наилучшей формы для 

достижения конкретной цели конверсии. Можно определить эффективность 

различных вариантов предложений в упомянутые выше инструменты 

электронного маркетинга с использованием A/B-тестирования реализованных 

маркетинговых методов и инструментов. 

Преимущества A/B-тестирования: 

 Повышение эффективности переписки. 

 Тесты и интервью можно использовать для выяснения предпочтений целевой 

аудитории. 

 Недостатки A/B-тестирования: 

 Этот инструмент подходит только для небольших организаций с небольшой 

клиентской базой. 

 Тестирование не всегда является точным и неадекватно отражает реальность. 

4. Автоматизация: В свете изменений и колебаний мирового рынка 

организациям сложно эффективно управлять своей маркетинговой работой 

без автоматизации, поскольку этот инструмент значительно облегчает жизнь 

маркетолога и затрудняет отправку тысяч электронных писем вручную. 

поэтому большинство крупных организаций используют автоматизированные 

службы электронной почты. Автоматизированный обмен сообщениями 

позволяет провести клиента через воронку продаж. 
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Преимущества автоматизации: 

 Улучшение маркетинговой деятельности организации и экономия времени. 

 Возможность провести подписчика на всех этапах продаж и повысить 

лояльность к бренду. 

Недостатки автоматизации: 

 Автоматизация маркетинговых процессов и платных почтовых услуг требует 

правильного планирования бюджета. 

 Потребность в техническом специалисте для работы над созданием цепочек 

электронной почты и управлением процессами автоматизации [16]. 

Автором разработано и систематизировано предложение стандартного 

инструментария email-маркетинга, который помогает увеличить долю 

потребителей, удержать лояльных клиентов и повысить лояльность и интерес 

к бренду с учетом современных технологий. 

Третье: Поисковая оптимизация: Трудно представить жизнь без 

Интернета, так как все, от информации обо всех жизненных нуждах, можно 

найти через Интернет, поскольку веб-сайты создаются организациями, 

которые хотят привлечь новых покупателей и представить им свой бренд, но 

как добиться того, чтобы сайт организации не просто отображался поисковой 

системой, а мы хотим, чтобы он был как минимум в первой десятке позиций в 

рейтинге, а для этого нужно развивать страницы сайта, как поисковую 

оптимизацию? Специалисты участвуют в разработке и продвижении веб-

сайтов, чтобы они занимали ТОП-позиции в результатах поисковых систем. 

Еще одна цель специалистов по поисковой оптимизации — увеличение 

посещаемости сайта и получение дополнительного дохода. 

Поисковая оптимизация является важной частью цифрового маркетинга, 

поскольку люди каждый год выполняют миллиарды поисковых запросов о 

продуктах, часто в маркетинговых целях. Поиск часто является основным 

источником цифрового трафика для брендов и других маркетинговых каналов. 

Быть более заметными. и более высокий рейтинг, чем у конкурентов, в 

результатах поиска может оказать существенное влияние на вашу прибыль. 

Однако за последние несколько лет результаты поиска изменились, 

предоставляя пользователям более прямые ответы и информацию, что с 

большей вероятностью удержит пользователей на странице результатов. 

вместо этого направляя их на другие веб-сайты. 

Преимущества поисковой оптимизации: 

 Увеличить посещаемость сайта организации, что повысит узнаваемость бренда и 

повысит лояльность клиентов. 

 Обеспечивает ненавязчивый эффект для пользователей, позволяя увеличить 

целевую аудиторию. 

  
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Минусы SEO: 

 Вам следует регулярно обновлять страницы вашего сайта. 

 Поисковые системы не могут предоставить результаты и информацию, которые на 

100 % соответствуют ожиданиям пользователей, и могут быть неточными при 

ранжировании результатов. 

 Данные и информация, публикуемые поисковыми системами, не являются на 100% 

надежными, большинство из них неверны и не имеют научной обоснованности и 

достоверности. 

 Потребность в специалистах для поддержки и наполнения веб-сайта [17-18]. 

Четвертое: Реклама. Цель электронной рекламы – привлечь внимание 

общественности и направить ее на веб-сайты, где каждая организация, 

большая или маленькая, государственная или ограниченная, имеет ту или 

иную форму онлайн-присутствия для продвижения продуктов, поскольку все 

запросы направлены на охват крупнейших количество людей, при вложении 

средств. Наименьшее количество информации и получение максимально 

возможной выгоды. Существует эффективный способ позволить всем 

клиентам знать и интересоваться маркетинговой деятельностью посредством 

интернет-рекламы. В отличие от традиционной рекламы, электронная реклама 

стала. более доступен для всех маркетинговых организаций, поскольку он 

имеет преимущество: благодаря быстрому, простому, эффективному и 

недорогому доступу ко всем целевым аудиториям в настоящее время владение 

веб-сайтом имеет важное значение, присутствие в социальных сетях является 

обязательным, а наличие онлайн-ресурса является обязательным. 

Маркетинговая стратегия имеет важное значение для создания 

взаимовыгодных отношений между брендом и целевой аудиторией и создания 

хорошей репутации. 

Преимущества рекламы: 

 Контроль за уровнем издержек. 

 Простой и привлекательный. 

 Ориентация на аудиторию. 

 Привлекательность и интерес. 

 Увеличить скорость отзыва продукции клиентами. 

 Широкий охват. 

 Измерение успеха. 

Минусы рекламы: 

 Необходимость квалификации работников для осуществления маркетинговой 

деятельности. 

 Стоимость клика напрямую зависит от высококонкурентной тематики. 

 Непреднамеренная блокировка логотипа или отклонение рекламных изображений 

может привести к пропуску рекламы. 

 Раздражение может оказать негативное влияние на бренд. 
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 Посетители не видят этого и не заботятся об этом. 

 Интенсивная конкуренция. 

Пятое: Маркетинг через социальные сети. Электронный маркетинг через 

социальные сети может добиться больших успехов в работе организации, 

привлечь лояльных последователей бренда и даже увеличить потенциальных 

клиентов и продажи, побуждая клиентов взаимодействовать с брендами через 

социальные сети. Вы не разговариваете напрямую с аудиторией через 

социальные платформы, такие как Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn и т. 

д., маркетинг через социальные сети представляет собой демонстрацию 

продуктов массам, чтобы узнать сильные и слабые стороны и оценить интерес 

аудитории к запущенные продукты. Все это происходит через общение. 

Прямой контакт с целевой аудиторией, с возможностью работать над 

улучшением репутации, быть рядом с людьми и общаться с ними в режиме 

реального времени. 

Преимущества маркетинга в социальных сетях: 

 Он настолько прост в использовании, что вам потребуются лишь 

некоторые базовые знания технологии. 

 Повышение узнаваемости бренда. 

 Возможность создавать и делиться контентом организации или бренда с 

большой аудиторией. 

 Экономия, так как экономит силы, время и деньги, а подписка и 

регистрация бесплатны. 

 Общаться с аудиторией, разрешая переход на целевую страницу сайта 

организации. 

 Аудитория большая и целевую аудиторию можно разделить. 

 Немедленная обратная связь. 

Преимущества таргетированной рекламы в социальных сетях: 

 Рекламу просматривает целевая аудитория, а не все подряд. 

 Ежедневный анализ показателей на основе таргетированного анализа 

страниц сайта. 

 Увеличение охвата аудитории и относительно недорогое продвижение с 

высоким KPI. 

Недостатки маркетинга в социальных сетях: 

 Социальные сети изменяют рекламу, и, к сожалению, не все объявления 

доступны для просмотра. 

 Для достижения эффективности необходима помощь специалиста по 

таргетингу в социальных сетях [19]. 

Шестое: Аналитика: веб-аналитика помогает узнать, что происходит на 

веб-сайте и как его улучшить. Основная цель веб-аналитики — собрать и 
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проанализировать данные о посетителях веб-сайта, чтобы улучшить его. 

выявить слабые места сайта, определить аудиторию и ее потребности. 

Определить задачи, которые должен решать сайт, и разработать план 

повышения эффективности. 

Деятельность веб-аналитики: 

 Качество трафика. 

 Выявление технических недостатков и ошибок на сайте. 

 Определить эффективные рекламные каналы. 

 Снижает затраты на привлечение клиентов. 

 Создайте образ посетителя в масштабе всего сайта и модель поведения посетителей. 

 Найдите способы повысить целевую активность (покупку). 

Различные инструменты могут привести к разным результатам, а 

эффективность электронного маркетинга может варьироваться в зависимости 

от целей, которые преследует маркетинговая организация. Для оценки 

эффективности электронного маркетинга необходимо использовать разные 

показатели. можно рассчитать соотношение прибыли и инвестиций, но этого 

недостаточно для получения полной картины. В электронном маркетинге 

используются разные инструменты, каждый из которых имеет свои критерии, 

по которым можно оценить эффективность [20-21]. 
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РАЗДЕЛ 5 

СТРАТЕГИИ ЭЛЕКТРОННОГО МАРКЕТИНГА 
 

Резкое развитие конкуренции между продуктами на всех рынках требует 

от каждой организации внедрения инновационных инструментов в свой 

бизнес, независимо от ее размера и вида деятельности. Организация должна 

уделять особое внимание разработке и постоянному совершенствованию 

своей маркетинговой стратегии, что изначально требует знания собственной 

маркетинговой стратегии организации как долгосрочного маркетингового 

плана для достижения ее маркетинговых целей. Например, достижения 

лидерской позиции в определенном секторе рынка, с необходимостью 

наличия у каждой организации подробного стратегического плана. и набор 

процедур для достижения конкретных целей своей маркетинговой стратегии. 

Вопрос организации рынков заключается в сохранении и усилении 

конкурентных позиций. Это особенно важно в долгосрочной перспективе, но 

без эффективной стратегии и реализации это само по себе сложно. Сегодня 

многим организациям необходимы продуманные и логичные процедуры, а не 

только внешняя среда. Сама организация меняется с течением времени и под 

влиянием окружающей среды. Маркетинговая стратегия такова, чтобы 

продукция организации полностью отвечала рыночному спросу. , а это значит, 

что их стратегические и производственные программы в максимальной 

степени адаптируются к желаниям и ожиданиям реальных и потенциальных 

потребителей, обеспечивая использование рациональной системы 

маркетингового управления в производственной и маркетинговой 

деятельности, что способствует развитию долгосрочных отношений. и 

обеспечение ориентации рынка на потребительский спрос [1]. 

Понятие «стратегия» имеет разные коннотации и значения в 

зависимости от сферы деятельности, поскольку его лингвистическое 

происхождение восходит к греческому слову «strategos», состоящему из 

слов «stratos», что означает «армия», и «agos», что означает «лидерство», 

что означает «руководство». искусство руководства и искусство 

постановки целей и их достижения. Этот термин впервые был использован 

в военной области, поскольку он относится к искусству планирования войн 

или военных операций до начала войны и в то же время, искусство 

управления этими военными операциями после войн, что означает 

прогнозирование государственной политики и ее реализацию с 

использованием имеющихся ресурсов, и используется в широком смысле в 

долгосрочных методах. После этого оно было расширено. Его 
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использование включает многие области, такие как. экономика, для 

разработки стратегии организации и изучения ее политики. 

Стратегический маркетинг определяется как деятельность, 

направленная на то, как организация может эффективно 

дифференцироваться от своих конкурентов и использовать свои сильные 

стороны для обеспечения большей ценности для клиентов, 

целенаправленно используя возможности организации для достижения 

конкретных маркетинговых целей, разделения рынка. определять свое 

положение на рынке, прогнозировать размер рынка и получать долю рынка 

на рынке, а также работать над разработкой маркетинговой стратегии, 

которая соответствует общей стратегии организации, чтобы удовлетворить 

потребности клиентов на каждом целевом рынке [2]. 

Стратегия организации – это способ развития организации в ее сфере 

деятельности и способы достижения ее основополагающих целей, области 

внешнего и внутреннего сотрудничества, миссии организации, а также 

реагирование на различные препятствия и долгосрочные проблемы для 

достижения поставленных ожиданий. Это модель поведения организации 

на определенном этапе ее жизненного цикла, при этом стратегия развития 

принимает все характеристики от начала деятельности, роста, зрелости и 

периодического спада на каждом этапе жизни организации, принимая во 

внимание. Учитывать исторические аспекты развития управленческой 

стратегии организации, а также разработку отдельных методов и методов 

организации стратегии, ибо управление, планирование и контроль 

являются одной из основных функций управления организацией. 

Подготовка зависят от бюджетирование и краткосрочного контроля, 

которые основаны на предположениях об устойчивости внешней деловой 

среды и потенциальных ресурсов организации, что, по сути, было 

особенностью экономик развитых стран в первой четверти прошлого века, 

поэтому, при планировании деятельности организации и составлении 

годового бюджета все доходы и расходы, связанные с деятельностью, 

оцениваются маркетингом. 

Важность маркетинговой стратегии: она заключается в том, чтобы 

помочь создать конкурентное преимущество путем предоставления 

информации о будущем посредством планирования. Это преимущество может 

быть достигнуто посредством группы исследований клиентов и конкурентов. 

Цели и видение организации являются движущей силой ее маркетинга. 

Очевидно, что, зная, где организация хочет быть в будущем и чего она 

планирует достичь, цели организации также должны быть в состоянии 

обеспечить четкое направление для разработки ее маркетинговой стратегии. 
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Чтобы заниматься маркетинговым бизнесом и развивать цифровые каналы и 

инструменты для осуществления успешных продаж на мировых рынках и 

выдерживать конкуренцию со стороны конкурентов, организациям 

необходимы веб-сайты. Грамотный, высококачественный веб-сайт помогает 

организации успешно прогрессировать и развиваться в сфере электронного 

маркетинга. получить доверие и интерес покупателя. Победителем станет тот, 

кто придумал лучший бизнес-план и преуспел в его реализации. 

Маркетинговые организации с хорошо разработанной маркетинговой 

стратегией получают три преимущества перед своими конкурентами, 

показанными на рисунке 16. 

  
Рис. 16. Преимущества разработки маркетинговой стратегии организации. 

Источник: Составлено автором на основание данных [3-4]. 

 

Маркетинговые стратегии разрабатываются в условиях усиления 

глобальной конкуренции, поскольку требуют от организаций четкого 

понимания своих целей и умения оптимизировать возможности 

распределения и использования ресурсов, выбора рынков, разработки 

долгосрочной ценовой политики на продукцию, установления прочных 

долгосрочные коммуникации, аналогичные маркетинговому бизнесу, и 

изучение рынков с целью прогнозирования окружающей среды. Макро- и 

микроявления, и другие факторы, которые формируют среду рынков и 

деятельности [5]. Традиционная маркетинговая стратегия является лишь 

основой построения маркетингового бизнеса, и для достижения операционных 

и стратегических целей необходимо использовать электронные каналы и 

формировать электронную маркетинговую стратегию. 

Экономия финансовых 
ресурсов: Первое: Не 

тратьте деньги на одни и те 
же рекламные каналы, 

которые потерпели неудачу 
и оказались 

безрезультатными.

Во-вторых: нет затрат на 
модификации и 
эксплуатацию

.

Экономия времени: 
Каждый рекламный канал и 

площадка тщательно 
подбираются с учетом 

индивидуальных 
особенностей организации, 
что в большинстве случаев 
дает возможность успешно 

разместить общего носителя 
в начале дальнейших 

маркетинговых усилий.

Упростите контроль: Когда 
перед вами четкий план 

действий, легче 
контролировать ситуацию и 
распознавать допущенные 
ошибки, а соответственно, 

легче определить 
ответственного специалиста.
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Стратегия электронного маркетинга — это набор действий, которые 

необходимо спланировать и реализовать через Интернет для достижения 

конкретных бизнес-целей. Эти действия должны быть реализованы через 

соответствующие электронные каналы для увеличения доходов и улучшения 

отношений с клиентами. Разработка стратегии помогает сосредоточить 

внимание. ресурсы организации на конкретные действия, которые позволяют 

двигаться. Более эффективен на рынках, поскольку каждая стратегия, включая 

стратегию электронного маркетинга, состоит из таких частей, как цели, сроки 

и четкие показатели, которые необходимо разделить на элементы, которые 

учитываются. учет до формирования целей и задач, как показано на рисунке 

17. 

 
Рис. 17. Требования к стратегии электронного маркетинга и ее роль в бизнесе. 

Источник: Составлено автором на основание данных [6-7]. 
 

1. Точная оценка спроса на продукцию: Стратегии электронного 

маркетинга обеспечивают точную оценку спроса на продукцию путем анализа 

запросов и покупок пользователей с использованием современных 

инструментов. 

2. Знание клиентов: чем лучше знание целевой аудитории, тем лучше 

положение организации. 

3. Снижение риска финансовых потерь: Продукция организации должна 

всегда быть в наличии и отвечать требованиям потенциальных клиентов, 

поскольку качественные страницы продукции с подробным описанием 

характеристик, множеством картинок, цен, комментариев и скидок позволяют 

применение стратегий электронного маркетинга, позволяющих снизить риски 

финансовых потерь, они предоставляют возможность создавать онлайн-

магазины за меньшие деньги. 

Точная оценка 
спроса на 

продукцию
Знание клиентов

Снижение риска 
финансовых потерь

Избегайте 
повторений

Определить долю 
рынка

Оптимальное 
использование 
человеческих 

ресурсов
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4. Избегать повторения: стратегии следует разрабатывать в соответствии 

с целевыми группами, которые отражены в бизнес-плане электронного 

маркетинга организации, которая не должна использовать чужие методы или 

планы или повторять существующие категории продуктов, услуг и 

существующие методы маркетинга с вероятность того, что это приведет к 

бессмысленной трате времени и ресурсов и усложнит маркетинг для 

организации [7]. 

5. Определение доли рынка: Основной задачей формирования стратегии 

электронного маркетинга является определение ее положения и доли рынка, 

которую общественность статистически демонстрирует в спросе на 

предложение, предоставляемое организацией. Она также должна быть 

тщательно проанализирована на основе определения. причина, по которой 

пользователи покупают продукты организации, а не другие продукты, для 

проведения такого анализа: многие организации и маркетологи используют 

инструмент Google Keyword Planner для сбора информации и маркетинговой 

аналитики, а также Google Ads для анализа трафика по веб-каналам 

организации с помощью поиска. двигатель. 

6. Улучшение человеческих ресурсов: Важным элементом стратегии 

электронного маркетинга является улучшение бизнес-процессов организации, 

реорганизация ресурсов и автоматизация ручного труда с целью увеличения 

операционного дохода организации. 

В современной бизнес-среде существует множество стратегий электронного 

маркетинга, которые организация может использовать для достижения своих 

основных стратегических бизнес-целей и результатов. Каждая стратегия 

отличается от другой, но в большинстве случаев они пересекаются и 

дополняют друг друга, и даже используют одну и ту же коммуникацию и 

каналы [8], как показано на рисунке 18. 

 
Рис. 18. Компоненты стратегии электронного маркетинга, которые необходимо принять во 

внимание перед постановкой целей. 

Источник: Составлено автором на основание данных [3-4]. 

 

Выявить
проблемы, 

которые не
позволяют достичь

целей.

Опишите планы и 
логику решения 

проблемы.

Комплекс
основных
действий, 

необходимых для
достижения целей
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Надо сказать, что формирование стратегии электронного маркетинга 

должно разрабатываться на основе результатов предварительного анализа 

факторов, которые представлены в таблице 9. 

Таблица 9. 

Требования, которые необходимо учитывать при построении и разработке 

стратегии электронного маркетинга организации. 
Характеристики Факторы 

Определение основных целей организации и конкретных бизнес-

задач, а также выбор прозрачных ключевых показателей 

эффективности, позволяющих в будущем оценить эффективность 

разработанной стратегии электронного маркетинга и качество ее 

реализации. 

Бизнес-цели 

Это один из первых шагов в процессе составления маркетингового 

плана. Его цель — выявить сильные и слабые стороны каждого 

конкурента, чтобы организация могла создать конкурентное 

преимущество перед своими конкурентами. Проведя простое 

исследование, вы можете многому научиться. о конкурентах 

организации на рынке. 

Анализ 

конкурентов 

Есть ли у организации необходимость использовать разные 

рекламные каналы и платформы, если у организации есть уникальный 

и недорогой продукт, который ищут сотни людей, полезно создать 

целевую страницу и запустить контекстную рекламу по 

повторяющимся запросам? товары не ищутся в сети и необходимо 

донести информацию до целевой аудитории о возможности решения 

ее проблем с помощью презентации, можно рассмотреть рекламу в 

общественных местах и продвижение в социальных сетях. 

Анализ спроса 

Если она ориентирована на представителей Business-to-Consumer B2C 

(организация Business-to-Consumer) – это одно, если она нацелена на 

Business-to-Business B2B (организация Business-to-Business). 

Определите особенности. сектора, поведение потенциальных 

клиентов и, следовательно, характер рекламных кампаний. 

Сектор 

Местные особенности необходимо учитывать на этапе разработки 

маркетинговой стратегии, более того, иногда они могут определять 

рентабельность использования того или иного рекламного канала. 

География 

Источник: Составлено автором на основание данных [5-8]. 

 

Представленные факторы не являются исчерпывающими и могут быть 

увеличены в зависимости от направления и особенностей деятельности 

организации.  

Соответственно, возможно увеличение факторов, маркетинговая стратегия 

организации обязательно должна основываться на основных элементах, 

представленных на рисунке 19. 
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Рис. 19. Элементы стратегии электронного маркетинга организации. 

Источник: Составлено автором на основание данных [5-9]. 
 

 

Элементы, которые стратегия электронного маркетинга предоставляет 

организациям, должны присутствовать в любой стратегии и более подробно. 

1. Формулирование стратегии и формирование бюджета: вначале 

полезно знать, сколько денег организация хочет инвестировать в электронный 

маркетинг. Необходимо предусмотреть множество профилактических мер, 

включая подготовку хорошо продуманного бюджета. часть маркетинговой 

деятельности и неотъемлемый элемент прогнозирования, и предмет 

маркетинга [9]. 

2. Рекламные кампании и электронные площадки: Использование этих 

элементов обеспечивает достаточный охват, но перед использованием этих 

элементов необходимо проанализировать рентабельность реализуемых 

каналов, поскольку в силу своей специфики и специфики они совершенно не 

нужны организации. их деятельности, и еще одним важным руководством по 

использованию конкретных инструментов является рассмотрение деталей 

рабочих целей организации. 

3. Повторное продвижение: Вам нужно заранее продумать, что делать с 

клиентами, которые заходят на сайт организации, добавляют товары в корзину 

и внезапно исчезают. В конечном итоге их будет много и не думать о мерах по 

их возврату к покупке – значит лишить организацию дополнительной прибыли 

[9]. В такой ситуации необходимо продумать механизм взаимодействия с 

такой аудиторией и работать над достижением целей стратегии, но при этом 

не следует переусердствовать и продолжать показывать рекламу тем 

клиентам, которые ее закрыли. давно и потерял интерес к услуге. Стратегия, 

безусловно, хорошо подготовленный маркетинг определит действия по 

Формулирование стратегии и 
формирование бюджета

Рекламные кампании и 
электронные площадкиПовторное продвижение
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описанию процедур ремаркетинга и установит конкретную основу для их 

реализации с целью создания стратегии электронного маркетинга для 

организации. Ряд ключевых факторов. и элементы должны быть приняты во 

внимание, чтобы стратегия была сосредоточена на увеличении доходов, 

позиционировании и повышении эффективности маркетинговых операций. 

 
Рис. 20. Этапы формирования стратегии электронного маркетинга организации. 

Источник: Составлено автором на основание данных [10-11]. 
 

1. Изучите рынок и определите бизнес-цели: Основным направлением 

данного этапа являются потребности организации в улучшении контента и 

улучшении ее позиций в поисковой системе. 

Элементы улучшения маркетинга: 

 Структурирование контента согласно алгоритмам поисковых систем для 

повышения позиций сайта в результатах поиска. 

 Уменьшите вес изображений на сайте, чтобы сократить время загрузки 

страницы. 

 Получение ссылок с надежных и актуальных веб-сайтов для повышения 

узнаваемости бренда организации [12]. 

Не следует ограничиваться этими моментами. Необходимо постоянно 

анализировать и сравнивать контент сайта организации с контентом 

конкурентов в целевом секторе, чтобы получить более полное представление 

о том, что интересует целевую аудиторию. Необходимо провести короткие 

опросы пользователей, чтобы понять их восприятие бренда организации. А 

Изучите рынок и определите бизнес-цели.

Собирайте аналитику о целевом секторе.

Управляйте потенциальными клиентами.

Привлекайте потенциальных клиентов.

Удержание клиентов и позиционирование бренда организации.

Автоматизация маркетинговых процессов для продвижения организации на 
рынок.
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что они хотят улучшить, да, 100% ответов не будет, но будет новая 

информация и идеи по улучшению электронного маркетинга организации. 

стратегии. На основе данного исследования необходимо определить основные 

бизнес-цели организации и разработать план их достижения с учетом 

изменений элементов стратегии электронного маркетинга. 

2. Собирайте аналитику о целевом секторе: Базовым элементом любой 

маркетинговой стратегии являются целевые аудитории и сегменты. Каждая 

организация должна разработать портрет покупателя, который включает 

информацию о предпочтениях и поведении клиентов на веб-сайтах, хобби и 

привычках для создания максимально подробного профиля. потенциального 

покупателя, который вам нужен. Интеграция целей стратегии с собранными 

реальными данными: все собранные и проанализированные данные помогут 

создавать релевантные объявления, разрабатывать персонализированные 

кампании по электронной почте и отправлять рассылки на основе 

поведенческой сегментации [11]. 

3. Управление лидами: для развития бизнеса и увеличения доли целевой 

аудитории необходимо улучшить лидогенерацию и внедрить постоянные 

способы привлечения потенциальных покупателей. Для организации этого 

процесса следует начать сбор подписчиков с помощью бесплатных форм 

регистрации, что поможет форма регистрации собирает личную информацию, 

такую как адреса электронной почты, имена пользователей и номера 

телефонов для дальнейшего общения. 

Привлекайте подписчиков с помощью таргетированной рекламы Google, 

которая отображает релевантную рекламу на основе истории поиска 

пользователей, с возможностью использования сервисов Facebook для 

увеличения аудитории. Поскольку социальные сети собирают большие 

объемы пользовательских данных, они позволяют осуществлять 

эффективную персонализацию рекламы. Facebook, можно отображать больше 

рекламы. Актуальность для клиентов в ленте новостей и Facebook Messenger. 

Используя предоставленные инструменты, можно предложить целевой 

аудитории общение с брендом организации через другие каналы связи, чтобы 

повысить вовлеченность.  

Создать аудиторию — использовать маркетинг влияния. Найти одного или 

нескольких влиятельных лиц. Его уважают тысячи подписчиков, и я прошу 

поделиться информацией о бренде или продуктах, поскольку маркетинг 

влияния — это эффективный способ привлечения клиентов и увеличения 

продаж, потому что люди доверяют. таких рекомендаций больше, чем 

рекламы [13]. 
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4. Привлечение потенциальных клиентов: Забота о клиенте приводит к 

немедленной покупке с самого начала взаимодействия с брендом 

организации. Для этого необходимо использовать рассылки по электронной 

почте, чат-ботам, социальным сетям или другим каналам. Получить 

максимальную выгоду и необходимо научить целевую аудиторию 

пользоваться фирменной продукцией, давать полезные жизненные советы и 

демонстрировать опыт других покупателей, шаг за шагом повышать ценность 

взаимодействия с брендом организации и одновременно продвигать продукты 

ненавязчиво [8-10]. 

5. Удержание клиентов и позиционирование бренда организации: 

Покупка продуктов не обязательно означает, что клиент думает о 

прекращении отношений. Обязательно поблагодарите покупателей, 

попросите оставить отзывы или оценки и, возможно, даже реализуйте их 

перед продажей с помощью последующего электронного письма. . Чтобы 

клиенты захотели вернуться к бренду, необходимо обеспечить качество 

предлагаемой продукции, а также послепродажное обслуживание, 

необходимо предоставить возможность покупателям и клиентам 

почувствовать себя VIP-персонами, это необходимо. создавать эксклюзивный 

контент и персонализированные предложения для постоянных клиентов, 

поскольку мотивация клиентов становится важнейшим фактором 

обеспечения узнаваемости бренда и привлечения новых пользователей и 

целевой аудитории [13]. 

6. Автоматизация бизнес-процессов маркетинга организации: при 

формировании основных элементов стратегии электронного маркетинга 

необходимо найти слабые места и улучшить их путем автоматизации 

маркетинговых процессов, при этом автоматизация маркетинга может 

принимать несколько форм и охватывать разные формы и направления: от 

автоматизации цепочки электронной почты до поддержки подписчиков на 

этапах регистрации. Закупка, обслуживание и во многом автоматизация 

бизнес-процессов электронного маркетинга в современных условиях 

обеспечивается с помощью чат-ботов. Чат-боты также являются 

привлекательным инструментом, позволяющим снять часть нагрузки со 

служб поддержки клиентов и отделов продаж: чат-бот Facebook Messenger 

или Telegram может ответить на часто задаваемые вопросы, помочь 

забронировать номер в отеле или даже принять заявки на работу [14]. 

Согласно основным шагам, рассмотренным при разработке стратегии 

электронного маркетинга при продвижении бренда и реализации плана, 

существует множество онлайн-каналов, которые различаются по цене, 

потенциальному охвату, простоте использования и целям, которые 
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необходимы для бизнеса. Чтобы найти наиболее подходящие и эффективные 

комбинации, поэтому невозможно ограничиться ограниченными 

стратегиями, особенно если желаемые результаты не достигнуты, стратегия 

электронного маркетинга является важной частью развития бизнеса, к 

которой относится стратегия электронного маркетинга. 

Следует отметить, что в настоящее время имеет смысл использовать сразу 

несколько стратегий, чтобы добиться от них наибольшей выгоды. Однако, 

прежде чем приступить к реализации новой стратегии, все же желательно 

знать, как ее применять по мере необходимости. изучать потенциальных 

клиентов, анализировать поведение конкурентов и определять бизнес-цели. 

Большинство наиболее успешных и эффективных стратегий электронного 

маркетинга требуют использования современных электронных каналов, 

создания веб-сайта организации для общения и продаж и размещения 

информации о ней. бренда на мировых рынках. Этот инструмент, несмотря на 

активный рост использования социальных сетей, по-прежнему составляет 

основу ведения бизнеса в глобальном электронном пространстве, создания, 

улучшения, продвижения и развития веб-сайта организации с высоким 

уровнем визуального и визуального оформления.  

Структурное проектирование с простым интерфейсом является сложной 

задачей в современной конкурентной среде, но в первую очередь веб-сайт 

организации должен быть оптимизирован для получения самых высоких 

позиций в результатах поисковых систем, чтобы представить продукцию 

организации клиентам и обеспечить узнаваемость бренда. Однако без 

комплексного использования элементов стратегии электронного маркетинга 

невозможно.  

В связи со значительным ростом конкуренции при ведении маркетингового 

бизнеса через электронные каналы в мире существует множество стратегий и 

подходов к организации маркетинговой деятельности, каждый из которых 

имеет индивидуальный подход, основанный на своем. Особенности 

деятельности организации и особенности ее деятельности показаны на 

рисунке 21. 
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Рис. 21. Типы стратегий электронного маркетинга в среде бизнес-маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [8-15]. 
 

 

1. Поисковая оптимизация (SEO). Поисковая оптимизация является 

одной из наиболее важных маркетинговых стратегий, поскольку без веб-

сайта и без высокой позиции в результатах поиска трудно продавать через 

электронные каналы. Поэтому эта стратегия считается приоритетной для 

любого маркетингового бизнеса, поскольку клиенты легко находят его через 

Интернет, даже если никто не знает о существовании бренда организации. 

Это позволит организовать эффективные продажи продукции, ведь 

поисковая система – это то место, где пользователи ищут различные 

продукты, и поскольку количество запросов продолжает расти, пребывание 

на первой странице результатов поиска является конкурентным 

преимуществом, когда клиент ищет услугу или товар, который продает 

организация. 

Факторы поисковой оптимизации: 

 Исправляя ошибки, которые мешают прогрессу поисковой системы, важно 

проанализировать сайт на предмет изменений и исправлений, а это достаточный шаг для 

улучшения рейтинга. 

 Организация содержания и структуры веб-сайта. Возможно, вам придется обратить 

внимание на то, как оформлены статьи в блоге, а также на то, как разработаны страницы 

продуктов и маркетинговые страницы веб-сайта организации, поскольку структура 

страниц веб-сайта способствует созданию. прогресс в результатах поисковых систем. 

  История. Организованный домен, который существует в сети уже много лет, имеет 

преимущества перед вновь созданным доменом, поскольку Google и другие поисковые 

системы используют принцип старшинства для оценки качества веб-сайта. 

 Оптимизация на странице. SEO на странице — это важный и часто упускаемый из 

виду момент при создании веб-сайта, например, заголовок веб-сайта, иерархия контента, 

Поисковая 
оптимизация

Внутренний и 
внешний маркетинг

Социальные сети

Контент-маркетинг Блог

Он-лайн реклама

Реклама в 
социальных сетях

Партнерский 
маркетинг

Инфлюенсер-
маркетинг

Рекламная рассылка

Видеомаркетинг
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альтернативное описание изображений, внутренние и внешние ссылки, а также сам 

контент (текст, изображения, видео), графика важна для ранжирования в поисковых 

системах). 

 Вне страничная оптимизация. Создание внешних ссылок важно для алгоритма 

поисковой системы. Внешние ссылки с других веб-сайтов, ведущие на веб-сайт 

организации, важны, и чем надежнее источник, тем лучше для продвижения организации. 

Распространение контента в социальных сетях — еще один метод поисковой оптимизации 

за пределами сайта. 

 Использовать искусственный интеллект для прогнозирования поисковых 

намерений клиентов на каждом этапе воронки продаж, а также изучать образ 

потенциального покупателя и потребителя на сайте организации для достижения 

стратегических бизнес-целей. В маркетинге поисковая оптимизация является основным 

видом стратегии, широко используемой в бизнесе [16]. 

2.  Внутренний и внешний маркетинг: Внутренний или внешний 

маркетинг — это стратегия электронного маркетинга, цель которой — узнать 

сомнения и интересы клиентов и предоставить им соответствующую 

информацию, которая привлечет их внимание, завоюет их доверие и в 

конечном итоге превратит их в лояльные клиенты. Эта стратегия позволяет 

установить тесные отношения с клиентами. Клиенту с самого начала 

нравится устанавливать диалог, привлекать внимание и обеспечивать 

постоянное решение проблем. Постоянное развитие этой стратегии через 

различные каналы связи создает практически цельный процесс. отношения 

между организацией и покупателем, заставляющие последнего видеть в этой 

организации точку отсчета, полномочия и решения, на которую можно 

ссылаться при совершении покупок [15-16]. 

В последние несколько лет входящий маркетинг считается 

предпочтительной стратегией для многих организаций. В отличие от 

исходящего маркетинга, он не является навязчивым, а квалификация 

потенциальных клиентов обычно намного выше. Исходящий маркетинг 

представляет собой стратегию электронного маркетинга, основанную на 

активном, прямом подходе и регулярный поиск новых клиентов, 

характеристики которых совпадают с имиджем идеального покупателя, 

входящий маркетинг не противопоставляется исходящему маркетингу. Хотя 

существует множество доказательств против их совместного использования, 

доказано, что они. Прекрасно дополняют друг друга, и их сочетание широко 

используется на практике при построении маркетинговой деятельности 

организаций мирового уровня. Входящий маркетинг зависит от создания 

контента, который клиенты могут легко найти как в социальных сетях, так и 

в поисковых системах, и дополняется многими другими стратегиями. Также 

зависит от контент-маркетинга и стратегии распространения в социальных 

сетях. Все потенциальные клиенты могут потреблять контент, созданный 
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организацией, но в настоящее время они не заинтересованы в покупке, но 

когда возникает такая необходимость, они уже знают, где купить то, что они 

имеют. Исходящий маркетинг опирается на стратегии прямой коммуникации 

с клиентами, такие как телемаркетинг, реклама в поисковых системах, 

листовки, рекламные щиты, реклама на радио, в газетах или телевидении. 

Потенциальные клиенты раньше не слышали о продуктах, но вы 

идентифицировали их как потенциальных покупателей, как показано на 

рисунке 22. 

 
Рис. 22. Особенности внутренней и внешней маркетинговой стратегии. 

Источник: Составлено автором на основание данных [16-15]. 
 

3. Контент-маркетинг: Контент-маркетинг — это стратегический 

маркетинговый подход, который фокусируется на создании и 

распространении ценного и актуального контента для привлечения и 

удержания целевой аудитории с помощью маркетингового или рекламного 

контента, поскольку все люди во всем мире ищут всевозможные решения 

своих проблем в Интернете. Эта практика дает прекрасную возможность 

изучить тысячи поисковых запросов, связанных с продуктами организаций, 

доступными через электронные каналы. Контент-маркетинг позволяет многим 

организациям, использующим эту стратегию, размещать бренд организации в 

Google и других местах. Поисковые системы, когда потенциальный клиент 

ищет решения, отвечающие потребностям, применение контент-маркетинга 

может быть практически в любой сфере деятельности, где контент приводит 

трафик на сайт, в приложение, на канал YouTube или в соц. Медиа-страница. 

Это отличный способ привлечь людей, познакомить их с брендом, представить 

работу и обучить аудиторию с помощью контента. Превращение этих людей в 

клиентов — еще один этап вашей стратегии электронного маркетинга, 

который может включать входящий маркетинг [17]. 

Внутренний маркетинг

- Меньше инвестиций.

- Больше времени на 
реализацию.

- Улучшение лидерских 
качеств

- Удержание и 
лояльность клиентов.

- Легкость продажи 
дополнительных или 

более дорогих товаров.

Внешний маркетинг

-Быстрый возврат 
инвестиций

- Масштабные 
инвестиции

- Увеличение 
вмешательства

- Импульсивные покупки

-Сокращенный цикл 
продаж.
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4. Блог: Использование блогов считается популярным, поскольку их можно 

использовать любым способом. Это пространство для общения с клиентами. 

Нет никаких ограничений в выборе тем, социальных сетей или конкурентов. 

позиции продуктов организации в поисковых системах. Использование блога 

для бизнеса – это инструмент, способствующий увеличению числа 

потенциальных клиентов, увеличению трафика, удержанию клиентов и 

повышению лояльности. Этот канал используется для укрепления отношений 

с клиентом за счет его неформальности. характер. Это помогает объяснить 

преимущества продуктов и то, как они работают, с возможностью 

использования личных блогов для клиентов, которые потребляют и 

рассказывают о продуктах и услугах организации, а также блогов партнеров, 

поскольку это хорошая практика для развития аудитории по внешним ссылкам 

[18]. 

5. Партнерский маркетинг: Партнерский маркетинг осуществляется с 

помощью частных лиц, которым организация платит комиссию за 

привлечение покупателей. Если у организации есть блог, который привлекает 

много трафика по темам, которые интересны конкретной организации, вы 

можете это сделать. пригласите эту организацию стать ее маркетинговым 

партнером. Этот блог будет продвигать продукцию этого бренда, и вы будете 

получать за это вознаграждение или финансовый процент [15-16]. 

6. Маркетинг влияния: Популярность маркетинга влияния быстро 

выросла в последние годы, но бренды используют его меньше по нескольким 

причинам, в том числе из-за высоких цен, взимаемых агентами влияния или 

влиятельными лицами за свои услуги. Для многих организаций микро-

влиятельные лица стали микро-влиятелями. Идеальное решение, это 

личности, которые обладают обширными знаниями о любых продуктах и 

широкими возможностями общения, взаимодействия и влияния через свои 

каналы, но не имеют тысяч подписчиков или подписчиков, так как стоимость 

их услуг более приемлема и у них есть. более тесная связь с аудиторией. 

7. Интернет-реклама: Поисковая реклама – это вид рекламы, основной 

целью которого является размещение продукции организации на 

соответствующих позициях при вводе клиентом соответствующего 

поискового запроса с возможностью реализации стратегии, основанной на 

онлайн-рекламе, через веб-сайт рекламодателя или социальные сети. сети Или 

приложение, YouTube, электронная почта или любая общедоступная онлайн-

среда. Существуют разные виды онлайн-рекламы в разных форматах, на 

разных сайтах и платформах. показано в таблиц 10 .  
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Таблица 10. 

Виды и особенности интернет-рекламы 
Характеристики Тип интернет-

рекламы 

- Это сумма денег, собираемая каждый раз, когда человек нажимает на 

рекламу. 

- Эти объявления создаются непосредственно для поисковой системы и 

появляются на странице результатов поиска. 

Реклама с оплатой за 

клик 

(цена за клик) 

 

- В медийной рекламе преимущественно используются изображения 

товаров или самой организации в сети рекламных сайтов. 

- Визуальный элемент сопровождается мелким текстом 

- Расширение связей с сетями контекстно-медийной сети и крупнейшей 

поисковой системой в Интернете, а также показ вашей рекламы на 

Youtube, Gmail или Discover. 

Реклама в СМИ 

- Рекламные ролики обеспечивают покупателям наилучшие визуальные 

впечатления. 

- Это позволяет продуктам организации быть представлены с 

изображением, названием, ценой, информацией о наличии, именем 

продавца и другой информацией в результатах поиска. 

 
Рекламная продукция 

- Видеореклама позволяет представить видео на Youtube или 

партнерских сайтах и влиять на аудиторию. 

- Эти объявления очень популярны из-за своей эффективности. 

- Быстро донести информацию до зрителей. 

 

 

 

Видеореклама 

- Это стратегия, позволяющая показывать рекламу клиентам, которые 

посетили веб-сайт или совершили на нем какое-либо ценное действие. 

- Цель — вернуть этих клиентов и превратить их в лояльных клиентов, 

которые будут готовы купить продукцию или позвонить менеджеру. 

 
Ретаргетинговая 

реклама 

- Социальные сети — это рекламные площадки: Facebook — Instagram 

— Twitter — Pinterest — LinkedIn. Например, поисковые системы. 

- Достигайте разных целей (лайки, обложки, просмотры видео, 

конверсия и т. д.). 

- Подавайте объявления в разных форматах (изображения и видео) 

- Ориентация на разные сегменты целевой аудитории (люди одного 

возраста или с одинаковыми интересами). 

Реклама в социальных 

сетях 

Источник: Составлено автором на основание данных [18-19]. 
 

Следует отметить, что каждый вид рекламы имеет свои цели. Кроме того, 

она должна быть шагом, приближающим организацию к ее основным бизнес-

целям. 

8. Маркетинг по электронной почте: Маркетинг по электронной почте 

является одной из самых популярных стратегий и претерпел наибольшее 

количество изменений, поскольку он используется большинством 

организаций, но не все полностью осознают его возможности, поэтому 

электронная почта и SMS являются лучшими. метод. Коммуникация с целевой 

аудиторией, увеличение продаж и поддержание интереса, о котором знают не 

все. Создать эффект присутствия и активности бренда на клиенте в его 

местоположении (почтовом ящике) – первая цель стратегии email-маркетинга. 
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Целью получения разрешения клиента на отправку электронных писем, 

информационных бюллетеней и даже текстовых сообщений лицам, которые 

не хотят, чтобы их ассоциировали с брендом или которые не интересуются 

продуктами, является маркетинг по электронной почте — это больше, чем 

просто составление электронного письма и отправка его группе контактов, он 

предполагает отправку нужного контента нужным лицам в зависимости от 

потребностей и целей с возможностью сегментирования списка получателей с 

использованием группы стандартов, связанных с работой [19]. 

9. Видеомаркетинг: говорят, что изображение стоит тысячи слов, а 

видеоклип стоит тысячи слов. Это основа видеомаркетинга. Это мощная 

форма маркетинга, которая эффективно привлекает аудиторию. 

маркетинговые кампании, поскольку это означает использование видеоклипов 

для продвижения и информирования людей о продуктах, что помогает 

повысить вовлеченность через цифровые и социальные каналы, обучает 

аудиторию и позволяет охватить ее через новую среду. 

10. Социальные сети: Социальные сети — это платформы, которые 

позволяют обмениваться контентом с сетями контактов и виртуальными 

сообществами. Социальные сети стремительно развиваются, поскольку они 

быстро становятся центром информации, обмена данными, обсуждения и 

агрегирования интересов. пространство с миллионами пользователей, поэтому 

ясно, что некоторые организации недооценивают его важность, и не 

обязательно, чтобы организация присутствовала во всех социальных сетях. В 

большинстве случаев это пустая трата внутренних и внешних ресурсов, а 

результаты невелики. Эксперты рекомендуют профессиональное управление 

одной или двумя социальными сетями, совместимыми с маркетинговой и 

коммуникационной стратегией организации. Социальные сети могут 

сформировать впечатление о компании и интегрировать ее в сознание 

потребителей, как никогда раньше. В любом канале коммуникации для 

достижения целей стратегии необходимо сосредоточиться на результате, 

разработать детальные планы и шаг за шагом следовать им по пути, используя 

различные методы, приемы и инструменты маркетинга. Важно предлагать 

продукты с использованием поисковой оптимизации, рекламы и гибкого 

управления маркетинговым процессом с последующей его оптимизацией и 

автоматизацией для обеспечения конверсии и финансовой прибыльности 

организации [20]. 
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РАЗДЕЛ 6 

МАРКЕТИНГ В ПОИСКОВЫХ СИСТЕМАХ 
 

Современные бизнес-системы требуют инновационных технологий и 

инструментов для повышения эффективности и улучшения маркетинговых 

бизнес-процессов с возможностью привязки поисковой системы к этим 

технологиям и инструментам. Поскольку веб-сайты являются маркетинговым 

интерфейсом для организации и эффективным маркетинговым инструментом. 

их число достигло миллионов, и они схожи по своей сфере деятельности, 

поэтому каждый веб-сайт должен иметь приоритет доступа через поисковую 

систему, поскольку стало трудно перемещаться по страницам веб-сайта без 

поисковой системы. Цель поисковой системы. заключается в поиске данных, 

доступных в Интернете, в соответствии со своими собственными 

договоренностями. До разработки поисковой системы Интернет представлял 

собой совокупность веб-сайтов, которые пользователи просматривали, 

непосредственно вводя адрес веб-сайта или используя специализированные 

каталоги и списки. По мере увеличения списка веб-серверов и увеличения 

потребности в более качественном поиске по веб-сайтам поисковые системы. 

появился [1]. 

Поисковая система: это компьютерная программа, предназначенная для 

поиска документов, хранящихся в Интернете, чтобы помочь пользователю 

Интернета найти определенный контент путем ввода ключевых слов, которые 

пользователь поместил в контент или тему, которую он хочет найти через 

поисковую систему, и затем поисковая система отображает группу веб-сайтов. 

В Интернете содержатся слова, введенные пользователем. Результаты поиска 

обычно отображаются в виде списка результатов, часто называемого 

«страницей результатов поиска». Результатами могут быть изображения и 

видео., аудио и т. д. 

Маркетинг в поисковых системах: это один из наиболее эффективных 

способов ускорить рост бизнеса на все более конкурентных рынках. Также 

называемый поисковым маркетингом (SEM) или платным поиском, это 

платная стратегия цифрового маркетинга, используемая рекламодателями для 

повышения осведомленности аудитории о веб-сайте. или продукты, создавая... 

Реклама с оплатой за клик для маркетинговой деятельности на страницах 

результатов поиска, чтобы зарезервировать место на первых страницах 

результатов. 

Как работает поисковый маркетинг: Процесс поискового маркетинга 

начинается с определения у рекламодателя ключевых слов, которые ищет 

аудитория и по которым будет запускаться реклама. После этого 
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рекламодатель определяет бюджет, который он будет платить за каждый клик. 

между ним и конкурентами, и тот, кто заплатит больше, будет видеть свое 

объявление в топе, а выигрышные объявления будут отображаться на 

страницах результатов поисковых систем, когда пользователи введут 

выбранные ключевые слова. Когда пользователь нажимает на объявление, вы 

платите. значение, указанное вами для каждого клика, независимо от того, 

покупает клиент или нет [2]. 

Важность поискового маркетинга. заключается в том, чтобы 

способствовать продвижению бизнеса и продуктов, охвату более широкой 

аудитории, увеличению посещаемости веб-сайта и увеличению возможностей 

для конверсий и продаж. Он также помогает предприятиям повысить свой 

авторитет и репутацию в Интернете. увеличивает их шансы на появление в 

более высоких результатах поисковых систем и видимость для большего числа 

пользователей поисковых систем, тем самым обеспечивая распространение 

маркетинговой идентичности и непосредственное увеличение продаж, 

поскольку это дает рекламодателям возможность размещать свои объявления 

перед заинтересованными клиентами. или тех, кто желает совершить покупку 

в тот момент, когда они хотят совершить действие, которое побудило их 

искать ее. Не существует другого метода рекламы, который предоставляет 

такую прекрасную возможность. Реклама направляет клиентов 

непосредственно на целевые страницы, через которые они вступают в путь 

продаж. которые вы заранее подготовили для них, чтобы они могли завершить 

процесс покупки или подписаться на вашу маркетинговую активность. 

1. Это помогает потребителям совершать удобные покупки в 

Интернете: потребители, ищущие определенные продукты, могут искать их, 

просто используя ключевые слова, которые соответствуют спецификациям 

продуктов, и таким образом продукты попадут к нужным клиентам. 

2. Преобразование потенциальных клиентов в потенциальных 

клиентов: В поисковом маркетинге заинтересованные потребители ищут 

только конкретные продукты, которые они хотят приобрести, поэтому 

организации размещают свои продукты непосредственно перед 

потенциальными клиентами, и это обеспечивает высокие показатели 

конверсии в маркетинговой работе. 

3. Ориентирован на большой трафик: Поисковый маркетинг позволяет 

быстро охватить большую аудиторию, поскольку продукты и информация 

легко доступны при поиске. 

4. Плата за клик: при оплате за клик рекламные организации платят только 

на основе общего количества кликов, полученных по ссылке на веб-сайт. 

Таким образом, организации платят только за потенциальных клиентов, 
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которые проявляют интерес к продуктам. Таким образом, поисковый 

маркетинг снижает высокие затраты на рекламу. 

5. Повышает доверие: поскольку поисковый маркетинг привлекает 

большое количество трафика, он обеспечивает максимальное количество 

посетителей веб-сайта, что приводит к увеличению сигналов доверия. 

6. Правильная сегментация рынка: поскольку продукты отображаются 

непосредственно в поисковых системах после поиска по ключевым словам, 

поисковый маркетинг обеспечивает соответствующую сегментацию рынка, 

правильно ориентируясь на нужных клиентов и географический регион. 

7. Отслеживание эффективности: с помощью инструментов и программ 

анализа поискового маркетинга организации могут отслеживать 

эффективность своих кампаний, независимо от того, работают ли они хорошо 

или необходимо изменить свои маркетинговые стратегии. Они могут получить 

надлежащий анализ объема продаж и спроса на них. продукты через 

маркетинговые кампании в поисковых системах [3]. 

Как разработать стратегию поискового маркетинга. Цель разработки 

стратегии поискового маркетинга состоит в том, чтобы получить 

максимальную выгоду от платной рекламы, и для того, чтобы тщательно 

разработать эту стратегию, важно контролировать переменные, от которых 

зависит успех кампании зависят от того, являются ли они ключевыми словами, 

бюджетом или самим содержанием объявления. 

Требования для разработки соответствующей стратегии поискового 

маркетинга: 

1. Точность в выборе ключевых слов. Поскольку точный выбор ключевых 

слов приведет вас к успеху благодаря простоте поиска клиентов при поиске по 

этому слову, ваш успех в поисковом маркетинге зависит в первую очередь от 

поиска правильных ключевых слов, чтобы начать процесс торгов по ним, и 

выбора бюджет для них, чтобы выбрать правильные ключевые слова: Мы 

рекомендуем отсортировать все ключевые слова, связанные с продуктами. 

2. Объем конкуренции, по ключевым словам, если ни один клиент не 

будет искать по выбранному вами ключевому слову, объявление никому не 

будет интересно, и результат будет нулевой. В то же время, если вы выберете 

слова с большим объемом поиска, вам придется заплатить много, потому что 

конкурентов много, и некоторые из них могут себе позволить платить. 

Поэтому, когда вы выбираете какое-либо ключевое слово, вам следует 

обращать внимание на объем поиска по нему и уровень конкуренции по нему. 

3. Написание контента: Отличие рекламного сообщения – это то, что 

отличает вас от других, а успех рекламы, по ключевым словам, зависит от того, 

как вы ее написали. В общем, реклама в поисковом маркетинге состоит из трех 
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частей, которые состоят из трех частей. Это заголовок объявления, заголовок 

веб-страницы и описание. Клиента не волнует выбранное вами ключевое 

слово, но его впечатление зависит от текста, который написан уникальным и 

отличительным образом и требует от него определенных действий. в то же 

время. 

4. Обратите внимание на целевые страницы: после того, как вы 

закончили выбирать ключевые слова и писать отличительный текст для 

объявления, остается уделить внимание целевым страницам, так как важно 

разместить в объявлении ссылку на целевую страницу. вместо того, чтобы 

размещать ссылку на весь ваш веб-сайт или магазин. Эта страница 

фокусируется на цели, которую вы хотите от нее. Клиент, с помощью простого 

дизайна и привлекательного и убедительного текста, чтобы использовать 

каждое посещение клиента, вы должны дать ссылку на сильный лендинг. 

страница с понятным заголовком, формой общения с клиентами и частым 

призывом к действию. 

5. Оценка эффективности рекламы: Дело не ограничивается только 

запуском рекламы. Скорее, вы должны отслеживать, отслеживать и оценивать 

эффективность рекламы при маркетинге через поисковые системы, чтобы 

улучшить эффективность этой рекламы, чтобы повысить ее эффективность. 

Бюджет, который вы платите, не пропадает зря. Если коэффициент конверсии 

хороший, то за счет оценки и улучшения эффективность рекламных кампаний, 

конверсий или продаж может стать отличной [4]. 

Виды поискового маркетинга: 

Виды поискового маркетинга ограничиваются бесплатной оптимизацией, 

известной как поисковая оптимизация. И платная реклама или то, что 

называется оплатой за клик. 

1- Платная реклама – оплата за клик: 

Это метод, при котором владелец маркетингового бизнеса платит поисковым системам 

в обмен на клик по продаваемому контенту. Оплата производится за каждый клик или 

действие, предпринятое целевой аудиторией. Он основан на текстовой рекламе, которая 

появляется на сайте. вверху результатов поиска, когда кто-то ищет целевое слово в рекламе. 

В этих объявлениях вы платите только за клики, и вы можете создавать эти объявления 

через Google Ads. 

2- Неоплачиваемый – Поисковая оптимизация: 

Поисковая оптимизация основана на том, чтобы ваш веб-сайт или контент естественным 

образом появлялись на первых страницах результатов поиска без каких-либо затрат. 

Поисковая оптимизация является важной частью цифрового маркетинга, поскольку люди 

ежегодно выполняют миллиарды поисковых запросов, часто в маркетинговых целях. 

информация о... Продукты и поисковые запросы часто являются основным источником 

цифрового трафика для брендов, а также других маркетинговых каналов. Видимость и 

рейтинг в результатах поиска по сравнению с вашими конкурентами могут оказать 
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огромное влияние на прибыль. написав эксклюзивный, высококачественный контент с 

целью естественным образом появиться в топе результатов поиска без рекламы. Однако за 

последние несколько лет результаты поиска изменились и теперь предоставляют 

пользователям более прямые ответы и информацию, что повышает вероятность того, что 

пользователи останутся на веб-сайте. страницу результатов, а не перенаправлены на другие 

веб-сайты [5]. 

Таблица 11. 

Разница между поисковым маркетингом и поисковой оптимизацией. 

Поисковый маркетинг Поисковая оптимизация 

Оплата в поисковой рекламе с целью 

привлечения посетителей поисковых 

систем от клиентов 

Это бесплатный процесс, в ходе которого 

создается уникальный и эксклюзивный контент, 

который естественным образом и бесплатно 

выделяется в топах результатов. 

Платный поисковый маркетинг 

полезен для тех, кто ищет товары сейчас, 

хочет их купить и нуждается в них без 

необходимости дальнейших убеждений. 

Это мощный способ увеличить посещаемость 

веб-сайта, а также мощный способ улучшить вашу 

репутацию, знакомя людей и приближая их к 

бренду. 

Улучшение вашей заметности в 

результатах поиска с помощью платной 

рекламы в поисковых системах — это 

параллельный процесс, а это означает, 

что вы должны делать и то, и другое 

вместе в рамках единого плана. 

Улучшение вашей заметности в неоплачиваемых 

результатах поиска — это параллельный процесс, то 

есть вы должны делать и то, и другое вместе в 

рамках единого плана. 

Рекламодатели поискового маркетинга 

платят за клик 

Повышение SEO требует первоначальных затрат 

времени и усилий, но как только веб-сайт начинает 

высоко ранжироваться, трафик, направляемый на 

веб-страницу, становится бесплатным. 

Поисковый маркетинг может привести 

к увеличению трафика и лидов сразу 

после запуска рекламы. 

SEO — это долгосрочная стратегия, и иногда для 

достижения результатов может потребоваться 

несколько недель, месяцев или лет (в зависимости 

от конкуренции). 

Маркетинг в поисковых системах дает 

компаниям возможность контролировать 

свои рекламные кампании и 

предоставляет показатели, которые 

помогают компаниям принимать решения 

по поводу кампании. 

Поисковая оптимизация опирается на алгоритмы 

управления поисковыми системами для 

определения рейтинга, что затрудняет контроль. 

Стратегии поискового маркетинга 

полностью зависят от затрат на рекламу, 

затрачиваемых организацией. 

Стратегии SEO-маркетинга необходимо время от 

времени анализировать и разрабатывать. 

Источник: Составлено автором на основание данных [6]. 
 

Основное сходство между поисковой оптимизацией и SEM заключается в 

том, что обе они являются проверенными стратегиями, которые могут помочь 

в достижении бизнес-целей путем привлечения трафика на веб-сайт через 

поисковые системы.  
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Таблица 12. 

Сходства между поисковым маркетингом и поисковой оптимизацией 

И SEM, и поисковая оптимизация повышают видимость веб-

сайта в поисковых системах и, следовательно, могут привлечь 

трафик на веб-сайт, привлечь потенциальных клиентов и, в идеале, 

увеличить конверсию. 

Увеличение 

конверсий 

И SEM, и поисковая оптимизация основаны на ключевых словах. 

Это означает, что, когда пользователь ищет ключевое слово, 

органические и платные результаты, которые появляются на 

странице результатов поиска, зависят от тех ключевых слов, 

которые были найдены, и от поисковой оптимизации. Поисковая 

оптимизация основана на тщательном исследовании ключевых 

слов и четком понимании организации ключевых слов в группы по 

теме. 

Целевые 

ключевые слова 

Ваши стратегии SEO и SEM должны основываться на целях 

поиска, а ваши целевые заголовки должны соответствовать 

намерениям и этапу воронки продаж вашего целевого ключевого 

слова. Другими словами, контент, который появляется на странице 

результатов поиска, должен быть полезным и релевантным для 

аудитории. . 

Улучшить 

контент 

Эффективность кампаний SEO и SEM можно измерить с 

помощью ряда показателей, а результаты SEO можно сообщить с 

помощью таких инструментов, как Moz Pro Campaigns, а 

результаты SEM можно измерить с помощью таких инструментов, 

как отчеты Google Ads. 

Измеримые 

кампании 

Источник: Составлено автором на основание данных [7]. 
 

 

Преимущества поискового маркетинга. Одним из наиболее важных 

преимуществ поискового маркетинга для рекламных организаций является 

возможность размещать рекламу перед клиентами, которые ищут вас, с 

нетерпением ждут покупки и готовы совершить немедленную покупку, 

поэтому их приходится ждать, потому что клиенты не любят ждать в мире, 

насыщенном конкуренцией. 

 Быстрый доступ к клиентам. 

 Более широкое распространение бренда. 

 Возможность легко управлять расписанием рекламы из Google Ads. 

 Улучшение ориентации на целевые сегменты клиентов. 

 Увеличивайте посещаемость веб-сайта, появляясь в верхней части 

результатов поиска. 

 Вы можете сопоставить объявление с ключевыми словами и целевой 

аудиторией с их помощью. 
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 Объявления появляются бесплатно, и плата взимается только тогда, 

когда клиенты совершают действия. 

 Появляться вверху результатов по ключевым словам конкурентов. 

 Анализируйте и измеряйте производительность и корректируйте ее для 

достижения наилучшего результата. 

 Больше внимания уделяется конверсиям. 

 Получите немедленные результаты. 

 Более эффективен в местном маркетинге. 

 Точность, поскольку поисковый маркетинг позволяет вам выбирать 

ключевые слова и блокировать определенные слова, а также параметры 

настраиваемого таргетинга, такие как географическая область, в которой 

сконцентрирована целевая аудитория, и планирование дней и часов, в которые 

вы хотите показывать рекламу. 

 Легко измерить. Когда вы достигаете доходов, превышающих затраты, 

это означает, что ваши инвестиции успешны. 

Инструменты поискового маркетинга 

Инструменты поискового маркетинга, как бесплатные, так и платные, 

разнообразны и многофункциональны, поскольку помогают интернет-

маркетологам планировать, проводить рекламные кампании и измерять их 

результаты, как показано в таблице 13. 

Таблица 13. 

Инструменты поискового маркетинга 

Это бесплатный инструмент, который выявляет наиболее важные и 

популярные ключевые слова, которые ищет целевая аудитория и которые 

имеют отношение к бизнесу. Он имеет множество функций, таких как 

сравнение ключевых слов за определенный период времени, что 

помогает в обмене идеями для вашей рекламы. 

Google 

Trends 

Это мощный инструмент поискового маркетинга, обладающий 

широким спектром возможностей для эффективного улучшения вашей 

маркетинговой стратегии в поисковых системах: от проведения 

исследования ключевых слов до анализа трафика и анализа рекламы. Вы 

сможете искать лучшие ключевые слова и видеть, какие из них получили 

успех. лучшие результаты. Какие из них имеют самый высокий рейтинг, 

а какие труднее всего ранжировать, отслеживайте рейтинги, 

анализируйте конкурентов и улучшайте общее воздействие на поисковые 

системы с помощью широкого спектра инструментов и данных. 

Semrush 

Это очень важный инструмент планирования ключевых слов, 

позволяющий изучить подходящие ключевые слова для бренда, узнать 

его предполагаемые ставки, определить его конкурентоспособность, а 

также создать комплексный план с соответствующими словами как для 

вашего бизнеса, так и для аудитории. 

Google 

Keyword 

Planner 
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Его преимущества многочисленны, включая улучшение вашего сайта 

в поисковых системах, повышение качества рекламы с оплатой за клик, 

планирование маркетинговых кампаний в поисковых системах, изучение 

ключевых слов, анализ конкурентов, отслеживание их эффективности и 

измерение ваших результатов. 

Ahrefs 

Самая известная система рекламы через поисковые системы, 

поскольку она позволяет рекламодателю знать примерные ценовые 

предложения для различных объявлений, а также проводить рекламные 

кампании в Google, чтобы ваш сайт или продукты появлялись в 

результатах той же поисковой системы YouTube. видео или приложения 

для смартфонов. 

Google Ads 

Он имеет выдающийся набор бесплатных и простых в использовании 

инструментов, таких как инструмент управления всей кампанией, 

предоставляет углубленные опросы и данные, предоставляет 

маркетинговые решения, подходящие для всех предприятий, и дает 

впечатляющие результаты. 

Google 

Marketing 

Platform 

Рекламная платформа Microsoft позволяет маркетологам проводить 

рекламные кампании в поисковых системах, таких как Bing, и других 

системах, на которые полагаются пользователи. 

Microsoft 

Advertising 

Он дает пользователям более глубокий взгляд на эффективность веб-

сайта или рекламы с оплатой за клик, предоставляя мощную аналитику 

для измерения результатов и получения важной информации, такой как 

знание того, какие ключевые слова являются лучшими с точки зрения 

трафика, коэффициента конверсии и т. д. среднее время, которое 

покупатели проводят в магазине и т. д. . 

Google 

Analytics 

Источник: Составлено автором на основание данных [8]. 
 

Навыки поискового маркетинга многочисленны, и каждый покупатель 

должен обладать ими, чтобы иметь возможность разрабатывать успешные 

стратегии электронного маркетинга после увеличения спроса на цифровой 

маркетинг, поскольку это одно из наиболее важных средств, помогающих 

взаимодействию между организацией и ее клиентами. клиентов и помогает 

повысить узнаваемость бренда, как представлено на рис. 23. 
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Рис. 23. Навыки поискового маркетинга 

Источник: Составлено автором на основание данных [9]. 
 

1. Планирование: Специалисты по поисковому маркетингу используют 

навыки планирования и организации для подготовки, управления и 

определения приоритетов маркетинговых планов, а также для организации 

рекламных кампаний. Успешную маркетинговую кампанию невозможно 

запустить без хорошего планирования. 

2. Навыки поисковой оптимизации: Любой специалист по поисковому 

маркетингу должен оттачивать свои навыки поисковой оптимизации, понимая 

правила поисковой оптимизации, овладевая ее различными инструментами, 

зная, как выбирать ключевые слова, а также будучи знакомым с основами 

пользовательской оптимизации. опыт, анализ конкурентов и т.д. 

3. Навыки маркетинга в поисковых системах: Навыки платной рекламы 

через поисковые системы различаются и включают в себя способность 

запускать рекламные кампании через Google Ads, управлять ими, 

анализировать и улучшать их, понимать, как работает маркетинг в поисковых 

системах, и знать типы рекламы в Google. 

4. Написание контента: Стратегии поискового маркетинга требуют 

навыков письма, будь то написание статей и публикаций, подготовка 

рекламных объявлений и маркетинговых сообщений, составление призыва к 

действию или общение с целевой аудиторией в целом. 

5. Анализ данных: Специалист по поисковому маркетингу использует 

навыки анализа данных для оценки эффективности рекламы и измерения 

результатов. Поэтому вы должны понимать ключевые показатели 
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эффективности и подмеры, интерпретировать и анализировать данные, чтобы 

улучшать кампании и принимать правильные решения. . 

6. Автоматизация маркетинга: Системы автоматизации маркетинга стали 

одной из наиболее важных технологий, используемых в электронном 

маркетинге в целом, поскольку они позволяют вам экономить время и усилия, 

анализировать конкурентов и легко и бесперебойно выполнять маркетинговые 

задачи. уметь обращаться с этими инструментами. 

7. Личные навыки: Специалист по поисковому маркетингу должен 

обладать множеством мягких навыков, наиболее важными из которых 

являются критическое и творческое мышление, способность адаптироваться, 

решать проблемы, сообразительность и управление временем, а также 

социальные и коммуникативные навыки. такие навыки, как эффективное 

общение, активное слушание и другие [10]. 

Ключевые слова являются наиболее надежными и надежными словами для 

поискового маркетинга и представляют собой определения, слова и 

предложения, описывающие продукты, которые будут рекламироваться, как 

показано в таблице 14. 

Таблица 14. 

Типы ключевых слов для поискового маркетинга 

Слова, тесно связанные с целевым ключевым словом, 

например слова с ошибками, слова с перестановкой, 

множественное число этого слова и сокращения. 

Ключевые слова с 

точным соответствием 

Это именно то слово или фраза, на которую вы хотите 

ориентироваться, а также любые дополнительные слова, 

которые могут идти до или после него. 

Ключевые слова, 

соответствующие 

фразе 

Различные формы терминов, синонимов и подобных 

выражений. 

Ключевые слова с 

широким 

соответствием 

Термины, которые вы хотите исключить из таргетинга, 

например некоторые варианты несвязанных ключевых слов. 
Минус-слова 

Источник: Составлено автором на основание данных [11]. 
 

Рекламный аукцион: поисковый маркетинг не является волшебным 

инструментом, который показывает онлайн-объявление всем, кто ищет 

ключевые слова, связанные с вашим объявлением. Чтобы максимизировать 

релевантность, система SEM будет определять, как реклама конкурирует с 

другими брендами, ориентированными на те же ключевые слова. и 

автоматически определяет, когда, где и кому оно будет представлено на рис. 

24.  
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Рис. 24. Работа на аукционе рекламы 

Источник: Составлено автором на основание данных [12]. 
 

1. Ваша максимальная ставка CPC – это максимальная ставка, которую 

вы готовы платить за клик пользователя. 

2. Рейтинг объявления — это еще один тип классификации, который 

устанавливается системой поискового маркетинга и посредством него 

определяет, где объявление будет отображаться на страницах результатов 

поиска. «Более высокий рейтинг объявления означает, что оно имеет лучшее 

размещение или лучше. размещение. 

3. Показатель качества — это рейтинг, который автоматически 

присваивается вашему объявлению платформой поискового маркетинга. Не 

существует официальной общей формулы для его предварительной оценки. 

Эксперты полагают, что показатель качества основан на некоторых 

параметрах, таких как рейтинг кликов. Релевантность ключевых слов, 

релевантность целевой страницы и эффективность предыдущих объявлений. 

Рекламные аукционы работают. В модели поискового маркетинга 

организации, которые могут определить точные ключевые слова, являются 

настоящими победителями на рынке по сравнению с теми, кто тратит самый 

высокий бюджет. Однако, если продукты или веб-сайт работают хорошо, они 

автоматически получают более высокий рейтинг. Страницы поискового 

маркетинга органически выдаются без необходимости использования 

поискового маркетинга, поэтому мы можем сказать, что кампания, 

рекламируемая через поисковый маркетинг с более высоким бюджетом, 

может не получить верхнее рекламное пространство, организации с более 

низкими бюджетами могут занять его пространство, если они имеют 

тенденцию привлекать большой трафик, обеспечивая сигналы доверия, 

отображая релевантный контент и определяя наиболее популярные ключевые 

слова. Каждый раз, когда потребитель выполняет поиск по соответствующему 

ключевому слову, поисковые системы, такие как Google, Bing и Yahoo, 

участвуют в аукционе, чтобы определить, какое объявление будет 

отображаться выше на странице результатов поисковой системы. Аукцион 

также включает в себя различные факторы, такие как рейтинг качества 

объявления. как сеть с оплатой за клик [13]. 

 

Цена за клик
Рейтинг 

объявления
Баллы качества
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Создайте стратегию кампании по поисковому маркетингу 

1. Определите ключевые слова: Организациям необходимо выявить и 

расширить соответствующие темы, чтобы точно определить соответствующие 

ключевые слова, которые потребители будут чаще всего использовать при 

выполнении функции поиска. Эту задачу можно выполнить с помощью 

определенных инструментов анализа и программного обеспечения. 

2. Распределение бюджета: Организации должны решить, сколько денег 

они хотят потратить на основной доклад. 

3. Агрегация объявлений: если организация продает несколько линеек 

продуктов, ей необходимо организовать и сгруппировать их в группу 

объявлений, чтобы сократить расходы. Таким образом, они могут 

использовать определенное ключевое слово для всей группы вместо того, 

чтобы назначать одно ключевое слово. к каждому товару. 

4. Связывание целевых страниц: это связывание объявлений с целевой 

страницей, которая имеет удобный пользовательский интерфейс и 

эффективные ключевые слова. 

5. Создайте объявление: после успешной группировки объявлений 

необходимо создать объявление для всей группы. Содержание должно быть 

привлекательным и актуальным. 

6. Расширения объявлений: Расширения объявлений используются для 

отображения дополнительной информации, такой как ссылки, уведомления и 

структурированные образцы, для повышения видимости рекламы. 

7. Планирование показа рекламы: Маркетологам необходимо 

запланировать правильное время для показа своих объявлений пользователям, 

чтобы они были наиболее активны в это конкретное время. 

8. Ставки: на этом этапе маркетологи делают ставки на ключевые слова, 

отображаемые в поисковых системах. 

9. Анализ эффективности: Анализ эффективности кампании в поисковых 

системах с помощью инструментов и программного обеспечения и внесение 

необходимых изменений [14]. 

Наиболее важные маркетинговые стратегии через поисковые системы: 

Маркетинговые стратегии, используемые в поисковых системах, 

представляют собой не что иное, как операции, которые зависят от 

организованного планирования и использования всех рекламных процедур 

для подготовки веб-сайтов в поисковых системах, поскольку веб-сайт 

определяет продукты и уточняет бренд. 

1. Контент-маркетинг: Он помогает представить продукт лучшими 

маркетинговыми способами и повышает узнаваемость бренда. Контент также 

экономит многие усилия, прилагаемые к другим методам маркетинга, которые 
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требуют много времени и усилий. Стратегия контент-маркетинга требует 

только тех, кто обладает знаниями. методов создания хорошего контента. 

2. Маркетинговая стратегия ведения блогов: Создание блогов является 

одной из наиболее важных стратегий, используемых в электронном 

маркетинге, поскольку блог служит вводным бюллетенем для организации и 

продуктов. Он помогает поддерживать постоянную связь со всеми клиентами. 

Необходимо создать специальный блог. Для деятельности веб-сайта 

необходимо предоставить всю информацию и данные о предлагаемых им 

продуктах. Веб-сайт, создающий этот блог, очень важен для поискового 

маркетинга. 

3. Стратегия предоставления отличительного и уникального контента 

на веб-сайте: Маркетолог должен работать над написанием уникального и 

уникального контента, а не создавать его случайным, неорганизованным 

образом. Он должен размещать в контенте ссылки, которые помогают 

улучшить качество веб-сайта и улучшить качество веб-сайта. увеличить его 

появление в результатах поиска. Контент включает в себя: написание статей, 

предоставление электронных книг, руководств или предоставление услуг. 

Контент должен быть создан с учетом всех этих типов и должен быть 

представлен уникальным способом, который привлечет наибольшее 

количество людей. посетителей сайта и помогает улучшить позиции вашего 

сайта в результатах поисковых систем. 

4. Стратегия контент-маркетинга на других веб-сайтах: Контент-

маркетинг на других веб-сайтах имеет большое значение и помогает 

увеличить количество клиентов и увеличить процент посетителей сайта. Вы 

должны выбирать сайты, которые позволяют вам публиковать контент вашего 

сайта на своих сайтах. 

5. Стратегия видеомаркетинга: Исследования доказали, что 

видеомаркетинг и анимационная графика являются эффективными 

маркетинговыми методами в электронном маркетинге, поскольку 

предоставление контента с их помощью помогает повысить видимость веб-

сайта в результатах поиска. Это связано с маркетинговыми возможностями 

видео. может пройти через всех клиентов и связаться с ними упрощенным 

способом, включая предоставление контента веб-сайта, получение 

наибольшего количества клиентов и увеличение прибыли. 

6. Стратегия проведения курсов на веб-сайте: Учебные курсы — это 

онлайн-уроки, предоставляемые веб-сайтом своим клиентам. Эти курсы 

содержат все, что связано с веб-сайтом, а также объемом и представлением 

уроков, которые приносят пользу исследователю и пользователю. Чтобы 

добиться успеха, учебные курсы должны проводиться экспертами и 
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специалистами в области учебных курсов. Для достижения взаимного доверия 

между веб-сайтом и пользователем важность стратегии учебных курсов 

заключается в том, что она помогает увеличить количество посетителей. веб-

сайт и веб-сайт получают новых пользователей благодаря этим курсам. 

7. Стратегия электронного маркетинга: Электронная почта — это канал 

связи между веб-сайтом и пользователем, где связь всегда остается 

непрерывной и улучшает качество веб-сайта [15]. 

Как привлечь клиентов на свой веб-сайт с помощью поискового 

маркетинга. После того, как вы узнали о маркетинговых стратегиях, вы 

должны знать, как привлечь клиентов на свой веб-сайт. Вы должны 

определить элементы, используемые на веб-сайте, и выбрать лучшие методы, 

используемые для улучшения веб-сайтов. Выбор слов. Популярный поиск в 

поисковых системах, затем предоставление контента, включающего 

исследования и ключевые слова, разработка двух заголовков, привлекающих 

клиентов на веб-сайт, и определение маркетинговых средств, с помощью 

которых сайт будет продвигаться. Будет ли это стратегия электронной почты 

или социальных сетей. , или с помощью видеомаркетинга и анимированной 

графики, или размещения рекламных ссылок. Чтобы содержимое веб-сайта 

было в поисковых системах, необходимо выбрать метод маркетинга веб-сайта, 

чтобы улучшить его качество. Для веб-сайта должны быть проведены 

рекламные предложения. которые помогают привлечь к нему внимание и 

предоставить бесплатные услуги, увеличивающие процент пользователей. Для 

того, чтобы выбрать подходящий метод маркетинга для веб-сайта, вам 

необходимо провести полное исследование веб-сайтов и узнать о бизнесе 

конкурентов. результаты исследования каждого веб-сайта, чтобы вы могли 

находиться в поле конкуренции и иметь возможность продавать через 

поисковые системы [16]. 

Как разработать стратегию поискового маркетинга: 

1. Установите четкие цели: как только пользователь найдет ваше 

объявление вверху и нажмет на него, какое действие вы хотите, чтобы он 

совершил на вашем сайте? Вы хотите, чтобы он купил товар или скачал 

приложение? Каковы KPI, цели и ключевые результаты вашей кампании? 

Четкое представление о том, что вы хотите, чтобы клиенты делали, когда они 

перейдут на ваш веб-сайт или продукты, поможет вам достичь ваших целей 

SEM. 

2. Посмотрите, что делают другие: прежде чем делать ставки, лучше всего 

провести небольшое исследование. Важно оценить ландшафт платного поиска 

в вашей категории. Посмотрите, какие объявления имеют высокие рейтинги, 

по ключевым словам, в вашей категории. 
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3. Выберите поисковую систему: Разные поисковые системы предлагают 

разные значения, некоторые имеют более высокий объем поиска, но с оплатой 

за клик, которая может быть высокой, выберите поисковую систему, которая 

соответствует вашим потребностям. 

4. Найдите правильные ключевые слова: Выбор правильных ключевых 

слов для бренда или продуктов в кампании является ключом к успеху. В 

зависимости от ваших целей вам нужно будет выбрать ключевые слова с 

разным уровнем объема поиска. Узнайте больше о стратегии ключевых слов. 

5. Определите бюджет: SEM может стоить дорого. Прежде чем начать 

тратить деньги, исследуйте и определите рекламные бюджеты. Иногда 

компании консультируются с рекламными агентствами, чтобы помочь им 

получить рекомендации по стратегии составления бюджета. 

6. Будьте изобретательны: Убедительная реклама помогает привлечь 

аудиторию, поэтому подумайте о тексте и креативном дизайне, которые вы 

используете в своих объявлениях, и подумайте, что помогает им выделиться. 

7. Тестируйте и внедряйте инновации: SEM не всегда достигает 

мгновенного успеха. Вместо этого может потребоваться некоторое время, 

чтобы увидеть результаты. Проверьте свою стратегию SEM, пересмотрите 

ключевые слова или измените свой бюджет, если вы не видите желаемых 

результатов [17]. 

Как они работают в поисковых системах: Поисковые системы зависят от 

отличных технологий в процессе организации и поиска информации внутри 

них, поскольку есть Роберт, который заходит на все веб-сайты, а затем изучает 

их, пока не узнает, что это за сайт и какая деятельность. Он предлагает, и 

является ли предоставляемый им контент полезным или нет, и безопасен ли 

этот сайт или нет, после тщательного изучения веб-сайтов поисковой 

системой сайт будет готов к появлению в поисковых системах, и вы 

обнаружите, что поисковая система всегда работает над развитием робота 

внутри нее.  

Чтобы улучшить качество веб-сайтов и предоставить исследователю 

контент, который он ищет, поскольку основными задачами систем являются 

исследования, направленные на обеспечение оптимальной 

производительности, эффективного поиска, всесторонний охват сетевой 

информации и равный доступ ко всем ресурсам. Эти задачи решаются на 

основе статистической обработки информации. Любая поисковая система 

уникальна. Все методы, используемые для индексации и упорядочения 

документов, являются секретным процессом, но основные принципы работы. 

Поисковые системы схожи. Соответственно, необходимо обсудить структуру 

исследовательской системы [18]. показано на рисунке 25. 
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Рис. 25. Структура поисковой системы. 

Источник: Составлено автором на основание данных [18]. 
 

1. Краулер: иногда его называют пауком или ботом-пауком и часто 

сокращают до слова «сканировать». Это интернет-робот, который 

систематически ищет во Всемирной паутине новый контент и добавляет его в 

Интернет, обычно для этой цели активируется поисковыми системами. Поиск 

сканирует документы в Интернете для выявления новых документов для 

включения в индекс и базу данных поисковой системы. Процесс ввода 

информации называется индексацией. Поисковые системы имеют механизм 

регистрации, который позволяет владельцам веб-сайтов вручную добавлять 

свои страницы в очередь индексирования. 

2. Индексатор: это место, где хранятся страницы, обнаруженные в процессе 

сканирования. Поисковая система анализирует содержимое страницы и 

сохраняет всю информацию в своем индексе, упорядоченную в соответствии 

с ее появлением на странице результатов поиска. Для документа создается 

список, содержащий потенциальные ключевые слова, по которым 

пользователи Интернета могут осуществлять поиск. Каждая поисковая 

система имеет свои собственные алгоритмы индексации и форматы 

индексируемых файлов. 

3. База данных: это организованный набор информации или данных, 

хранящихся в компьютерной системе в электронной форме или таким 

образом, чтобы их было легко получать, изменять и управлять. Они 

используются организациями для хранения, поиска и управления 

информацией. С развитием технологий баз данных был изобретен новый 
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База данных

Веб-интерфейс 
пользователя

Модель 
ранжирования

Индексатор
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метод упрощения управления базами данных. С помощью специальной 

программы, называемой системой управления базами данных, после создания 

базы данных рассчитываются внутренние и внешние свойства страниц, чтобы 

их можно было определить. определить их релевантность и рейтинг в будущих 

результатах поисковых систем по конкретным поисковым запросам. 

4. Модель ранжирования: именно так контент извлекается из индекса 

поисковой системы и представляется пользователям на странице результатов 

поиска, ранжируя его в соответствии с его релевантностью конкретному 

поисковому запросу. По запросу пользователя веб-сервер обращается к 

индексному серверу и выполняет поиск. для страниц, содержащих ключевые 

слова, соответствующие запросу. 

5. Веб-интерфейс пользователя: он осуществляет поиск в базе данных 

необходимых страниц, а также упорядочивает (сортирует) для выбора страниц 

из базы данных поисковой системы, которые соответствуют запросу 

пользователя, и упорядочивает их в порядке убывания в соответствии с их 

релевантностью запросу [ 20-19 ]. 

Таблица 15. 

Преимущества и недостатки поискового маркетинга. 

Преимущества поискового маркетинга. 

Измеримость: процесс измерения результатов по-прежнему нуждается в 

инструментах для его облегчения, поэтому Google предоставляет вам множество 

инструментов, таких как Google Ads, которые предоставляют подробные отчеты о 

деятельности вашей кампании, чтобы вы всегда могли знать последние результаты 

этих объявлений. 

1 

Быстрые результаты: по сравнению с другими отраслями маркетинга, такими как 

поисковая оптимизация или контент-маркетинг, поисковый маркетинг позволяет 

достичь относительно быстрых и масштабных результатов. 

2 

Отслеживание в реальном времени: интерфейс аналитики с помощью 

инструментов, предоставляемых Google, позволяет вам знать, что происходит в 

каждый момент, а также исправлять и корректировать рекламу, если вы не получаете 

желаемых результатов. 

3 

Продвигайте все свои конкурентные преимущества. Если у вас есть конкретное 

конкурентное преимущество, которого нет у ваших конкурентов, SEM облегчает вам 

продвижение этого дополнительного преимущества. Это может быть вариант 

бесплатной доставки или более низкой цены на аналогичный продукт. или даже 

услугу, которую больше никто в вашем районе не предлагает. Для многих клиентов 

это означает, что вы рекламируете свои самые сильные стороны непосредственно им. 

4 

Недостатки поискового маркетинга. 

Включает в себя затраты. Хотя поисковый маркетинг является экономически 

эффективной стратегией, т. е. снижает максимальную стоимость рекламы за счет 

оплаты за клик, мы не можем не согласиться с тем фактом, что поисковая оптимизация, 

в отличие от исследования поискового маркетинга, аналогичного метода, является 

неоплачиваемым. маркетинговая стратегия, которая органически увеличивает 

результаты. 

1 
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Высокий уровень конкуренции: в гонке за рекламу продуктов и отображение их 

выше на страницах результатов поисковых систем большинство организаций пытаются 

захватить верхнее рекламное пространство, в этом процессе увеличивается количество 

конкурентов и в конечном итоге стоимость оплаты за клик для рекламных компаний. 

поднимается. 

2 

Требует времени: Весь процесс от определения ключевых слов до ставок по ним и, 

наконец, рекламы на страницах результатов поисковых систем требует значительного 

количества времени. 

3 

Требуется надлежащий отбор. Определение ключевых слов и назначение ставок по 

ним является непростой задачей, поскольку вся стратегия основана на таргетинге 

трафика и конверсии, поэтому для этого необходимы надлежащий отбор и опыт. 

4 

Возможности для мошенничества: конкуренты могут нажимать на рекламу, чтобы 

увеличить вашу PPC без увеличения конверсий. 

5 

Источник: Составлено автором на основание данных [21]. 
 

Чтобы веб-сайт занимал первые три или десять позиций в поиске, 

необходимо изучить, проанализировать или знать все основные критерии 

поисковых систем и попытаться их улучшить. Можно знать, как создавать веб-

сайты, которые будут. легко выйти на первые страницы результатов поиска, а 

главное, возможность оставаться на этих позициях долгое время, поскольку 

они будут полностью удовлетворять потребности пользователей. Изучая 

особенности и алгоритм работы поисковых систем, это концептуально 

необходимо учитывать. особенности развития с целью выявления 

современных тенденций и характеристик работы поисковых систем в мире 

стоит рассмотреть успешные и популярные поисковые системы на мировом 

рынке. 
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РАЗДЕЛ 7 

E-MAIL МАРКЕТИНГ  
 

Электронный маркетинг является важным элементом электронных 

маркетинговых коммуникаций и одним из наиболее эффективных 

инструментов общения с клиентами и построения успешных маркетинговых 

отношений. Современные информационные и коммуникационные технологии 

облегчают распространение и отправку электронных сообщений с 

высочайшим качеством и точностью. Маркетинговые кампании по 

электронной почте помогают увеличить продажи продуктов в интернет-

магазинах и эффективно ориентироваться на клиентов. Речь идет не просто о 

рассылке случайного электронного письма случайному списку клиентов, а о 

стратегии построения прочных и долгосрочных отношений с ними. целевая 

аудитория. Благодаря точному таргетингу и комплексным возможностям 

настройки электронный маркетинг может обеспечить эффективную ценность 

для клиентов и значительно повысить коэффициент конверсии. Это 

происходит, когда организация отправляет коммерческую рекламу группе 

людей по электронной почте, поскольку это помогает повысить лояльность и 

доверие клиентов. в продуктах или познакомить их с ними. Обычным 

пользователям часто необходим адрес электронной почты для регистрации на 

веб-сайтах, в интернет-магазинах или для участия в социальных сетях, будь то 

для покупок или использования бизнес-услуг [1]. 

История электронной почты Первое электронное письмо было 

отправлено в 1971 году компьютерным инженером по имени Рэй Томлинсон. 

Сообщение, которое он отправил, представляло собой всего лишь строку цифр 

и букв, но это было началом новой эры общения. использование символа «@» 

в адресах электронной почты. В 1978 году менеджер по маркетингу компании 

Digital Equipment Corp. по имени Гэри Терк использовал этот новый метод 

прямой связи, чтобы отправить первое коммерческое электронное письмо, 

чтобы информировать людей о новых продуктах.  

В списке адресов электронной почты Тьюрка было всего 400 адресов, но 

отправленные им электронные письма привели к увеличению продаж. около 

13 миллионов долларов. В 1990-х годах Интернет стал коммерчески 

доступным для масс. Способы общения людей друг с другом начали резко 

меняться, и маркетологи обнаружили, что электронная почта может быть 

эффективным средством рекламы. необходимо обновление нормативных 

документов: например, в британский закон о защите данных были внесены 

поправки, требующие наличия возможности «отписаться» для всех 

маркетинговых электронных писем [2]. 
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Маркетинг по электронной почте — это форма маркетинга, при которой 

клиенты из списка адресов электронной почты информируются о новых 

продуктах, скидках и услугах и стимулируют лояльность клиентов, поскольку 

подписчики соглашаются получать электронные письма.  

Это упрощает продажи и знакомит аудиторию с брендом, уделяя особое 

внимание ценности или поддерживая их вовлеченность между покупками, они 

с большей вероятностью совершат конверсию, чем через другие каналы, а 

высокая рентабельность инвестиций имеет решающее значение для общей 

стратегии большинства предприятий. 

Маркетинговые электронные письма можно использовать для 

привлечения подписчиков, заинтересованных в бренде, с помощью 

привлекательного контента, от постов в блогах с возможностью покупки до 

практических руководств, чтобы клиенты были в курсе новостей о новых 

продуктах или изменениях в бизнес-политике, а также стимулировали 

продажи с помощью электронных писем, которые содержат информацию. 

специальные скидки или эксклюзивные предложения. 

 Построение отношений: Построение связей посредством личного 

взаимодействия. 

 Повысьте узнаваемость бренда: держите свою компанию и услуги в 

центре внимания в тот момент, когда ваши потенциальные клиенты будут 

готовы к сотрудничеству. 

 Продвигайте свой контент. Используйте электронную почту, чтобы 

поделиться соответствующим контентом блога или ценными активами с 

потенциальными клиентами. 

 Увеличение числа потенциальных клиентов. Поощряйте подписчиков 

предоставлять свою личную информацию в обмен на ценные активы. 

 Маркетинг продукции: продвижение продукции. 

 Поддержка: порадуйте своих клиентов контентом, который поможет им 

добиться успеха в достижении своих целей [3]. 

Важность маркетинга по электронной почте. Важность маркетинга по 

электронной почте по-прежнему значительно возрастает, и он считается 

одним из наиболее важных и мощных средств электронного маркетинга для 

увеличения продаж, поскольку он считается важным компонентом 

маркетинга. 
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Таблица 16. 

Формы электронного маркетинга 

Описание Формы 

Отправляйте приветственные сообщения новым подписчикам или 

клиентам, как только они присоединятся к вашему списку. Используйте 

сообщения, чтобы представить свой бизнес и поблагодарить читателя за 

взаимодействие с вашим брендом, что помогает начать отношения на 

позитивной ноте. 

Приветственные 

письма 

Это регулярные сообщения, рассылаемые подписчикам и содержащие 

новости, обновления, советы, рекламные акции или согласованную 

информацию, связанную с вашим бизнесом или отраслью, предназначенные 

для поддержания интереса аудитории. 

Информационная 

рассылка по 

электронной 

почте 
Сообщения отправляются для привлечения потенциальных клиентов, 

которые проявили интерес к вашему предложению, но еще не совершили 

покупку. Цель — завоевать доверие, обучить и преодолеть возражения. В 

конечном итоге вы хотите подтолкнуть клиентов к принятию решения о 

покупке. 

Ведущие 

электронные 

письма 

Рекламные сообщения подчеркивают новые продукты, распродажи или 

специальные события вашего бизнеса. Они создают ощущение срочности и 

побуждают получателей воспользоваться рекламной акцией. 
Рекламные 

письма 

Сообщения включают специальные предложения, рекламные акции или 

контент, адаптированный к празднику или сезону. Цель — использовать 

праздничный дух для повышения срочности и вовлеченности. 

Сезонные 

маркетинговые 

письма 
Определенные действия или события вызывают транзакционные 

сообщения. Клиенты могут получать транзакционные электронные письма 

с обновлениями учетной записи, уведомлениями о платежах или сбросе 

пароля. Они предоставляют информацию, связанную с транзакциями, и 

обеспечивают бесперебойное обслуживание клиентов. 

Транзакционные 

электронные 

письма 

Сообщения с подтверждением действия, предпринятого получателем. Вы 

можете отправлять подтверждения подписки на информационный 

бюллетень, регистрации на мероприятие или покупки продукта, обычно 

содержащие подробную информацию о действии или содержащие 

инструкции или другую информацию. 

Письма-

подтверждения 

Сообщения об участии часто упускаются из виду, а разрешения передаются, 

включая опросы, запросы отзывов, проверки или любые другие типы 

запросов, требующие личного участия. 

Электронные 

письма для 

участия 

Образовательные сообщения составляют хороший контраст с рекламными 

электронными письмами, поскольку они предоставляют клиентам 

информацию, не спрашивая их о чем-то напрямую, например, о том, как 

потратить деньги на покупки. Ювелирная компания может поделиться 

образовательным контентом о том, как лучше ухаживать за различными 

типами ювелирных изделий. Отличием этих типов сообщений от других 

типов является то, что они не продают продукты напрямую, а повышают 

узнаваемость бренда и лояльность. 

Образовательные 

письма 

Цель — напомнить клиентам об оставшихся товарах в их корзине и 

побудить их завершить процесс покупки. Эти сообщения могут включать 

изображения продуктов, привлекательные предложения и прямые ссылки 

на корзину. 

Сообщения о 

брошенной 

корзине 

Источник: Составлено автором на основание данных [5]. 
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Процесс и его эффективная стратегия продвижения продуктов также стала 

основным элементом, используемым при создании учетных записей на веб-

сайтах и отслеживании клиентов, совершающих покупки в интернет-

магазинах, поскольку она предлагает уникальное сочетание преимуществ, 

которые позволяют компаниям общаться со своими клиентами. аудиторию 

личным и влиятельным образом, и благодаря этому вы можете достичь: 

 Высокая рентабельность инвестиций: беспрецедентная рентабельность 

инвестиций делает эту стратегию одной из наиболее экономически эффективных и при 

правильной реализации может принести значительную прибыль, превосходя по 

эффективности другие маркетинговые каналы. 

 Более прочные отношения: по своей сути речь идет о построении и развитии 

отношений. Он обеспечивает платформу для постоянного личного общения, позволяя 

брендам со временем углублять свои связи со своей аудиторией. 

 Персонализация и сегментация: Одним из самых сильных сторон является 

способность удовлетворять уникальные интересы и потребности различных сегментов 

аудитории. Благодаря продуманной сегментации и персонализации электронные письма 

могут стать очень релевантными и привлекательными для каждого получателя. 

Сегментация по местоположению может помочь вам отправлять больше. электронная почта 

актуальна в таких ситуациях. 

 Авторитет и авторитет: Регулярное общение по электронной почте помогает 

бренду стать надежным авторитетом в бизнесе. Постоянно обеспечивая ценность, вы 

укрепляете доверие и лояльность, которые имеют решающее значение на конкурентных 

рынках [4]. 

Преимущества e-mail-маркетинга представлены на рисунке 26. 

 
Рис. 26. Преимущества e-mail-маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [6]. 
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1. Создавайте персонализированный контент: Создание 

персонализированных электронных писем с помощью инструментов 

электронного маркетинга позволяет настраивать кампании и создавать 

целевой контент. Персонализация может заключаться в включении имени 

контакта в электронное письмо. Электронные письма, содержащие это имя, 

имеют преимущество для получателя. в строке темы имеет более высокий 

CTR, чем те, у кого ее нет. С другой стороны, вы можете создавать 

персонализированный контент на основе сегментации аудитории, чтобы 

отправлять нужные электронные письма нужным клиентам с возможностью 

гибкой настройки контента. В соответствии с потребностями вашей аудитории 

электронные письма могут содержать разные форматы, включая изображения, 

видео, файлы или разные темы для повышения вовлеченности, с 

возможностью создания сегментированных списков на основе географии или 

уровней вовлеченности. 

2. Собирайте отзывы и опросы: Поддержание качества обслуживания 

клиентов очень важно, если вы хотите, чтобы клиенты продолжали 

взаимодействовать, вовлекаться и покупать у бренда. Например, вы можете 

отправлять опросы об уровне удовлетворенности клиентов. обратная связь 

через кампании по электронной почте, это один из лучших способов расчета 

показателя промоутера. Этот показатель помогает вам узнать процент 

клиентов, которые являются послами и противниками бренда. Используя эту 

информацию, вы можете разработать стратегии по улучшению качества 

обслуживания клиентов [7]. 

3. Увеличение продаж: Электронный маркетинг является 

привлекательным маркетинговым инструментом, но на самом деле вы можете 

увеличить продажи, поскольку это крупнейший источник возврата 

инвестиций, а маркетологи, которые использовали сегментированные 

кампании, отмечают увеличение доходов с возможностью демонстрации 

продуктов. или поощрение клиентов к покупке после отказа от корзины. 

Маркетинговые кампании могут включать простые сообщения, побуждающие 

к покупкам аудиторию, которая с большей вероятностью купит у вас, потому 

что они подписались на ваши сообщения и обновления. Это также можно 

использовать для автоматизации части процесса. Процесс продаж, который 

может помочь увеличить продажи. 

4. Общайтесь с аудиторией: всегда важно улучшить общение с 

аудиторией. Когда аудитория чувствует, что может поговорить с вами, она с 

большей вероятностью станет лояльной к вашему бренду. Люди ценят 

хорошие электронные письма. Получили ли вы маркетинговое сообщение от 

любимого бренда, было ли оно раздражающим или вам понравилось 
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проверять последние новости? Если вам нравится этот бренд, возможно, вам 

понравился этот опыт, и он помог вам связаться с одним из ваших любимых 

брендов. С помощью электронного маркетинга вы можете охватить большее 

количество своей аудитории и легко связаться с представителями бренда. 

Кроме того, электронные письма сохраняют их. обеспечить взаимодействие с 

аудиторией в любое время года. [8]. 

5. Увеличение посещаемости веб-сайта: когда вы создаете 

привлекательный контент, как вы доносите его до аудитории? Скорее всего, 

вы отправляете электронное письмо. С помощью маркетинговых кампаний по 

электронной почте вы будете направлять трафик на веб-сайт и улучшать 

поисковую оптимизацию. Кроме того, вы будете поддерживать интерес 

аудитории к бренду, поскольку электронная почта — отличный способ 

повысить ценность бренда. Имейте в виду, что каждое электронное письмо 

должно содержать призыв к действию, чтобы читатели могли перейти на сайт. 

6. Отправляйте кампании в нужное время: хотя у традиционных 

маркетинговых кампаний есть время и место, их планирование и организация 

могут занять месяцы, и в этом случае вы не уверены, увидят ли люди активы 

вашей кампании вовремя или нет. Однако с помощью электронного 

маркетинга вы можете создать всю кампанию за более короткое время, 

поскольку ее планирование не займет много времени. Вы можете 

гарантировать, что аудитория увидит электронное письмо в нужное время, 

поскольку вы можете гарантировать, что контент будет отправлен в нужное 

время. время путем сегментирования аудитории. 

7. Увеличение числа потенциальных клиентов: точно так же, как вы 

улучшаете продажи, вы можете увеличить количество потенциальных 

клиентов с помощью электронного маркетинга. Они используются для 

привлечения потенциальных клиентов и улучшения конверсий. 

Маркетинговые кампании могут повысить квалификацию потенциальных 

клиентов, чтобы ваша команда продаж не тратила время на маркетинг по 

электронной почте. Плохие лиды: если ваша компания ведет процесс 

регистрации, вы можете отслеживать, открывают ли эти лиды электронные 

письма или взаимодействуют ли они, нажимая на существующие ссылки. 

8. Привлечение нужных клиентов в нужное время: чтобы провести 

успешную маркетинговую кампанию, вам необходимо привлечь нужных 

клиентов в нужное время. Благодаря маркетингу по электронной почте 

связаться с отдельными людьми стало намного проще, потому что они всегда 

проверяют свою электронную почту в любое время. на нескольких 

устройствах, что позволяет повысить успех любой маркетинговой кампании, 
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а также означает, что вы регулярно находитесь перед своей аудиторией, 

поэтому вы всегда в центре внимания [9]. 

9. Создание экономически эффективных кампаний: хотя традиционные 

кампании, такие как прямые или печатные кампании, могут быть дорогими, 

маркетинговые кампании по электронной почте, как правило, более 

рентабельны, например, вам не придется платить за фотосессии или плату за 

веб-сайт, принтеры или почтовые расходы, все, что вам нужно, это копирайтер 

и художник-график. Это может быть один человек в вашей команде. Создание 

кампании не займет много времени. При необходимости вы можете создать 

электронное письмо за день, что более рентабельно, чем время, необходимое 

для создания живой или печатной кампании. Поскольку ограничения времени 

и бюджета всегда влияют на маркетологов, кампании могут быть более 

эффективными, с увеличением доходов и клиентов. 

10. Обеспечьте большую ценность аудитории: Одна из основных целей 

любого бизнеса — обеспечить ценность аудитории, чтобы она продолжала 

возвращаться. Электронный маркетинг — отличное место для роста лояльных 

клиентов, потому что вы можете повысить ценность, даже если у вас есть 

клиенты. не совершайте покупки, потому что на вас подписаны клиенты. Вы 

можете использовать электронный маркетинг, чтобы предоставить больше 

ресурсов контактам, которые заинтересованы в том, что вы говорите. Если вы 

постоянно обеспечиваете ценность для своей аудитории, больше людей 

обратят на вас внимание, и вы добьетесь успеха.  

11. Наличие форума для саморекламы: иногда может быть сложно 

рекламировать себя в местах, где клиенты не подписались на получение 

обновлений о вашем бизнесе. Однако самореклама — один из лучших 

способов привлечь клиентов. продвигайте себя, у вас никто не купит. Вы 

можете отправлять электронные письма о новых продуктах, функциях, 

преимуществах или новом контенте. Поскольку клиенты хотят услышать ваше 

мнение, такая самореклама не раздражает и не нежелательна. 

12. Владейте своими медиа и списками контактов: на платформах 

социальных сетей вы не являетесь владельцем своего списка контактов или 

даже информации, которую вы публикуете. Контент и список подписчиков 

обычно принадлежат платформе социальных сетей. Подумайте, сколько 

социальных сетей исчезло. подписчиков и клиентов, которые у вас будут. 

Потеряете ли вы их? Вот почему создание списка адресов электронной почты 

важно для маркетологов. Это список контактов, которыми вы владеете и с 

которыми можете взаимодействовать независимо от поставщика услуг 

электронной почты. Вы также будете владельцем контента, который вы 

создаете и отправляете. Маркетинг по электронной почте — один из лучших 
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способов. охватить аудиторию, так как это может улучшить продажи и 

потенциальных клиентов, поскольку именно здесь люди хотят получать 

информацию [10]. 

13. Повышение узнаваемости бренда: Электронный маркетинг может 

стать отличным способом повышения узнаваемости бренда, поскольку он 

позволяет вам регулярно общаться с целевой аудиторией непосредственно в 

ее почтовом ящике. Постоянно отправляя ценный и актуальный контент, такой 

как рекламные акции, информационные бюллетени и обновления продуктов. 

Вы можете построить отношения со своими подписчиками и держать бренд в 

центре внимания, имея возможность включать ссылки на социальные сети в 

электронные письма, что может помочь подписчикам делиться контентом и 

расширять охват бренда. Кроме того, аналитика электронного маркетинга дает 

ценную информацию. о том, как ваша аудитория взаимодействует с 

контентом, что позволит вам со временем усовершенствовать стратегию и 

лучше максимизировать результаты. 

14. Экономия времени: Вы можете сэкономить время, используя 

автоматизацию электронной почты, создавая собственные 

автоматизированные кампании, которые можно планировать заранее. 

Используя автоматизацию, вы можете настроить рабочий процесс, который 

запускает определенные сообщения на основе поведения подписчиков или 

сегментированных списков. Это может сэкономить ваше время. и помочь 

обеспечить лучший опыт для подписчиков и клиентов. 

15. Измеряйте успех кампаний: Проведение A/B-тестов для электронных 

писем может помочь вам определить, что лучше всего находит отклик у вашей 

аудитории, и оптимизировать кампании для повышения эффективности. 

Используя инструменты электронного маркетинга, вы можете легко настроить 

A/B-тесты для различных элементов. электронные письма могут помочь. Это 

предполагает принятие решений на основе данных и постоянное повышение 

эффективности маркетинговых кампаний по электронной почте. 

16. Узнайте больше о своей аудитории: Вы можете отслеживать 

показатели открытия электронных писем, рейтинг кликов и коэффициенты 

конверсии, чтобы определить, с какими типами контента и сообщений ваша 

аудитория взаимодействует больше всего, с возможностью сбора данных 

через регистрационные формы и ссылки в социальных сетях. в электронных 

письмах, что позволит вам понять состав подписчиков, их предпочтения и 

поведение. Затем вы можете использовать эту информацию для сегментации 

своего списка адресов электронной почты и предоставления более 

персонализированного и релевантного контента для вашей аудитории. 

Постоянно изучая свою аудиторию с помощью электронного маркетинга. вы 
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можете улучшить свои целевые маркетинговые усилия и добиться лучших 

результатов для своего бизнеса [11]. Способы достижения успеха e-mail-

маркетинга, представлен на рис. 27. 

 
Рис. 27. Стратегия достижения успеха в e-mail-маркетинге. 

Источник: Составлено автором на основание данных [12]. 
 

1. Не покупайте списки адресов электронной почты: Создание списка 

адресов электронной почты может быть медленным, особенно когда вы только 

начинаете. Покупка списка может показаться заманчивым коротким путем. Не 

делайте этого органично, хотя и медленно. вы пожнете плоды в долгосрочной 

перспективе. Причины, по которым покупка списка подвергает риску ваш 

бизнес: 

 Отправка нежелательных электронных писем и хранение личных 

данных в системе управления взаимоотношениями с клиентами без согласия 

является нарушением GDPR. 

 Люди с большей вероятностью помечают электронные письма как спам, 

нанося ущерб репутации отправителя электронной почты и, возможно, 

попадая в черный список электронной почты. 

 Большинство служб электронного маркетинга откажутся с вами 

работать, поскольку купленные списки могут ухудшить возможность доставки 

сообщений другим пользователям на общие IP-адреса. 

2. Используйте формы двойного согласия: Двойное согласие на странице 

настроек формы подписки по электронной почте. Если согласие относится к 
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согласия: 

 Индивидуальное согласие — это когда подписчик добавляется в список адресов 

электронной почты после отправки формы согласия. Двойное согласие происходит, когда 
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вы отправляете электронное письмо с подтверждением, содержащее ссылку, каждому 

новому подписчику. Подписчик должен нажать на ссылку, чтобы завершить подписку. Без 

этой проверки он не будет получать от вас электронные письма. дополнительный шаг 

между потенциальным подписчиком и вашим списком. Но этот процесс не является 

помехой, он особенно важен, когда речь идет о доставляемости писем. 

 Двойное согласие удаляет все адреса электронной почты с ошибками, что может 

привести к серьезному отказу. Оно также устраняет спам-ловушки и служит 

доказательством согласия подписчика, что является требованием Общего регламента по 

защите данных. Для лучшего маркетинга используйте двойное согласие. это идеальное 

решение [13]. 

3. Сегментация списка рассылки: По мере расширения вашего списка 

адресов электронной почты он, скорее всего, будет содержать разнообразные 

профили покупателей. Сегментация списка — это процесс разделения вашего 

списка подписчиков на более мелкие подсписки с общими темами. Идея этого 

метода заключается в том, чтобы привлечь подписчиков большим 

количеством электронных писем. Релевантность и целенаправленность. Как 

правило, списки контактов сегментируются по демографическим данным, 

таким как возраст и местоположение, а также по информации о клиентах, 

такой как рейтинг потенциальных клиентов и история покупок. Здесь 

пригодится база данных контактов, которая работает с вашим инструментом 

электронного маркетинга.  Потому что он хранит подобную информацию о 

ваших контактах. 

4. Персонализируйте маркетинговые электронные письма. Люди ценят, 

когда бренды добавляют индивидуальности и обращают внимание на мелкие 

детали. Когда дело доходит до того, чтобы мы почувствовали, что нас ценят и 

понимают как клиента, небольшая персонализация имеет большое значение, и 

это относится к маркетингу по электронной почте. Персонализация 

необходима для построения отношений с потенциальными клиентами. Вот 

несколько простых идей персонализации электронной почты, которые 

помогут повысить показатели открытия, кликов и конверсии. Используйте 

имена подписчиков в теме и содержании вашего электронного письма. 

Учитывайте часовые пояса при планировании кампаний, чтобы увеличить 

шансы на читают вашу электронную почту. Где читают большую часть вашей 

электронной почты Кто ваши подписчики? 

5. A/B-тестирование маркетингового контента по электронной почте. 

Не знаете, какой контент больше всего заинтересует вашу аудиторию? A/B-

тестирование — это один из способов узнать это, а также отличный способ 

улучшить показатели открываемости кампании и рейтинг кликов. 

Протестируйте различные варианты тем электронных писем, форматы 

контента и призывы к действию, посмотрите, какие из них вызывают 
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наибольшую вовлеченность, и соответствующим образом скорректируйте 

свою стратегию [14]. 

6. Улучшите доставляемость электронной почты. Успех электронного 

маркетинга зависит от надежной доставляемости электронной почты. Для 

маркетологов электронной почты важно, чтобы доставляемость 

подразумевала возможность доставки в почтовый ящик. Когда все идет по 

плану, электронная почта обходит спам-фильтры и достигает своего адресата. 

Когда доставляемость нарушена, электронное письмо попадает в папку со 

спамом или, что еще хуже, IP-адрес отправителя помещается в список 

заблокированных интернет-провайдером, хотя доставляемость часто зависит 

от технических причин, но существует множество нетехнических способов 

помочь. ваши информационные бюллетени по электронной почте достигают 

вашего почтового ящика. 

7. Регулярно очищайте свой список адресов электронной почты: 

постоянно обновляйте свою базу данных, чтобы улучшить доставку 

электронной почты и повысить уровень вовлеченности. Если кто-то не читает 

ваши электронные письма в течение как минимум шести месяцев, отправьте 

повторную активацию или даже попросите подписаться снова, посмотрите, 

сможете ли вы снова заинтересовать его. Если взаимодействия нет, конечно, 

удалите подписчиков из своего списка. потеря подписчиков, но очистка списка 

адресов электронной почты лучше для долгосрочной работы вашего бизнеса. 

8. Упростите отмену подписки: упростите отмену подписки с помощью 

четко видимой кнопки отказа от подписки. Если люди не могут найти выход, 

они с большей вероятностью пометят это как спам. 

9. Используйте показатели успеха для электронного маркетинга: 

Анализ ключевых показателей электронного маркетинга научит вас, как 

улучшить вашу стратегию для будущих кампаний. У большинства из них есть 

аналитическая панель, которая содержит как минимум следующие показатели 

в реальном времени: 

 Уровень открытий: отношение количества людей, открывших ваше письмо, к 

общему числу получателей. 

 Показатель кликабельности: отношение количества людей, перешедших по ссылке 

в вашем электронном письме, к общему числу получателей. 

 Коэффициент отказа от подписки: количество людей, отписавшихся от подписки, 

разделенное на общее количество получателей. Если это число велико, вам необходимо 

просмотреть частоту и разбивку вашей электронной почты. 

 Показатель отказов: количество не доставленных писем, разделенное на общее 

количество отправленных писем. Мягкие отказы происходят из-за временных проблем, 

например, из-за переполнения почтового ящика получателя. С другой стороны, жесткие 

отказы происходят из-за постоянных проблем. 



 

 140  

10. Ознакомьтесь с местными законами и правилами электронного 

маркетинга: В разных регионах действуют разные политики защиты данных. 

Обязательно ознакомьтесь с правилами и законами вашего региона. Законы 

помогают соблюдать многие важные требования, но всегда полезно 

перестраховаться [15]. 

11. Масштабирование с помощью автоматизации электронной почты. 

Автоматизируйте свою стратегию электронного маркетинга, чтобы ускорить 

рост вашего бизнеса. Автоответчик — это самая простая форма автоматизации 

электронной почты. Автоответчик автоматически отправляет 

персонализированные электронные письма на разных этапах пути покупателя. 

Вы можете следить за подписчиками. без необходимости физического 

присутствия, чтобы нажать «Отправить», приветственное письмо является 

наиболее распространенным примером автоответчика, и большинство служб 

электронного маркетинга имеют функцию автоответчика. 

Ключевые ключи успешной организации e-mail-маркетинга, представлены 

на рис. 28. 

 
Рис. 28. Шаги к успешному e-mail-маркетингу. 

Источник: Составлено автором на основание данных [16]. 
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маркетинговую кампанию по электронной почте. Потратьте некоторое время 

на определение своих маркетинговых целей. Что касается электронного 

маркетинга, чего вы хотите достичь? более широкие маркетинговые цели для 
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 Что я хочу, чтобы эти подписчики в конечном итоге сделали после того, как 

присоединились к моему списку? 

 Что убедит их присоединиться к вашему списку? 

 Чем вы будете регулярно делиться, чтобы поддерживать их интерес? 

 Что убедит их купить то, что вы продаете? 

Чтобы писать эффективные маркетинговые электронные письма, вам нужно 

знать, с кем вы разговариваете: обращаетесь ли вы к постоянным клиентам или 

пытаетесь привлечь новых потенциальных клиентов? Знание возраста, 

местоположения, интересов и покупательских привычек вашей аудитории 

повлияет на то, как вы будете взаимодействовать с ней в своих сообщениях. 

Как только вы узнаете свою целевую аудиторию, адаптируйте свое сообщение 

к ней. Помня об этих целях, вы можете выбрать инструменты, которые будете 

использовать. для реализации вашей стратегии. 

Шаг второй: Создайте свой список адресов электронной почты. Теперь, 

когда вы определили свои цели и то, чего вы хотите достичь с помощью 

электронного маркетинга, пришло время создать список адресов электронной 

почты, чтобы вы могли начать рассылку кампаний, которые достигают этих 

целей. Есть два разных способа. вы можете создать свой список адресов 

электронной почты. Ваш список адресов электронной почты, но правильный 

подход для каждой кампании действительно зависит от поставленных вами 

целей [17]. 

 Импортируйте список известных контактов. Если вы планируете использовать 

электронную почту для поддержания связи с существующими клиентами, список можно 

создать путем импорта сведений о существующих клиентах в выбранный вами инструмент 

маркетинга по электронной почте. Прежде чем импортировать какие-либо контакты, 

убедитесь, что вы все сделали правильно. иметь соответствующее разрешение на отправку 

электронных писем этим подписчикам. 

 Создайте новый список с нуля. Если вы планируете использовать электронную почту 

для общения с аудиторией, адреса электронной почты которой у вас еще нет, вам нужно 

будет начать собирать адреса электронной почты и создавать список с нуля. формула из 

двух частей для создания списка электронных писем, которому следуют многие из самых 

успешных маркетологов электронной почты. Формула: 

Ценный стимул + простые возможности регистрации = большой список 

адресов электронной почты. 

Независимо от того, сколько возможностей регистрации вы предлагаете 

посетителю, он вряд ли будет действовать без ценного стимула, и независимо 

от того, насколько хороший стимул вы предлагаете, вам все равно нужно 

облегчить людям регистрацию, если вы хотите убедить их сделать это. 

присоединяйтесь к вашему списку [18]. 

Шаг третий: определите тип кампаний по электронной почте, которые 

вы хотите отправлять. Существует несколько различных типов кампаний, 
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которые вы можете отправлять подписчикам, и тип, который вы выбираете, 

зависит от поставленных вами маркетинговых целей. различные формы, 

которые вам нужны у вашего поставщика почтовых услуг. Электронная почта, 

поскольку она предоставит вам инструменты, необходимые для создания, 

отправки и управления кампаниями по электронной почте для вашей 

аудитории. Выбор правильного маркетингового программного обеспечения с 

необходимыми вам функциями может держать расходы под контролем. 

Шаг четвертый: Создайте свою первую маркетинговую кампанию по 

электронной почте. Теперь, когда вы определили свои маркетинговые цели и 

выбрали тип электронного письма, которое хотите создать, пришло время 

приступить к работе, работаете ли вы над шаблоном или создаете электронное 

письмо с нуля, следуйте этим правилам, чтобы создавать эффективные и 

привлекательные электронные письма: 

 Создайте свое письмо так, чтобы его было легко читать. 

 Используйте изображения и визуальные эффекты, чтобы повысить вовлеченность. 

 Персонализируйте свои электронные письма с учетом целевых сегментов или 

отдельных получателей. 

 Добавьте фирменный стиль в свои электронные письма. 

 Создайте свою рассылку по электронной почте так, чтобы она работала на всех 

устройствах. 

 Стратегически распределяйте время для своих кампаний. 

Шаг пятый: Измерьте эффективность кампании. После того, как вы 

нажмете кнопку «Отправить» и рекламные электронные письма начнут 

поступать в почтовые ящики подписчиков, вы сможете начать отслеживать 

эффективность кампании. Отчеты об эффективности кампании можно 

получить из двух основных источников: службы электронного маркетинга и 

инструмента веб-аналитики. В зависимости от используемого вами сервиса и 

инструмента вы можете ожидать таких данных, как количество уникальных 

открытий, отказов, показателей открытий, неоткрытых писем, показателей 

отписок, рейтинга кликов, вовлеченности и жалоб на спам. Эти показатели 

можно использовать для оценки эффективности. Маркетинговые кампании по 

электронной почте или пробелы в них, что поможет вам постоянно их 

улучшать [19].  
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Таблица 17. 

Преимущества и недостатки электронного маркетинга 

Преимущества электронного маркетинга 
Улучшите деловое общение. Электронная почта, будучи быстрым инструментом для общения 

с контактами, может значительно улучшить деловое общение, позволяя обмениваться любой 

информацией с клиентами одним щелчком мыши, что делает ее полезной для срочного 

общения. 

1 

Более целевой маркетинг. С помощью электронного маркетинга вы можете создавать более 

персонализированный клиентский опыт, укреплять отношения и улучшать прибыль. Вы 

можете сегментировать свои маркетинговые списки и делать их более целенаправленными с 

помощью электронного маркетинга. 

2 

Улучшите продажи. Вы можете значительно увеличить свои продажи и прибыль с помощью 

электронного маркетинга. Благодаря своевременному взаимодействию и улучшенной 

персонализации вы можете привлекать потенциальных клиентов и даже оставаться на связи с 

клиентами после того, как они совершат покупку. 

3 

Экономия времени: автоматизация доставки электронных писем клиентам может сэкономить 

ваше время, гарантируя своевременное общение. Вы можете автоматизировать доставку 

электронных писем на основе действий клиента, таких как подписка на рассылку новостей или 

участие в рекламной акции. 

4 

Экономическая эффективность: это экономически выгодно, что делает его одним из наиболее 

широко известных преимуществ. По сравнению с другими маркетинговыми каналами он 

доступен по цене и дает отличные результаты. Маркетинговые кампании по электронной 

почте позволяют одновременно охватить множество потенциальных клиентов. 

5 

Повысьте видимость: цифры и результаты, которые вы получаете из своих электронных писем, 

легко видны. Отслеживание показателей открытий, кликов и конверсий может помочь вам 

увидеть, насколько хорошо работают кампании. Собранные вами данные позволят вам 

улучшить вашу следующую кампанию. 

6 

Определите вовлеченных клиентов. Вы можете определить, какие клиенты действительно 

заинтересованы в вашем бизнесе, по тому, как они реагируют на ваши кампании. 

Квалификация потенциальных клиентов и сосредоточение на них ваших усилий очень ценны. 

7 

Полный контроль над кампаниями. Настройка электронных писем в соответствии со 

стратегией вашего бренда — одно из преимуществ электронного маркетинга. Потенциальные 

клиенты чувствуют, что вы постоянно с ними общаетесь, что эффективно благодаря 

возможности охвата потенциальных клиентов. Лучший контроль над типом. и частота 

сообщений. Электронная почта, отправляемая клиентам, позволит компаниям поддерживать 

свои маркетинговые усилия в соответствии с их бизнес-целями. 

8 

Экологичность: электронная почта является экологически чистым способом общения с 

клиентами, а поскольку не требуется распечатка или распространение, она менее дорога и 

более вредна для окружающей среды, чем другие формы рекламы. 

9 

Недостатки электронного маркетинга 
Опасность спама: известный как спам из-за повторной отправки нерелевантных сообщений, 

спам раздражает получателей, поскольку они не получают соответствующей информации и, 

следовательно, могут отказаться от подписки на список рассылки. 

1 

Вероятность отсутствия ответа: вы вряд ли получите ответ от клиента по обычному 

электронному письму. Вам необходимо персонализировать ценный контент и сосредоточиться 

на привлечении внимания читателя. Чтобы получить положительный ответ от клиента, 

используйте персонализированные электронные письма или другие письма. сосредоточьтесь 

больше на продаже, а не на предоставлении. Ценность для получателей заключается в том, что 

это снижает показатели открытий и кликов. 

2 

Испорченная репутация компании. Когда получатели считают ваши электронные письма 

спамом, ваша деловая репутация может пострадать. Чтобы избежать этого, вам следует 

сосредоточиться на качестве контента, который вы предоставляете в электронных письмах. 

Спам наносит ущерб вашей репутации и авторитету. 

3 

Недоставленные электронные письма. Использование определенных нежелательных 

ключевых слов в содержании вашего электронного письма приведет к обнаружению спама, 
4 
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что не позволит сообщению достичь предполагаемого получателя. Чтобы избежать 

фильтрации электронных писем, вы должны хорошо подготовить свое сообщение. 

Блокировка веб-сайта: ваш веб-сайт будет заблокирован или заблокирован, если вы отправите 

спам-сообщения. Получатели, скорее всего, сообщат о веб-сайте, если вы отправите слишком 

много спам-сообщений. 

5 

Защита данных: гарантируя соблюдение руководящих принципов защиты данных и не 

подвергая риску конфиденциальность клиентов, соответствующий требованиям безопасности 

инструмент защищает информацию ваших клиентов от серьезных санкций и помогает вам 

эффективно хранить ее и управлять ею. 

6 

Источник: Составлено автором на основание данных [20]. 
 

Электронный маркетинг стал популярным инструментом для организаций, 

поскольку он заставляет пользователей предпринимать действия, в противном 

случае электронные письма остаются во входящих до тех пор, пока они не 

будут прочитаны, удалены или заархивированы. Электронный маркетинг 

помогает выстраивать отношения с аудиторией и поддерживать постоянную 

связь и трафик. Блоги, социальные сети или любое другое место, требующее 

внимания. E-mail-маркетинг — это эффективный и недорогой способ 

привлечь клиентов в организацию и возможность оставаться на связи с 

целевой аудиторией, собрав базу контактов и выбрав наиболее подходящие. 

почтовой рассылки, можно привлечь большое количество клиентов и 

повысить лояльность целевой аудитории к организации, во всех отраслях 

маркетинга в эпоху цифровизации важно и целесообразно использовать 

инновационные методы управления организацией, а также новые 

инструменты оптимизации затрат, реструктуризации и автоматизации бизнес-

процессов [21].  
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РАЗДЕЛ 8 

МАРКЕТИНГ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 
 

Мир является свидетелем быстрого развития на экономическом, 

социальном и технологическом уровнях, и это развитие отражается на 

человечестве появлением новых возможностей для общения и появлением 

новых способов отношений между людьми, организациями и странами. 

Растущее число пользователей. а широта охвата делает социальные сети 

широкой маркетинговой платформой благодаря удобному интерфейсу. 

Популярность маркетинга через социальные сети возросла, и в настоящее 

время это одно из самых мощных средств коммуникации с аудиторией для 

построения бренда и продвижения бренда. увеличить продажи и 

посещаемость веб-сайтов, поскольку обеспечивает публикацию 

привлекательного контента в профилях социальных сетей, прослушивание 

подписчиков, их привлечение и анализ результатов, а также позволяет лично 

общаться с целевой аудиторией для получения точных данных об 

интересах[1]. 

Термин «социальные сети» существовал задолго до появления Интернета 

и не имел к нему никакого отношения. Впервые он был введен социологом 

Джеймсом Барнсом в 1954 году, где это понятие в упрощенном виде означало 

определенную группу знаний, одна из которых была центром. сеть, а 

остальные были ответвлениями этой сети. На этой основе были созданы все 

современные сети [2]. 

Маркетинг в социальных сетях — это форма цифрового маркетинга, 

которая использует социальные сети для продвижения продуктов или брендов 

путем создания контента, обмена им с аудиторией, взаимодействия с ней и 

призыва к конкретным действиям, таким как покупка товаров или запрос 

услуг, а затем анализируя Результаты всех предыдущих мероприятий. Чтобы 

измерить достижение маркетинговых целей и скорректировать ход некоторых 

из них для достижения успеха, эффективная маркетинговая кампания через 

социальные сети требует стратегии и правильного планирования при создании 

профилей маркетинговой деятельности, и она требует постоянного 

модификация и улучшение. После этого вам нужно будет разработать контент, 

который описывает то, что вы будете публиковать. Когда и где вы его 

опубликуете. Публикации, скорее всего, будут включать в себя комбинацию 

текста, изображений, видео и историй, которые позиционируют бренд в 

положительном свете и привлекать соответствующую аудиторию, а также 

уникальные и регулярные публикации, которые реагируют на комментарии, 

лайки и репосты, для отслеживания репутации и создания сообщества. В 
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зависимости от бюджета и конкретных целей маркетинг в социальных сетях 

может также включать платную социальную рекламу, которая позволяет 

бренду появляться перед нужными людьми в нужное время. 

Важность маркетинга в социальных сетях Маркетинг в социальных сетях 

дает организациям уникальную возможность гуманизировать бренд и 

возвращать трафик на веб-сайты. Используя рекламу в социальных сетях, вы 

также можете привлечь потенциальных клиентов и повысить узнаваемость 

бренда, взаимодействуя с широкой аудиторией потребителей в социальных 

сетях. Платформы предоставляют идеальное пространство для прямого 

взаимодействия с клиентами посредством комментариев, лайков, репостов и 

обзоров. Вы можете напрямую выслушивать клиентов и немедленно 

удовлетворять их потребности, позволяя клиентам напрямую отправлять им 

сообщения, чтобы решать проблемы и отвечать на вопросы. лучшее видение 

потребностей клиентов с точки зрения возможностей. Прямой доступ к 

подкрепленной данными информации об интересах и поведении клиентов, что 

помогает разработать маркетинговую стратегию, чтобы лучше 

соответствовать ожиданиям и потребностям целевой аудитории [3]. 

Преимущества маркетинга в социальных сетях: 

1. Знание характеристик клиентов: это дает клиентам больше 

возможностей общаться и выражать мнения о предлагаемых им продуктах, что 

открывает возможности для обсуждения с ними и изучения их социального и 

культурного происхождения, что поможет им при разработке маркетинговых 

планов. 

2. Знание целевой аудитории: Сайты социальных сетей предоставляют 

возможность охватить как можно большее количество клиентов посредством 

бесплатного или платного контента с так называемой рекламой. 

3. Низкая стоимость: Стоимость считается ниже, чем у традиционных 

методов маркетинга. Реклама на телевидении, радио, в газетах или известных 

журналах, конечно, стоит дорого на этих платформах и намного выше, чем 

реклама в социальных сетях. охватывают только целевых клиентов, в отличие 

от традиционной рекламы, которую просматривают все люди, а не только 

целевая группа, и это бесполезно на этапе измерения успеха поставленных 

вами целей. 

4. Завоевание доверия и лояльности клиентов: клиенты становятся более 

лояльными к бренду, когда им предоставляется простой способ общения, 

особенно когда у них есть вопросы или жалобы, и они находят отклик и 

внимание на свои жалобы и мнения, что позволяет сайтам социальных сетей 

построить постоянные и долгосрочные отношения с целевой аудиторией [4]. 
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5. Увеличение количества посетителей веб-сайта: путем размещения 

ссылок на продукты, которые вы предлагаете клиентам, через сайты 

социальных сетей, на основе которых клиент может перейти на веб-сайт 

напрямую, открыв ссылки, которые вы прикрепили к контенту, через 

страницы в социальных сетях, что приводит к увеличению количества 

посещений и количества клиентов, а также конверсии этих посещений в 

покупки. Использование маркетинга через социальные сети не требует 

определенной квалификации или ученой степени, как. Это могут осуществить 

сами владельцы деятельности, хотя лучше прибегнуть к помощи 

специализированного, более опытного маркетолога, что помогает добиться 

более быстрого доступа. 

6. Повышение узнаваемости бренда. Социальные сети — отличный 

инструмент для повышения узнаваемости бренда за счет расширения его 

присутствия в Интернете, однако, если вы хотите получить выгоду, 

рассмотрите возможность создания рекламы, расширяющей охват, что 

увеличит охват бренда на сайтах. Она будет широко распространяться среди 

частных лиц, что повысит узнаваемость бренда благодаря его присутствию. 

7. Определение рынка: Социальные сети позволяют узнать все, что 

связано с рынком труда, а также узнать производителей и конкурентов, 

характер их работы, что они производят и как они это производят, таким 

образом, получая важную информацию о характере рынка. продукты, 

пользующиеся повышенным спросом на рынке труда, стремясь их обеспечить. 

8. Определение интересов клиентов: благодаря большому присутствию 

клиентов на различных платформах социальных сетей и возможности 

общения с ними производители имеют возможность узнать интересы и 

продукты, которые они хотят купить [4]. 

9. Выявление партнеров и сотрудников: различные сайты социальных 

сетей позволяют узнать все, что касается конкурентов и производителей в 

сфере работы или в других сферах бизнеса, что даст возможность 

сотрудничать с новыми партнерскими отношениями, которые могут принести 

пользу организации, узнав о том, что эти партнерские отношения предлагают 

и их совместимость с организацией. 

10. Постоянный доступ к новостям организации: Сайты социальных 

сетей предоставили возможность общаться с клиентами, информировать их о 

новостях организации и, таким образом, узнавать все новое благодаря 

функции взаимодействия, которая характерна для различных сайтов 

социальных сетей. 
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11. Увеличение продаж: благодаря широкому распространению 

социальных сетей среди частных лиц и их разнообразию, организация 

получила возможность расшириться и тем самым увеличить свои продажи. 

12. Анализ: Сайты социальных сетей позволяют измерять результаты 

работы организации посредством предоставляемого ими анализа. Если проект 

организации успешен, она будет работать над его усилением и увеличением 

своей работы, а если есть слабость, она попытается его усилить. преодолеть 

это и исправить, чтобы избежать этого в ближайшие времена. 

13. Лояльность пользователей к бренду: поскольку пользователи могут 

взаимодействовать с организацией и продуктами, которые она предлагает, они 

лояльны к своему бренду, что помогло им много рассказывать о нем своим 

друзьям и знакомым [5]. 

Виды маркетинга в социальных сетях. Если вы хотите добиться успеха в 

маркетинге в социальных сетях, необходимо знать, что существует множество 

каналов для общения и взаимодействия с целевой аудиторией. 

1. Контент-маркетинг: Контент-маркетинг включает в себя создание 

постов, видеороликов, блогов или даже развлекательных и образовательных 

видеороликов, которые будут интересными и увлекательными, так что 

аудитория не сможет не взаимодействовать с ними и не делиться ими со 

своими контактами. 

2. Реклама в социальных сетях: Платформы социальных сетей позволяют 

извлечь выгоду из интересов аудитории, благодаря чему реклама больше 

похожа на органичный разговор, чем на коммерческое предложение. 

3. Маркетинг влияния: это люди, которые имеют возможность влиять на 

поведение других в результате действия многих факторов в социальных сетях, 

поскольку это зависит от продвижения продуктов с помощью влиятельных 

лиц, которые создают контент о бренде различными возможными способами. 

формы, с целью повлиять на свою аудиторию и убедить ее иметь дело с этим 

брендом и приобретать его продукцию. 

4. Участие в социальных сетях: все, что вы делаете в социальных сетях, 

имеет последствия. Это может улучшить взаимодействие или предотвратить 

участие, если аудитория чувствует, что ее игнорируют. Участие в социальных 

сетях — это не что иное, как создание у аудитории ощущения, что ее видят и 

слышат. Речь идет о лидерстве. Разговоры, ответы на вопросы и даже 

проведение розыгрышей призов приводят к тому, что вы нравитесь вашей 

аудитории в социальных сетях. 

5. Используйте хэштеги: Хэштег — это ключевое слово, которое 

предшествует символу решетки и используется в сообщениях в социальных 

сетях, чтобы помочь пользователям находить темы, которые их интересуют. 
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Используя хэштеги в своих сообщениях, вы можете повысить узнаваемость 

своего бренда. 

6. Участвуйте в обсуждениях: не игнорируйте важность общения с 

аудиторией. Обратите пристальное внимание на тип пользователей, которые 

взаимодействуют с вашим контентом, и снова взаимодействуйте через лайки, 

комментарии и репосты. Чтобы попытаться спровоцировать разговоры, 

настройте опросы. прямые эфиры и вопросы в прямом эфире. Можно 

проводить конкурсы и розыгрыши [6].  

Как работает маркетинг в социальных сетях: если все сделано 

правильно, маркетинг в социальных сетях может необычным образом 

изменить охват и влияние бренда. Он включает в себя проведение 

исследований рынка, поиск новых способов взаимодействия с аудиторией и 

создание сильной стратегии маркетинга в социальных сетях. улучшая его на 

основе отзывов. 

1. Выявление тенденций и помощь в исследовании рынка: Используя социальные сети, 

вы можете узнать о требованиях клиентов, оставаться в курсе тенденций потребительских 

покупок, расширить свой рынок и узнать о тактике, используемой конкурентами. 

2. Откройте для себя возможности взаимодействия: В мире социальных сетей в реальном 

времени легко найти новые возможности. Найдите способы привлечь свою аудиторию на 

ее любимых платформах. Они не только укрепляют существующие отношения, но и 

привлекают новых потенциальных клиентов. 

3. Сформулируйте стратегию, основанную на знаниях, основанных на данных. Как 

только появится возможность, превратите ее в жизнеспособную долгосрочную стратегию, 

сделав ваш контент более актуальным для более широкой аудитории. 

Один из этапов маркетинга через социальные сети представлен на рис. 29. 

 
Рис. 28. Этапы маркетинга через социальные сети. 

Источник: Составлено автором на основание данных [7]. 
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1. Хорошее планирование: прежде чем приступить к созданию 

маркетинговых кампаний через социальные сети, вы должны изначально 

разработать план и учитывать следующие вопросы: 

 Каковы цели предпринимательской деятельности? 

 Как социальные сети могут помочь вам в достижении ваших бизнес-целей? 

 Какова возрастная группа аудитории? 

 Каков целевой пол? мужчина или женщина? Или оба? 

 Каковы интересы вашей аудитории? Как охватить максимально большую целевую 

аудиторию? Думайте, как думает публика! Подумайте хорошенько! 

Некоторые компании используют социальные сети для повышения 

узнаваемости своего бренда, в то время как другие организации используют 

их для увеличения посещаемости веб-сайта и продаж. Социальные сети также 

могут помочь привлечь внимание к вашему бренду, создать активное 

сообщество и выступать в качестве канала поддержки клиентов. точка зрения 

Начало работы Процесс маркетинга через социальные сети без стратегии — 

это все равно, что управлять кораблем в море без компаса. Вы можете 

наслаждаться чистым небом, думая, что в конце концов прибудете, но так оно 

и будет. потерянный! Он может быть совместим с маркетингом через Twitter, 

пока вы ведете маркетинг через Facebook! Вы сильно потерпите неудачу [8]. 

2. Планирование контента (публикация): размещать публикации в 

социальных сетях так же просто, как делиться фотографиями или видео, точно 

так же как делиться контентом в своем профиле Facebook. Но вам нужно будет 

планировать свой контент заранее, а не автоматически создавать и 

публиковать контент. Кроме того, чтобы обеспечить максимальный охват в 

социальных сетях, вам необходимо публиковать интересный контент, который 

понравится вашей аудитории, в нужное время. и момент. В социальных сетях 

существует множество инструментов планирования публикаций, которые 

могут помочь автоматически публиковать ваш контент в удобное для вас 

время. Это экономит ваше время и позволяет охватить аудиторию, когда она 

может взаимодействовать с вашим контентом. Обязательно публикуйте 

информацию регулярно и предоставляйте клиентам ценную информацию, 

чтобы они могли получить полезный и интересный опыт. Содержимое, 

которым вы делитесь, может включать изображения, видео, графики, 

практические руководства и многое другое. Для публикации может 

потребоваться объединенная команда на регулярной основе. 

3. Уникальный контент: при использовании социальных сетей для 

маркетинга предоставляемый вами контент должен быть уникальным и 

оригинальным (не копируйте контент), чтобы привлечь больше подписчиков, 

поклонников и потенциальных клиентов. Это также возможность дать ссылку. 

статьи вашего сайта, если вы предоставляете ссылки из других источников. Но 
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это имеет хорошую ценность, поэтому не стыдитесь публиковать их. 

Координация и связывание с внешними источниками повышают доверие и 

надежность в социальных сетях, а также между вами и вашими клиентами и 

подписчиками. Взамен вы можете получить несколько ссылок [9]. 

4.Слушайте и делитесь: По мере роста вашего бизнеса в социальных сетях 

количество разговоров о вашем бренде будет увеличиваться. Люди будут 

комментировать ваши публикации в социальных сетях, отмечать вас в своих 

публикациях или отправлять вам прямые сообщения. Люди могут даже 

говорить о вашем бренде. Социальные сети без вашего ведома, поэтому вам 

нужно будет отслеживать публикации в социальных сетях о вашем бренде. 

Если это будет положительный комментарий, у вас будет возможность 

удивить и порадовать их. В противном случае вы можете предложить 

поддержку. исправить ситуацию, пока она не ухудшилась. Вы можете 

вручную проверить все свои уведомления на всех платформах социальных 

сетей. Но это неэффективно, и вы не увидите сообщения, в которых вас не 

отметили, как предупреждение или уведомление. Вместо этого вы можете 

использовать социальные сети. Инструмент прослушивания и взаимодействия 

со СМИ, который собирает все упоминания и сообщения вашего бизнеса в 

социальных сетях, включая сообщения, в которых вы не отмечены. 

5. Анализ: если вы публикуете контент или делитесь им в социальных 

сетях, вам необходимо знать свою эффективность. Охватываете ли вы больше 

людей в социальных сетях, чем в прошлом месяце? Сколько положительных 

упоминаний вы получаете в месяц? Сколько людей использовали хэштег 

вашего бренда в своих сообщениях в социальных сетях? Платформы 

социальных сетей сами предоставляют эту информацию. Для получения более 

глубокой аналитической информации или для удобства сравнения вы можете 

использовать один из наших аналитических инструментов. 

6. Реклама: когда у вас есть деньги на развитие маркетинга в социальных 

сетях, вы можете подумать о рекламе через платформы социальных сетей. 

Реклама в социальных сетях позволяет вам охватить более широкую 

аудиторию, чем те, кто за вами следит, предоставляя возможность раскрыть 

потенциал. Что еще более важно, реклама в социальных сетях обходится 

дешевле, чем реклама в поисковых системах. Реклама в социальных сетях в 

настоящее время считается настолько эффективной, что вы можете точно 

определить, кому вы показываете свою рекламу. Вы можете создать целевую 

аудиторию на основе демографических данных. характеристики, интересы и 

другое поведение. Если вы одновременно проводите несколько рекламных 

кампаний в социальных сетях, вы можете рассмотреть возможность 
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использования инструмента рекламы в социальных сетях, чтобы внести 

изменения в типы рекламы в социальных сетях, показанные в таблице 18. 

Таблица 18. 

Виды рекламы в социальных сетях. 

1. Платная реклама 

Это один из самых быстрых видов электронного маркетинга, 

поскольку он предназначен для появления в поисковых 

системах и социальных сетях, чтобы мотивировать целевую 

аудиторию покупать товары, а характеристики целевой 

аудитории точно определяются с помощью набора критериев, 

начиная с от возрастной группы и демографических 

характеристик до географического положения, интересов и 

хобби. 

2. Маркетинг 

влияния 

Это форма социальных сетей, в которой вы сотрудничаете с 

влиятельными лицами в социальных сетях для продвижения 

продуктов. У влиятельных лиц есть большое количество 

подписчиков в социальных сетях, и их аудитория считает их 

экспертами или лидерами мнений в своей области. 

3. Видеореклама 

Видеореклама — популярный способ продвижения товаров в 

социальных сетях. Они могут рассказать историю, 

продемонстрировать продукты или предоставить 

образовательный контент. 

4. Карусельная 

реклама 

Реклама-карусель позволяет отображать несколько 

изображений или видео в одном объявлении, что часто 

используется для показа продуктов под разными углами или 

для рассказа истории. 

5. Реклама в 

историях 

На некоторых платформах социальных сетей, таких как 

Instagram и Snapchat, есть функция «Истории», с помощью 

которой пользователи могут публиковать фотографии или 

видео, которые остаются видимыми в течение 24 часов. Эту 

функцию можно использовать для продвижения продуктов. 

6. Интерактивная 

реклама 

Интерактивная реклама — это новая форма рекламы в 

социальных сетях, которая позволяет пользователям 

взаимодействовать с рекламой, например, играя в игру или 

принимая участие в опросе. 

7. Прямая 

трансляция 

Прямые трансляции становятся все более популярными в 

социальных сетях, таких как Facebook, Instagram и YouTube. 

Вы можете использовать живое видео для взаимодействия со 

своей аудиторией в режиме реального времени и 

предоставления скрытого доступа к вашим продуктам. 

Источник: Составлено автором на основание данных [10]. 
 

8. Мониторинг конкурентов: важно отслеживать конкурентов в вашей 

области. Через конкурентов вы можете предоставлять ценную информацию, 

такую как новые ключевые слова или другую важную информацию, которая 

так или иначе принесет вам пользу. Если ваши конкуренты используют 

определенные социальные сети, сети или реклама с использованием ссылки, 

текста или рекламного объявления. Кажется, это принесет им хорошие 
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результаты и продажи. Вам следует подумать о том, чтобы сделать то же 

самое, но сделать это лучше. Лучшие платформы для маркетинга в 

социальных сетях для бизнеса представлены на рис. 30. 

 
Рис. 28. Виды социальных сетей. 

Источник: Составлено автором на основание данных [11]. 

 

1. LinkedIn: Социальная сеть, специализирующаяся в сфере бизнеса и 

трудоустройства. Была основана в декабре 2002 года и начала фактическую 

работу 5 мая 2003 года. Сайт в основном используется как сеть 

профессионального общения. Вы можете использовать его для поиска. 

подходящую работу или обучение, объединяйте и укрепляйте 

профессиональные отношения и приобретайте навыки, необходимые для 

успеха. В профессиональной жизни в июне 2012 года число 

зарегистрированных участников на сайте достигло более 176 миллионов 

участников из более чем 200 стран. 

2. Facebook: В 2004 году Марк Цукерберг, студент Гарвардского 

университета, основал Facebook — веб-сайт, который считается самой 

известной социальной сетью и может быть определен как крупная социальная 

сеть, но изначально он был создан только для студентов Гарварда. , и со 

временем к нему смогли получить доступ студенты из других университетов, 

а затем и школьники, в 2008 году Facebook превзошел MySpace и после этого 

стал считаться крупнейшей социальной сетью в мире [12]. 

3. Twitter: В 2006 году американский программист Джек Дорси запустил 

сайт социальной сети, предоставляющий службу микроблогов, которая 

позволяет пользователям отправлять твиты, которые будут получать ретвиты 

или лайки от других твиттеров, с максимальной длиной сообщения в 280 

символов, после чего имя изменено на X. 

LinkedIn

Facebook

Twitter

TikTok

YouTube

Pinterest
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4. YouTube: это одна из самых известных и распространенных социальных 

сетей в мире. Она была запущена как независимый сайт в 2005 году тремя 

молодыми людьми: американцем Чадом Херли, тайваньцем Ченом и 

бангладешцем Джавадом Каримом. позволяет своим пользователям загружать 

видеозаписи, просматривать их напрямую, делиться ими и комментировать 

бесплатно. По данным поисковой системы Google, это вторая по популярности 

социальная сеть в мире. Онлайн-рейтинг Alexa. Платформа YouTube 

предоставляет свои услуги в виде персональных страниц для каждого 

пользователя, настраивая список знакомых и список отслеживания, отображая 

главную страницу для частного контента друзей и позволяя публиковать 

(видеофайлы) на сайте. личную страницу и добавление к ней письменного 

комментария, чтобы за ним могли следить друзья и подписчики, а затем 

обсуждать и комментировать его через социальную сеть, добиваясь при этом 

переписки между друзьями, это лучшая поисковая система, связанная с 

поиском видео. до сих пор не имеет аналогов и не сталкивается с острой 

конкуренцией со стороны других. 

5. TikTok: В 2016 году китайская организация (Byte Dance) запустила 

последнее появление одной из известных социальных сетей — приложения 

TikTok, число пользователей которого в начале 2020 года достигло более 800 

миллионов пользователей в мире [13]. 

6. Pinterest: Это социальная сеть для публикации фотографий, которая была 

запущена в 2010 году. Принцип ее работы немного отличается от других 

социальных сетей. Pinterest можно сравнить с доской объявлений, но с 

большим количеством функций и характеристик, чем у фотографий и видео. 

загружено на него, и другие могут поставить лайк и прокомментировать его, и 

среди наиболее распространенных его применений являются рецепты еды и 

напитков, которыми вы можете поделиться, и тот, кто последует за вами, 

может щелкнуть изображение, чтобы открыть метод приготовления этого 

Рецепт. Приложение содержит кнопку сообщений, позволяющую отправлять 

сообщения вашим друзьям и общаться с ними. Что касается получаемых вами 

сообщений, вы можете просмотреть их, нажав на значок колокольчика. Вы 

также можете создать булавку. Вы можете сохранить и изменить. и переносить 

его с помощью компьютера в любое время, с возможностью организовывать 

пины внутри досок, создавая несколько разделов и присваивая каждому 

название определенной категории [14]. 

Как продвигать свой бизнес в социальных сетях. Социальные сети 

являются неотъемлемой частью любой маркетинговой стратегии, но они могут 

показаться сложными для владельцев малого бизнеса, которые не знают, как 

использовать различные платформы. К счастью, маркетингу в социальных 
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сетях довольно легко научиться. Это не требует много времени и денег, и 

любой бюджет может поддержать сильную стратегию маркетинга в 

социальных сетях, если вы знаете своих клиентов и можете регулярно 

создавать привлекательный контент. Вот как продвигать свой бизнес в 

социальных сетях, показано на рисунке 31. 

 
Рис. 31. Как продвигать свой бизнес в социальных сетях. 

Источник: Составлено автором на основание данных [15]. 

 

1. Определите аудиторию: Многие организации совершают ошибку, 

пытаясь охватить всех, но знание и организация аудитории может помочь 

отправить правильное сообщение нужным людям и более эффективно достичь 

маркетинговых целей. Чтобы определить целевую аудиторию, вы должны 

базироваться о деталях, связанных с этими людьми и имеющимися у них 

данными. Действительно, помимо исследования рынка, чтобы найти целевую 

аудиторию, вам необходимо собрать данные об их возрасте, местонахождении 

и моделях взаимодействия для эффективного продвижения на рынке. Хотя 

сбор этой информации может показаться сложной задачей, клиент. 

Программное обеспечение для управления взаимоотношениями хранит и 

сортирует эти данные и упрощает их применение на практике. 

2. Установите цели и ключевые показатели эффективности: чтобы 

добиться успеха в маркетинге в социальных сетях, важно создать цели, 

которые будут направлять ваши усилия. Чтобы измерить и достичь целей, вы 

должны четко понимать, чего конкретно вы надеетесь достичь. Например, при 

совместной работе над достижением целей одной из конкретных целей может 

быть увеличение количества подписчиков в социальных сетях. Измеримость 
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также важна, чтобы знать, достигли ли вы своей цели или нет. вы также можете 

установить свои цели, если это необходимо. Например, если вы обнаружите, 

что лайки и подписки не увеличивают посещаемость веб-сайта, вы можете 

изменить показатель на тот, который поможет вам достичь ваших целей. 

3. Распределяйте ресурсы разумно: В небольших организациях, которые 

ограничены в деньгах и времени, задачи социальных сетей иногда 

произвольно перекладываются на любого доступного человека, но управление 

социальными сетями требует уникальных навыков, таких как стратегическое 

мышление, организационные навыки и опыт работы с брендами. Если у вас 

есть средства, найм эксперта по работе с социальными сетями может 

окупиться, но, если у вас нет бюджета на штатного менеджера по социальным 

сетям, вы все равно можете инвестировать в рекламу на социальных 

платформах, что может повысить узнаваемость бренда признание и расширяет 

охват. 

4. Используйте несколько платформ: Подумайте о нескольких 

платформах социальных сетей, которые ваши клиенты используют ежедневно. 

В конечном счете, ваша стратегия должна позволять вам охватить как можно 

больше людей через социальные сети, и вы не сможете сделать это, 

сосредоточившись только на одной платформе. В зависимости от вашей 

аудитории, многие из них могут использовать Facebook, Instagram и TikTok 

повсюду. Возможности представить свой контент перед ними, инвестировать 

в стратегию для всех этих платформ не обязательно, вместо этого подумайте 

о приложениях, которые клиенты, скорее всего, будут использовать. 

5. Регулярно публикуйте релевантный контент: Успех в социальных 

сетях зависит от постоянной публикации привлекательного и интересного 

контента. Это не только поможет вашему бизнесу выглядеть заслуживающим 

доверия, но и покажет, что у вас есть своевременные знания, которыми вы 

можете поделиться, и что вы заботитесь о общении. Платформы социальных 

сетей со временем меняют свои алгоритмы, но правило регулярной 

публикации остается верным. Такая практика помогает вашему контенту 

появляться в новостных лентах. Сосредоточив внимание на последовательном 

и релевантном контенте, вы показываете алгоритмы, в которых ваши 

сообщения достойны появления. различные ленты новостей, и в конечном 

итоге Вы привлечете подписчиков на свою страницу. 

6. Взаимодействуйте с подписчиками: Пользователям социальных сетей 

нравится взаимодействовать с брендами, и в результате бренды получают 

такие преимущества, как социальное доказательство вашего бизнеса, 

расширение охвата рынка, повышение узнаваемости бренда или 

экономическая эффективность, как возможность добиться высокой прибыли. 
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об инвестициях Клиенты ценят качество обслуживания клиентов, и это 

включает в себя взаимодействие в социальных сетях, благодаря которому 

организации позволяют своей аудитории чувствовать себя увиденной, 

услышанной и понятой. Социальные сети позволяют отслеживать разговоры в 

режиме реального времени и мгновенно отвечать на вопросы или проблемы 

вашей аудитории. Учитывая возможность задавать вопросы во многих 

формах, например, задавать вопросы, связанные с предложениями, или 

создавать группу Facebook для вашей аудитории, которая использует GIF-

файлы, видео и смайлики для придания интереса сообщениям, хорошей 

стратегией будет выделить один час на каждый день. день для общения с 

аудиторией в социальных сетях, однако, если есть неотложные проблемы, вы 

всегда должны найти время, чтобы немедленно отреагировать [16]. 

7. Всегда сохраняйте профессионализм: важно помнить, что, публикуя 

сообщения в социальных сетях, вы всегда представляете свою работу. 

Публикации часто вырываются из контекста, что может привести к конфликту 

и расстроить подписчиков, если обязанности в социальных сетях возложены 

на них. Для других сотрудников рассмотрите возможность создания политики 

в социальных сетях, которая будет направлять их публикации и обсуждения. 

Стандартная политика в социальных сетях обычно включает четкие ожидания 

относительно того, что будет публиковаться, инструкции о том, как 

реагировать на негативные сообщения, правила и положения платформы, 

которым необходимо следовать, бренд. соображения и протоколы 

безопасности. Инвестируя в политику социальных сетей, ваш бизнес может 

быть готов к любому сценарию. Важно помнить, что в основе социальных 

сетей вы реализуете свою философию обслуживания клиентов. 

8. Обратная идентичность бренда: Идентичность бренда — это то, что 

помогает людям связываться с вашим бизнесом и отличает вас от конкурентов. 

Это означает, что весь маркетинг, включая печатные, цифровые и социальные 

сети, должен быть последовательным. Последовательность бренда может 

формировать сложную задачу для организаций, особенно когда вы только 

начинаете, но важно для всех каналов, и это определенно включает в себя 

социальные сети. При публикации вам нужно будет подумать о том, как вы 

разговариваете с клиентами, что известно как голос бренда, и публикуете 

похожие изображения на разных платформах. и сосредоточьтесь на своей 

уникальной торговой точке. Последовательная идентичность бренда не только 

облегчит понимание того, что публиковать, но также поможет повысить 

лояльность к бренду. 

9. Ставьте качество выше количества: вместо того, чтобы публиковать 

сообщения несколько раз в день на как можно большем количестве платформ, 
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вам следует сосредоточиться на предоставлении последовательных и 

качественных публикаций. Фактически, некоторые сайты социальных сетей 

могут наказать вашу учетную запись и пометить ее как спам. из-за большого 

количества постов низкого качества. Кроме того, размещение публикаций 

может стать обременительным и проблематичным для любого, кто пользуется 

вашими социальными сетями, будь то вы или ваш товарищ по команде, и 

может скорее навредить вашей стратегии, чем помочь. Риск, учитывайте: при 

внедрении календаря в социальных сетях эти календари могут помочь вам 

заранее планировать публикации, сохраняя при этом организованность. 

Категории, в том числе время публикации, визуальный заголовок публикации 

и платформы для публикации, могут помочь маркетологам отслеживать. 

различные движущиеся части для социальных сетей [17]. 

10. Измеряйте результаты: существует множество факторов, влияющих на 

маркетинг в социальных сетях, поэтому важно анализировать и измерять 

результаты. Аналитика полезна, поскольку может помочь улучшить 

кампании, создать новые цели и оценить показатели отслеживания. 

11. Разработайте уникальную стратегию: у вас, может быть, мотивация 

публиковать сообщения на как можно большем количестве платформ, но это 

может фактически подорвать вашу маркетинговую стратегию в социальных 

сетях. Например, если вы пытаетесь ориентироваться на людей старше 50 лет, 

вы обнаружите, что большая часть вашей аудитории находится на Facebook, 

поэтому отдавать приоритет Instagram бесполезно. При создании 

маркетинговой стратегии в социальных сетях сосредоточьтесь на том, где 

находится ваша аудитория. А где публикуют ваши конкуренты и какие 

показатели, при этом оптимизируя использование каждой платформы, исходя 

из того, для чего она была создана и какой контент там работает лучше всего. 

Facebook предлагает высококачественную потоковую передачу видео, 

например, живое видео, а также высокое качество. Эффективная платформа 

обмена сообщениями, которая позволяет брендам взаимодействовать со 

своими подписчиками в режиме реального времени. Instagram поддерживает 

более визуально привлекательные публикации и креативные короткие 

видеоролики, YouTube лучше всего подходит для более длинного 

информационного или развлекательного видеоконтента, а Twitter позволяет 

вести беседы и новости в реальном времени. обновления и оповещения. 

LinkedIn хорошо работает с длинным письменным контентом, например, 

сообщениями в блогах, а Pinterest позволяет пользователям находить контент 

и опирается на визуальные эффекты, чтобы привлечь их внимание. 

Обязательно изучите лучшую стратегию для каждой используемой вами 

платформы, чтобы максимально эффективно использовать свой маркетинг. 
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усилий, хотя есть много советов по развитию малого бизнеса, но социальные 

сети могут помочь вам найти и удержать новых клиентов [18]. 

12. Партнерство с влиятельными лицами и лидерами отрасли: 

Партнерство с влиятельными людьми может помочь вам вывести ваш 

маркетинг в социальных сетях на новый уровень, используя их таланты для 

развития бизнеса. Поскольку влиятельные лица имеют свои собственные 

бренды и последователей, которые доверяют своему опыту, бизнесу. Может 

помочь вам Имея влиятельных лиц в вашей отрасли, вы можете повысить 

узнаваемость бренда и увеличить продажи. Поскольку влиятельные лица — 

это реальные люди, клиентам легче доверять им, что позволяет вам 

использовать это в своих интересах. 

13. Время от времени проводите прямые трансляции: Прямые 

трансляции могут помочь увеличить ваш органический охват в социальных 

сетях. Поскольку прямые трансляции уменьшают страх ваших подписчиков 

пропустить, вы можете одновременно охватить больше людей. Прямые 

трансляции также позволяют вам быть более личными со своей аудиторией. и 

дайте им представление о вашем бизнесе и продуктах, чтобы завоевать 

доверие. 

14. Публикуйте в лучшее время: Создание высококачественного контента 

может гарантировать, что вы охватите большее количество людей и 

привлечете свою аудиторию. Однако, если клиенты не проявляют активности 

в социальных сетях, когда вы публикуете сообщения, они, скорее всего, не 

увидят ваш контент. все. Вы можете узнать, когда ваша аудитория находится 

в сети, просматривая аналитику социальных сетей. Многие инструменты 

управления социальными сетями также позволяют определить лучшее время 

для публикации в зависимости от того, в какое время ваши подписчики 

обычно находятся в сети. Вы также можете поэкспериментировать, публикуя 

публикации в разное время дня, чтобы определить, как это влияет на 

вовлеченность и охват [19]. 

Маркетинг в социальных сетях предполагает работу на нескольких веб-

сайтах одновременно, а именно в блогах, форумах и социальных сетях, что 

требует единой коммуникационной стратегии. Этот подход довольно 

идеалистичен и в то же время требует много времени и не всегда может 

использоваться вначале. Лучше иметь один качественный канал. 

Качественный и стабильный из нескольких групп или блогов, эффективность 

маркетинга через социальные сети достигается за счет комбинирования 

нескольких методов продвижения сайта, что обеспечивает комплексное 

применение и расширяет сферу применения существующих элементов 

маркетинга. деятельности организаций, и в современной реальности работы 
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многие организации прибегают к сочетанию С современными методами 

коммуникации для увеличения присутствия бренда организации и с рисками 

социальных сетей, показанными на рисунке 32. 

 
 

 

 

 

 

 
Рис. 32. Риски социальных сетей 

Источник: Составлено автором на основание данных [20]. 
 

Следует отметить, что продвижение сайта организации должно 

осуществляться комплексно, используя все доступные инструменты для 

достижения стратегических целей. Рынок рекламы в социальных сетях 

является перспективным, поскольку сфера социальных услуг быстро растет, а 

также учитывается опыт прошлого. годы доказали, что главное в сети – это 

привлечь внимание публики, и есть способ воспользоваться этим, социальная 

сеть представляет собой широкую площадку для рекламы благодаря удобному 

интерфейсу и широкому спектру потребительских интересов, например, 

ресурс привлекателен для потенциальных инвесторов, а главное, невозможно 

найти более разнообразную аудиторию, чем ту, которую нам предоставляют 

социальные сети [21].  

Риски социальных сетей 

Риски безопасности 

Из-за распространения 

технологий сайты 

социальных сетей создали 

угрозу безопасности, 

поскольку экстремисты 

используют эти сайты для 

распространения ошибочных 

идей среди людей во всех 

частях мира. 

Психологические риски 

Среди этих рисков 

усталость и депрессия, от 

которых страдают 

подростки из-за 

неправильного 

использования этих сайтов. 

Также среди рисков 

ослабление иммунной 

системы из-за постоянного 

использования социальных 

сетей. 

Социальные риски 

Риски, которые могут поразить 

общество из-за того, что 

подростки неправильно 

используют веб-сайты, 

продвигая некоторые западные 

культуры, которые не подходят 

для арабо-исламских обществ, 

такие как свобода женщин и 

другие западные культуры. 
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РАЗДЕЛ 9 

МАРКЕТИНГ ВЛИЯНИЯ 
 

Глобализация и развитие технологий изменили способы общения и 

взаимодействия людей друг с другом, влияя на потребление, предпочтения и 

принятие решений среди потребителей. Появление социальных сетей привело 

к появлению новых форм общения между брендами и потребителями. и 

появление различных маркетинговых стратегий, в частности, возросшая 

важность маркетинга через социальные сети. Первоначально бренды 

использовали известность и социальный статус знаменитостей для 

продвижения себя, но быстрый рост социальных сетей привел к увеличению 

признания влиятельных лиц, что приводит к буму влиятельного маркетинга. 

Потребители рассматривают социальные сети и влиятельных лиц как более 

надежные источники информации о продуктах, что является подходящим 

условием для повышения распространения и воздействия их сообщений, что 

влияет на намерения потребителей о покупке. Самая большая проблема, с 

которой сталкиваются маркетологи, — это выявление и выбор влиятельных 

лиц, которые могут оказать сильное влияние на свою целевую аудиторию, и 

понимание того, как лучше всего сотрудничать с ними для продвижения 

различных типов продуктов [1].  

Начало маркетинга влияния с момента появления телевидения и 

телевизионной рекламы, когда компании всегда использовали актеров и 

известных личностей для рекламы своей продукции, и это связано с 

психологическим воздействием, которое эти люди оказывают на жизнь своих 

подписчиков. Многие подписчики хотят ходить и следовать за влиятельными 

лицами и воспринимать их как идеал. Там, где они покупают вещи, которыми 

пользуются, этот вид маркетинга существует уже давно, но с появлением 

социальных сетей он приобрел большую популярность. на различных 

платформах, и это касается не только актеров и звезд, это изменило способ 

общения компаний, и их сети позволяют пользователям создавать контент, 

сотрудничество и общение с другими пользователями. В последние годы 

потребительское потребление отошло от традиционного СМИ в онлайн-СМИ, 

что изменило способы взаимодействия людей и привело к появлению новых 

методов маркетинга, в которых потребители всегда ценят мнение других при 

принятии решений и позволили потребителям делиться своим мнением и 

опытом с другими. Влиятельные лица теперь играют ключевую роль в 

формировании мнений потребителей о продуктах бренда. Кроме того, 

аудитория влиятельных лиц представляет ценность для маркетологов, 

предлагая доступ (органический) и повышая интерес, вовлеченность и 
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конкретный таргетинг. Поскольку Интернет позволяет легко группировать 

потребителей с общими интересами, способствуя появлению влиятельных 

лиц, привлекающих относительно нишевую аудиторию, и, возможно, делая 

более интересным для маркетологов продвижение конкретных продуктов, 

поскольку влиятельный маркетинг стал важным инструментом влияния на 

закупки и поведение потребителей [2]. 

Концепция влиятельного маркетинга — это тип маркетинга, в котором 

влиятельные лица используются для продвижения бренда на крупных рынках. 

Инфлюенсеры — это лидеры мнений, которые имеют базу подписчиков в 

социальных сетях и кажутся своим последователям экспертами или 

надежными источниками информации. В общем, влиятельный человек — это 

человек, который обладает способностью влиять на мнения, решения и 

действия других людей в определенной области или отрасли. Они заработали 

репутацию и последователей на основе своего опыта, знаний или уникальной 

точки зрения. Влиятельные лица в социальных сетях используют свои 

платформы для развития собственного бренда, развития отношений, 

взаимодействия с подписчиками и обмена своими знаниями в конкретных 

областях. 

Маркетинг влияния тесно связан с маркетингом в социальных сетях, 

поскольку большинство лидеров мнений собирают свою аудиторию с 

социальных платформ. Более того, маркетинг влияния позволяет вам охватить 

людей, которых вы не можете достичь с помощью традиционной рекламы. 

Хорошо продуманная стратегия маркетинга влияния может это сделать. мы 

обеспечим лучшие результаты за меньшую плату. 

Влиятельный человек: это человек, имеющий большое влияние на своих 

последователей и имеющий прочную связь с брендами. Его также определяют 

как человека, не являющегося потребителем, который мотивирован 

рекомендовать определенные продукты своим последователям или создавать 

медиаконтент о конкретном бренде или. продукт с целью его продвижения. 

Инфлюенсер — это также пользователь социальных сетей, который может 

иметь от нескольких сотен до нескольких миллионов подписчиков, вести 

разговоры и вовлекаться в определенную тему, обсуждение или место и иметь 

лояльную аудиторию [3]. 

Определение маркетинга влияния — это сотрудничество бренда с 

влиятельным лицом в Интернете с целью продвижения одного из своих 

продуктов, повышения узнаваемости бренда или охвата целевой аудитории, 

благодаря чему вы можете увеличить количество подписчиков и постоянно 

взаимодействовать с ними на различных платформах социальных сетей. Это 

процесс убеждения, посредством которого влиятельные лица помогают 
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брендам. Влияя на узнаваемость своего бренда или решения о покупке, 

влиятельные лица могут формировать отношения и мнения общественности, 

влияя на их иерархию ценностей и образ жизни. Разница ззнаменитости и 

влиятельные лица концептуально различны по своей природе. Хотя 

знаменитости известны своей деятельностью вне социальных сетей, 

влиятельные лица известны своей активностью в социальных сетях, что 

является альтернативой традиционным знаменитостям. Фактически, прежнее 

использование знаменитостей изменилось. с годами к использованию 

влиятельных лиц. В настоящее время это происходит, в частности, из-за того, 

что потребители считают влиятельных лиц более заслуживающими доверия, 

более заслуживающими доверия, эффективными, доступными, 

правдоподобными и простыми в общении, по сравнению с традиционными 

знаменитостями. знаменитости, могут существовать где угодно. Они могут 

быть кем угодно, влиятельными людьми их делает большое количество 

подписчиков в Интернете и социальных сетях, они заслужили репутацию 

экспертов в своей области, они люди, которые в зависимости от ситуации дают 

ответы на вопросы людей. в своей области знаний это люди, которые создают 

наиболее привлекательные посты в социальных сетях по своим нишевым 

темам. Они делятся лучшими фотографиями, снимают самые смешные 

видеоролики, ведут самые полезные онлайн-дискуссии и входят в число 

качеств хорошего влиятельного лица, отмеченных в таблице 19 [4]. 

Таблица 19. 

Характеристики влиятельного человека 

Речь идет о том, чтобы быть честным с самим собой, сохраняя при этом 

честность с аудиторией. Вы хотите, чтобы люди знали, что они могут 

доверять вам в том, что вы им говорите, и что ваши советы основаны на 

прошлом опыте. 

Оригинальность 

Это значит не продавать ничего, во что вы лично не верите, и когда вы верны 

себе, это проявится в вашей работе на разных платформах, что создаст 

большую вовлеченность и влияние среди аудитории. 

Точность 

Это самое важное качество любого влиятельного лица, без которого 

вдохновение не придет к аудитории за пределами творческих начинаний и 

деятельности. Оно включает в себя понимание того, как работают различные 

платформы и как люди взаимодействуют с ними ежедневно, чтобы вы могли 

привлечь их внимание, и это самое главное для маркетологов, которые хотят 

привлечь внимание и привлечь потенциальных клиентов. 

Креативность 

Это необходимо, если вы хотите, чтобы вас воспринимали всерьез как 

влиятельного человека. Допустим, влиятельный человек продвигает 

косметические товары, но не раскрывает, что эти бренды действительно им 

заплатили (что похоже на то, как некоторые знаменитости одобряют это). 

косметические тенденции).  

Социальная 

ответственность 

Источник: Составлено автором на основание данных [5]. 
 

 

Механизм процесса влиятельного маркетинга. Кампания влиятельного 

маркетинга начинается с определения целей, которых необходимо достичь, 
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таких как увеличение продаж, информирование клиентов о новом продукте 

или даже повышение узнаваемости бренда или избавление от негативных 

впечатлений. Компания ищет потенциальных влиятельных лиц, с которыми 

она может сотрудничать и знакомиться с характеристиками своих 

подписчиков и определением того, входят ли они в число целевых клиентов, 

затем общается с соответствующими влиятельными лицами, согласовывает 

механизм запуска кампании, выбирает характер контент, который будет 

использоваться для достижения цели, и детали его публикации, такие как 

выбор платформы, времени и метода. Наконец, компания анализирует 

результаты кампании и определяет, достигла ли она желаемой цели или нет, и 

делает необходимые улучшения. 

Важность маркетинга влияния– это новая тенденция, возникшая в эпоху 

цифровых технологий, из-за его тесной связи с маркетингом через социальные 

сети, поскольку большинство лидеров мнений собирают свою аудиторию с 

социальных платформ, которые обеспечивают доступ к большой аудитории. 

Население мира пользуется социальными сетями, где две трети потребителей 

являются блокировщиками рекламы, но те же самые люди охотно 

прислушиваются к советам отдельных влиятельных лиц. Бренды, которые уже 

используют влиятельный маркетинг, доказали эффективность этого канала, 

при этом некоторые компании тратят более. половина их маркетингового 

бюджета приходится на влиятельных лиц. Важность влиятельного маркетинга 

здесь очевидна в его способности предоставлять организациям некоторые 

эксклюзивные преимущества и возможности [6]. 

1. Ориентация на соответствующую аудиторию: Задача детального 

таргетинга — одна из основных частей цифрового маркетинга, и при 

использовании любой маркетинговой стратегии самой сложной задачей 

является точная реализация этой задачи. Хорошая особенность маркетинга 

через влиятельных лиц — это полагаться на влиятельных лиц. наличие 

реальной аудитории у влиятельного лица, поэтому заключив контракт с 

подходящим влиятельным лицом бренда, вы обходите эту задачу, полагаясь 

непосредственно на имеющуюся у него аудиторию. 

2. Доверие и лояльность между аудиторией и влиятельным лицом: 

Коммерческие проекты стремятся завоевать доверие общественности, 

поскольку это средство превращает их в реальных клиентов, а затем в 

постоянных клиентов, когда их лояльность завоевана, как фактическое 

доверие общественности. во влиятельных лицах и их лояльности к ним, и, 

следовательно, это можно использовать для конвертации аудитории из 

влиятельных лиц в ваш проект. 
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3. Улучшение взаимодействия аудитории с вашим проектом: 

Заключение контрактов с влиятельными лицами на сайтах социальных сетей 

помогает перенести большое количество взаимодействий аудитории на ваши 

страницы в социальных сетях, и их взаимодействие с вами улучшается. 

Правильно реализовав стратегию влиятельного маркетинга, вы сможете 

увеличить количество взаимодействий, будь то увеличение количества лайков 

и комментариев к вашим публикациям или просто увеличение количества 

подписчиков. 

4. Гибкость в определении стоимости: иногда маркетинг через 

влиятельных лиц не стоит вам больших денег благодаря возможности 

заключить договор с влиятельным лицом на отправку ему некоторых 

продуктов вместо того, чтобы заключить с ним договор о выплате 

определенной суммы денег. Этот пункт. распространяется не на все типы 

влиятельных лиц, но для некоторых это удобный выбор, позволяющий 

контролировать стоимость и выбирать конкретные продукты для отправки ему 

для анонсирования общественности [7]. 

Преимущества маркетинга влияния: Маркетинг влияния — это 

эффективный способ улучшить маркетинговую стратегию, достичь бизнес-

целей и даже сократить расходы. Давайте узнаем детали и преимущества 

маркетинга влияния для бренда, показанные на рисунке 33. 

 
Рис. 33. Преимущества влиятельного маркетинга 

Источник: Составлено автором на основание данных [8]. 

 

1. Завоевывайте доверие: Инфлюенсеры естественным образом 

завоевывают доверие, вовлеченность и авторитет среди своих подписчиков, 

поэтому аудитория с большей вероятностью купит ваш контент и 

рекомендации. 

Укрепление доверия
Повысить 

узнаваемость бренда
Обогащение 

контент-стратегии

Достижение целевой 
аудитории

Увеличение участия
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2. Повысьте узнаваемость бренда: Правильные стратегии могут 

увеличить ваше присутствие в Интернете, помогая большему количеству 

людей узнать, кто вы и что вы предлагаете. 

3. Охватите свою целевую аудиторию: Соответствующие влиятельные 

лица могут помочь вам поделиться вашим контентом с большим количеством 

людей, заинтересованных в вашем продукте. 

4. Расширьте свою контент-стратегию: Маркетинг влиятельных лиц — 

прекрасная возможность оживить ваши публикации в социальных сетях. Вы 

можете повторно опубликовать контент влиятельного лица или побудить его 

подписчиков создавать пользовательский контент. Вы также можете 

использовать фотографии блоггера для других маркетинговых каналов. 

например, таргетированная реклама, чтобы избежать проблемы с авторскими 

правами, включите их в договор. 

5. Увеличение вовлеченности: Маркетинг влияния может повысить 

вовлеченность на платформах социальных сетей, что приведет к увеличению 

количества лайков, комментариев и репостов. 

Типы влиятельных лиц. Существует множество различных типов 

влиятельных лиц, которые могут различаться в зависимости от размера 

аудитории, отрасли и ниши рынка, представлены на рис. 34. 

 
Рис. 34. Типы влиятельных лиц 

Источник: Составлено автором на основание данных [9]. 

 

1. Нано-влиятельные люди: это влиятельные лица, у которых есть 

небольшая, но лояльная аудитория, обычно от 1 000 до 10 000 подписчиков. 

Зачастую это обычные люди, которые делятся своей повседневной жизнью, 

мнениями и опытом со своими друзьями и семьей. Нано-влиятельные люди 

могут помочь брендам. генерировать сарафанное радио и рекомендации, 

помимо построения сообщества и прочных отношений со своей аудиторией, 

Наномасштабные влиятельные лица Микро-влиятельные люди

Макро-влиятельные люди Большие влиятельные лица

Типы влиятельных лиц
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также дешевы, с ними легко работать и они заслуживают доверия по 

сравнению с другими влиятельными лицами. их содержание обычно более 

реалистично и сосредоточено на нишевых темах. 

2. Микро влиятельные люди: это влиятельные лица, у которых меньше, 

но более активное число подписчиков (от 10 000 до 100 000). Они часто 

увлечены и хорошо осведомлены о своей специальности, например, в еде, 

играх или воспитании детей. Микро-влиятельные люди могут помочь брендам 

создавать. доверие и лояльность, помимо увеличения качественных лидов и 

конверсий, они также более доступны и доступны, чем ведущие влиятельные 

лица. Им обычно удается поддерживать относительно высокий уровень 

вовлеченности. У них больше шансов иметь целевую аудиторию. 

ориентированы на конкретную нишу. 

3. Макро-влиятельные люди: это влиятельные лица, имеющие большое 

количество подписчиков на одной или нескольких платформах, обычно от 100 

000 до 1 миллиона подписчиков. Они часто являются экспертами или 

лидерами в своих областях, таких как мода, красота, путешествия или фитнес. 

Они могут макро-влиятелями помочь брендам повысить свою узнаваемость, 

узнаваемость и вовлеченность, а также охватить конкретную и релевантную 

аудиторию, однако из-за огромного размера их аудитории вряд ли у них будет 

высокий уровень вовлеченности. 

4. Мега-влиятельные люди: это известные люди, у которых более 

миллиона подписчиков на разных платформах. Обычно это актеры, певцы, 

спортсмены или общественные деятели. Они пользуются большой 

известностью и признанием. К их рекомендациям обычно прислушиваются. , 

поскольку они помогают брендам охватить большую и разнообразную 

аудиторию, а также повышают их репутацию и авторитет, однако они с 

меньшей вероятностью будут взаимодействовать со своими последователями 

или специализироваться в определенной области или отрасли [10]. 

Как выбрать правильного инфлюенсера 

 1. Объем взаимодействия: наиболее важным фактором при выборе 

влиятельного лица является объем взаимодействия с его контентом, 

независимо от количества подписчиков. Кто, по вашему мнению, лучше: 

 У влиятельного человека 200 000 подписчиков в Instagram, но его публикации 

получают в среднем 5 000 лайков и 200 комментариев. 

 У влиятельного лица 70 000 подписчиков в Instagram, но его публикации получают 

в среднем 10 000 лайков и 400 комментариев. 

Конечно, второй эффект лучше, потому что аудитория больше 

взаимодействует и реагирует на него, и именно в этом нужно убедиться при 

выборе. 
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2. Качество аудитории: это точное знание аудитории, на которую вы 

ориентируетесь. Вы знаете свой продукт лучше, чем кто-либо другой, и, 

следовательно, вы знаете, к какой категории относится продукт. Вы должны 

убедиться, что подписчики влиятельного лица представляют категорию, к 

которой относится продукт. для достижения желаемых результатов. Это 

самые важные правила маркетинга в любой маркетинговой кампании, которые 

предусматривают, что правильный продукт будет представлен правильной 

аудитории. 

3. Скорость публикации: есть некоторые влиятельные лица, которые не 

публикуют контент с постоянной скоростью, даже если у них сотни тысяч 

подписчиков. Вам следует избегать работы с ними. Скорость публикации 

важна, поскольку она является показателем. интерес и забота инфлюенсера о 

своих подписчиках, а также это говорит о том, что аудитория следит за ним 

постоянно, а контент распространяется с постоянной и естественной 

скоростью. Для Instagram лучшая скорость — пост каждые два дня. самое 

последнее, и желательно, чтобы его было больше. Что касается YouTube, то 

самая низкая ставка — это видео каждую неделю. 

4. Цель маркетинговой кампании: хотите ли вы провести маркетинговую 

кампанию с целью повышения осведомленности о вашем бренде и 

привлечения некоторых подписчиков на ваши страницы в социальных сетях, 

или вы хотите напрямую добиться продаж? Некоторые влиятельные лица 

могут лучше распространять информацию, чем прямое продвижение, поэтому 

тщательно продумайте свои маркетинговые цели, прежде чем выбирать 

влиятельного человека. 

5. Качество контента, предоставляемого влиятельным лицом: Личность 

влиятельного лица и качество контента играют важную роль в успехе 

маркетинговой кампании. Существуют серьезные влиятельные лица, которые 

полагаются на объяснение, анализ и сравнение при создании контента. и есть 

влиятельные лица, которые полагаются на юмор для доставки информации. 

Поэтому вы должны выбрать влиятельного человека, качество контента 

которого соответствует вашим продуктам. Например, если вы предлагаете 

сложные продукты, ориентированные на профессионалов, я думаю, вам нужен 

влиятельный человек, который полагается на него. на критику и сравнение при 

создании контента. Однако, если вы продвигаете популярный продукт, 

которым пользуется множество людей, я думаю, вам нужен инфлюенсер с 

привлекательной и яркой личностью, обладающий собственным характером в 

создании контента. 

6. Предыдущий опыт: Вам следует внимательно просмотреть контент 

влиятельного лица и посмотреть, проводил ли он ранее какие-либо 
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маркетинговые кампании для какого-либо бренда. Если вы обнаружите много 

кампаний, это означает, что этот влиятельный человек хорош и достигает 

результатов, особенно если это конкретный бренд. полагался на него не раз. 

Конечно, это означает, что этот влиятельный человек может стоить вам 

дороже, чем другие. 

7. Стоимость: Стоимость является важным фактором. Как я уже упоминал 

ранее, некоторые влиятельные лица могут быть удовлетворены получением 

бесплатной копии того, что вы предлагаете, а некоторые из них могут стоить 

вам гораздо дороже. собрали на основе факторов, которые я упоминал ранее... 

свяжитесь с каждым влиятельным лицом отдельно, чтобы узнать 

первоначальную стоимость сотрудничества с каждым из них, и на основе этого 

выберите в соответствии с вашим маркетинговым бюджетом [11]. 

Типы влиятельных маркетологов 

1. Традиционные влиятельные лица: это люди, которые работают в 

традиционных PR-компаниях или являются известными фигурами в своей 

области, обычно классифицируются как влиятельные лица. 

2. Новые (цифровые) влиятельные лица: Эти блоггеры, занимающиеся 

стикерами, и новые цифровые влиятельные лица приобрели большое 

количество последователей и являются лидерами в определенной сфере. 

Блоггеры могут быть новыми цифровыми влиятельными лицами, которых 

называют первооткрывателями. 

3. Влиятельные люди: это люди, у которых есть сотни друзей и 

подписчиков в Facebook и Twitter. Если вы представляете бренд, вы хотите 

подать в суд на этих людей, чтобы создать действие бренда. Они подпадают 

под категорию сетей. 

4. Тематические влиятельные лица: они являются лидерами мнений по 

конкретным темам. Например, если вы представляете бренд и хотите, чтобы 

лидеры мнений обсуждали продукты, они классифицируются как лидеры 

мнений. 

5. Пользователи: Пользователи продуктов могут убедить своих друзей и 

семью покупать продукты [12]. 

Как создать маркетинговую стратегию влияния: Если вы хотите 

максимально эффективно использовать свою стратегию влияния, некоторые 

из наиболее важных шагов, которые вам следует учитывать, показаны на 

рисунке 35. 
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Рис. 35. Как создать стратегию влиятельного маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [13]. 
 

1. Постановка целей: как и любой другой тип рекламной кампании, 

инфлюенсер-маркетинг можно использовать для достижения разных целей. 

Основная задача — четко сформулировать цели, поскольку от них зависят 

механизмы, которые вы будете использовать. Не забудьте установить 

ключевые показатели эффективности. поскольку они помогут вам узнать, 

достигли ли вы желаемых результатов или нет, ниже приведены примеры 

ключевых показателей эффективности для кампаний по повышению 

узнаваемости бренда. Каких целей вам необходимо достичь? Что вы можете 

сделать, чтобы отслеживать свои KPI? Как вы оцените успех своей 

маркетинговой кампании? Для достижения наилучших результатов у вас 

должен быть четкий набор целей. 

2. Определение аудитории: это основа любого типа рекламной кампании. 

Есть много способов найти эту группу потенциальных клиентов. Вы можете 

найти людей, похожих на ваших клиентов, и определить, какие из них. каналы 

социальных сетей и влиятельные лица, которые они предпочитают, ценности, 

которые они разделяют, и то, как они действуют. Принимая решения о 

покупке, вы должны смотреть на свою аудиторию: кто ваш идеальный клиент? 

Какие у них проблемы? Какие типы социальных сетей они используют? 

Ответив на эти вопросы, вы сможете эффективно выйти на целевой рынок. 

3. Найдите правильный канал: Маркетологи считают, что определенные 

платформы социальных сетей могут быть более или менее ценными для 

маркетинга влияния, однако Instagram не обязательно будет для вас лучшим 

вариантом. Выбирайте платформу, опираясь в первую очередь на интересы 

аудитории, бизнес-цели и возможности, которые предлагает каждый канал. 

Например, компании B2B могут получить больше выгоды от выбора LinkedIn. 

Объединив 630 миллионов профессионалов и 90 миллионов влиятельных лиц 
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Создайте бюджет
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высокого уровня, единственный верный способ найти идеальный для вас 

канал — это тестирование. Выберите несколько платформ, на которых 

работает ваша аудитория, и запустите эффективные и недорогие кампании, 

чтобы выбрать лучший вариант. 

4. Создайте бюджет: позволяет определить, сколько вы можете 

инвестировать в маркетинг влияния. Это может быть полезно, если вы платите 

влиятельным лицам напрямую за их работу. Этот шаг важен, поскольку общий 

охват кампании зависит от вашего бюджета. Влиятельные лица устанавливают 

цены в соответствии с размером своей базы подписчиков, рыночными ценами, 

интересами рекламодателей и т. д., поэтому публикация в аккаунте с 

миллионом подписчиков может стоить вам тысячи долларов, если ваш бюджет 

ограничен. базы подписчиков могут быть лучшим вариантом. Они могут 

помочь вам достичь ваших целей с меньшими инвестициями. Вы также 

можете проверить... Эффективность маркетинга влиятельных лиц для микро- 

и нано-влиятельных лиц в вашем бренде. Вполне вероятно, что ограниченный 

бюджет не позволит. вы сможете достичь всех желаемых результатов с 

помощью всего лишь маркетинговой кампании, поэтому пересмотрите свои 

цели и ключевые показатели эффективности в соответствии с ресурсами, 

которые у вас есть в начале работы [14]. 

5. Найдите лучших влиятельных лиц: лучше всего потратить время на 

поиск подходящих влиятельных лиц. С кем вы хотите сотрудничать? Кто их 

последователи? Хотели бы вы сотрудничать со звездой социальных сетей? 

Или вы хотели бы сотрудничать с кем-то, у кого много последователей в 

определенной отрасли? Вся работа, проделанная на предыдущих этапах, 

потерпит неудачу, если вы выберете неправильного влиятельного лица. Для 

идеального соответствия выберите лидера мнений, который разделяет 

ценности вашего бренда. Не продвигайте устойчивый модный бренд через 

блоггеров-шопоголиков. Маркетинговая проблема – это риск мошенничества 

и фейковых подписчиков. Чтобы снизить вероятность быть обманутым, 

внимательно проверяйте аккаунт влиятельного лица и следите за количеством 

ботов или фейковых подписчиков, подписанных на влиятельного лица. Чтобы 

измерить это, используйте специальные инструменты, например. Тренд 

ГЕРОЙ. 

Убедитесь, что подписчики следят за обновлениями влиятельного лица. Вы 

можете запросить статистику аккаунта о степени вовлеченности у владельца 

профиля. Остерегайтесь дубликатов в аккаунте и несколько раз проверяйте 

имя и контакты. Убедитесь, что аудитория влиятельного лица лояльна. 

соберите больше ненавистников, чем защитников. Продвижение через них не 
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принесет вам новых подписчиков или продаж, поэтому проверьте раздел 

комментариев — это тяжелая работа. 

6. Подготовка кампании: Создание контента — это работа влиятельного 

лица. Однако вы должны четко сообщить об ожиданиях и целях кампании, 

если хотите достичь целей. Лучший вариант — составить резюме кампании, 

которое включает определение платформы и профиля. Многие. У влиятельных 

лиц есть несколько учетных записей Facebook. Различные каналы, 

объясняющие цели кампании. Предоставьте лидеру мнений четкие призывы к 

действию. 

7. Отслеживайте показатели и совершенствуйте стратегию: в конечном 

итоге вам необходимо отслеживать показатели. Насколько успешна ваша 

кампания влияния? Нужно ли внести коррективы, чтобы улучшить его? 

Метрики, которые вы хотите отслеживать при измерении успеха 

стратегии влиятельного маркетинга: 

1. Вовлеченность: Отслеживайте все взаимодействия, включающие 

контент, которым влиятельный человек делится о вашем бренде и продуктах. 

Вовлеченность включает в себя такие взаимодействия, как лайки, репосты, 

комментарии, ретвиты, упоминания, прямые сообщения и репосты в 

социальных сетях, блогах и форумах. 

2. Охват: Определите охват или количество людей, просматривающих 

контент вашего влиятельного лица о вашем бренде, по общему количеству 

просмотров. 

3. Резонанс: Узнайте уровень резонанса или действий, совершенных вашей 

аудиторией после того, как они потребляют или взаимодействуют с 

влиятельным контентом, включающим ваш бренд. 

4. Узнаваемость бренда: Измерьте узнаваемость бренда среди 

влиятельных членов аудитории, когда они начинают делиться контентом, 

связанным с вашим брендом. Существуют количественные способы 

измерения узнаваемости вашего бренда, такие как прямой трафик и обмен 

информацией в социальных сетях, и качественные методы, такие как 

социальное прослушивание и социальные сети. опросы осведомленности. 

5. Клики: просмотрите количество кликов на контент влиятельных лиц о 

вашем бренде, будь то прямая ссылка на ваш веб-сайт, раздача подарков в 

социальных сетях или форма регистрации. 

6. Конверсии: Подсчитайте конверсии (количество потенциальных 

клиентов, которые становятся клиентами) на основе вашей маркетинговой 

стратегии влиятельного лица. Вы можете подсчитать конверсии на своем веб-

сайте или по адресам (например, кодам скидок/оформления заказа, найденным 
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в учетной записи или блоге влиятельного лица) с помощью By. разделив 

конверсии на общее количество посетителей. 

7. Окупаемость инвестиций: Рассчитайте рентабельность ваших 

инвестиций во влиятельный маркетинг, разделив прибыль или выгоду на 

стоимость инвестиций в влиятельный маркетинг. 

8. Количество подписчиков: Отслеживайте увеличение и уменьшение 

количества ваших подписчиков в социальных сетях или блогов с течением 

времени, чтобы увидеть, помогает ли влиятельный человек вам увеличить 

количество подписчиков или подписчиков [15]. 

Инструменты маркетинга влияния 

 
Рис. 36. Инструменты влиятельного маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [16]. 
 

1. Hootsuite: выполнив поиск в этом инструменте, вы можете найти 

множество подходящих вам влиятельных лиц, отслеживая и отслеживая 

разговоры, связанные с этой областью, которые происходят по нескольким 

каналам, где группа этих влиятельных лиц предлагается в группе вещания в 

Этот инструмент. Отслеживая и анализируя информацию, которой они 

делятся, и определяя тип людей, с которыми они взаимодействуют, вы 

сможете проверить, подходят ли предлагаемые влиятельные лица для вашей 

аудитории и с какими влиятельными лицами вы можете работать. 

2. Collabstr: это бесплатная торговая площадка, через которую бренды 

могут искать влиятельных лиц по платформе, позиции, местоположению и 

другим деталям, поскольку она позволяет отправлять запросы и напрямую 

общаться с влиятельными лицами. 

3. Right Relevance Pro: это приложение, с помощью которого 

осуществляется поиск лучшего контента, которым делятся влиятельные лица, 

на основе местоположения и темы, поэтому вы можете использовать его для 

Инструменты маркетинга 
влияния

Facebook Brand Collabs 
Manager

Insense

Fourstarzz influencer Right Relevance Pro

Collabstr

Hootsuite
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выявления лидеров или влиятельных лиц типа советников и обнаружения 

партнерских отношений с влиятельными лицами на основе качества контента. 

они делят. 

4. Fourstarzz Influencer: это приложение, которое предоставляет 

специализированные рекомендации для влиятельных лиц. Оно может помочь 

спрогнозировать предполагаемый охват, взаимодействие и результаты 

кампании влиятельного лица, а также предоставляет вам важные предложения 

для кампании влиятельного лица. 

5. Insense: это сайт, который объединяет бренды с сетью, насчитывающей 

около 35 000 создателей контента, для создания специализированного 

фирменного контента. Этот сайт помогает вам продвигать контент с помощью 

рекламы на YouTube, Facebook или Instagram, повышать уровень историй. 

Instagram и разделите видеоконтент на несколько частичных клипов. 

6. Facebook Brand Collabs Manager: бесплатный инструмент от Facebook, 

который позволяет брендам общаться с создателями контента, которые ранее 

были оценены в Instagram или Facebook. Это были все детали, связанные с 

методом маркетинга через влиятельных лиц.  

Теперь остается только за. вам начать и умело и точно реализовать свой 

маркетинговый план и выбрать подходящего влиятельного лица в 

соответствии с приведенной выше информацией, чтобы вы могли завоевать 

лояльность аудитории к бренду и достичь целей, которые вас ждут [17]. 

Маркетинг влияния против партнерского маркетинга. Термины «маркетинг 

влияния» и «партнерский маркетинг» часто используются как синонимы. Это 

связано с тем, что в конечном итоге у них одна и та же цель — сотрудничество 

с третьей стороной для улучшения маркетинговых усилий.  

Однако между этими двумя терминами существует явная разница, которую 

вам следует знать, как показано в таблице 19. 

Таблица 19. 

Разница между партнерским маркетингом и маркетингом влияния. 

Маркетинг влияния Партнерский маркетинг 

В маркетинге влияния продажи могут быть 

одной из ваших конечных целей, но это не 

ваша основная цель. Вместо этого 

влиятельные лица сосредотачиваются на 

расширении вашего охвата и повышении 

осведомленности о ваших продуктах. 

Партнерский маркетинг, как правило, 

ориентирован на продажи. Вы 

сотрудничаете с партнером, который 

имеет опыт продвижения продуктов с 

единственной целью увеличения 

дохода, а при партнерском маркетинге 

вы платите комиссию только за прямые 

конверсии. 

Маркетинг влияния больше фокусируется на 

узнаваемости бренда. 

Партнерский маркетинг обычно 

фокусируется на росте доходов. 

Источник: Составлено автором на основание данных [18]. 
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Советы по работе с влиятельными лицами в социальных сетях. Если вы 

хотите сотрудничать с влиятельными лицами в социальных сетях, чтобы 

расширить свою аудиторию, вы можете следовать нескольким советам: 

1. Сотрудничайте с влиятельными лицами, которые разделяют 

послание бренда. Вы не хотите работать с кем-то, кто может плохо отразиться 

на вашем бизнесе. 

2. Не сосредотачивайтесь на количестве подписчиков. Вам не 

обязательно сосредотачиваться на количестве подписчиков у влиятельного 

лица. Вместо этого рекомендуется обратить внимание на отношения, которые 

у него есть со своими подписчиками. потому что кампания может оказаться 

неэффективной, если у влиятельного лица миллион подписчиков, но уровень 

участия низкий. 

3. Создайте соглашение. Создание официального соглашения в 

письменной форме помогает избежать путаницы и гарантирует, что каждая 

сторона знает свои обязанности. 

4. Обеспечьте ценность: хотя вы можете платить влиятельным лицам, вы 

также хотите предложить им большую ценность, чем просто деньги. 

Например, можете ли вы помочь им повысить свою известность? Будет ли это 

партнерство выгодным для обеих сторон? 

5. Изучите влиятельных лиц, прежде чем обращаться к ним. Поиск 

подходящего влиятельного лица почти похож на поиск подходящего 

сотрудника для вашего бизнеса. Потратьте время, чтобы просмотреть то, что 

они публикуют, и оценить партнерские отношения, которые они установили в 

прошлом, чтобы убедиться, что они подходят [19]. 

Социальные платформы, на которых осуществляется инфлюенсер-

маркетинг: 

1. Платформа Facebook: считается одной из старейших платформ 

социальных сетей, поскольку Facebook был одной из первых появившихся 

платформ социальных сетей, которая сейчас насчитывает миллионы 

пользователей и содержит множество функций, поддерживающих различные 

маркетинговые операции, такие как платные реклама и маркетинг влияния. У 

кого большое количество подписчиков. 

2. Платформа Instagram: считается самой популярной платформой для 

влиятельных лиц по сравнению с другими сайтами социальных сетей. Число 

пользователей платформы достигло примерно 1,4 миллиарда пользователей. 

Instagram также считается подходящим местом для влиятельных лиц, где они 

могут создавать замечательные фотографии и делиться ими. их на других 

сайтах социальных сетей, а также для создания видеороликов. 
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3. Платформа Twitter: считается местом для маркетинговых влиятельных 

лиц и некоторых брендов, но это непривлекательное место для влиятельного 

маркетинга по сравнению с платформами Facebook и Instagram. Twitter также 

имеет меньшую базу пользователей, чем Facebook и Instagram, но некоторые 

компании. используйте для этого маркетинг влияния. 

4. Платформа Tik Tok: Приложение приобрело большую популярность с 

2020 года, и поэтому многие влиятельные лица решили открыть на нем личные 

аккаунты и представлять через него свой контент. Алгоритмы Tik Tok также 

позволяют получить доступ к сотням тысяч просмотров с хорошим контентом, 

будь то. для небольших аккаунтов или известных аккаунтов и других 

аккаунтов. 

5. YouTube: считается одним из ведущих сайтов для создания видео на нем, 

и на нем хорошо реализован процесс маркетинга продуктов через влиятельных 

лиц. YouTube содержит множество функций и опций, которые поддерживают 

создание контента на сайте на профессиональном уровне. и своеобразный 

способ [20]. 

Маркетинг влияния — это новый и нетрадиционный подход, который может 

помочь вашему маркетингу быть замеченным. Инфлюенсеры отлично умеют 

заставлять потребителей чувствовать себя уникальными и исключительными 

в конкурентном мире, полном продуктов, которые на самом деле делают почти 

то же самое. Вот почему брендам необходимо работать с теми, кто делает то 

же самое. не... Их заботит только получение денег или привлечение 

подписчиков. Вместо этого работайте с влиятельными лицами, которые 

находят способы создать значимые отношения со своей аудиторией. 

Правильный влиятельный человек может превратить его в нечто 

незабываемое. знает, как обращаться к своей целевой аудитории, и создает 

современный контент, основанный на том, что важно в современном мире, 

есть множество звезд социальных сетей, которые ждут, чтобы вы их нашли 

[22]. 

Таблица 20. 

Преимущества и недостатки маркетинга влияния. 

Преимущества маркетинга влияния 
Установление авторитета и доверия. Одной из причин, по которой многим 

компаниям трудно продавать свою продукцию, является их неспособность 

доказать надежность. Ваш бизнес должен выглядеть заслуживающим доверия, 

если вы хотите, чтобы люди покупали у вас. Сотрудничая с влиятельным 

человеком, которому доверяют последователи, вы  можете быстро повысить свой 

авторитет. 

1. 

Стоимость: Экономическая эффективность использования маркетинга влияния. 

Если вы решите использовать эту тактику, вы можете получить большую отдачу 

от своих инвестиций, если будете сотрудничать с нужными людьми. 

2. 
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Привлекайте качественных потенциальных клиентов. Используя кампании с 

влиятельными лицами, вы можете привлечь людей, которые могут быть 

заинтересованы в предлагаемых вами продуктах. В результате вам может быть 

проще повысить коэффициент конверсии. 

3. 

Повышайте узнаваемость бренда. Когда вы сотрудничаете с влиятельными 

лицами, вы мгновенно представляете свои продукты сотням тысяч людей. Есть 

даже влиятельные лица, у которых есть миллионы подписчиков. Поэтому 

существует множество способов использовать влиятельный маркетинг для 

повышения узнаваемости бренда. 

4. 

Недостатки маркетинга через влиятельных лиц 
Выбор неправильного влиятельного лица может принести больше вреда, чем 

пользы: брендам требуется много времени и усилий, чтобы найти подходящего 

влиятельного лица для своих кампаний; если они не будут сотрудничать с 

нужными влиятельными лицами, это может нанести огромный ущерб репутации 

бренда. . 

1. 

Ошибки в маркетинге влияния могут дорого стоить вашему бренду: маркетинг 

влияния все еще является относительно новой стратегией, поэтому маркетологи 

неизбежно совершают непреднамеренные ошибки. На самом деле, не существует 

конкретного руководства по успешной стратегии маркетинга влияния, поэтому в 

большинстве случаев бренды совершают ошибки. обучение Одна из ошибок, 

которые вы можете часто совершать. 

2. 

Сложность измерения результатов, которых вы достигнете: вы можете приложить 

много усилий для поиска подходящих влиятельных лиц и запуска правильной 

кампании в социальных сетях, но на самом деле ваши усилия будут напрасны, если 

вы не сможете отслеживать и контролировать эффективность своей кампании. . 

3. 

Большой риск: если влиятельному лицу не хватает способности создавать 

впечатляющий контент, он может не найти отклика у своих целевых потребителей. 

В таких случаях затраченные время, деньги и усилия будут потрачены впустую. 

4. 

Источник: Составлено автором на основание данных [21]. 
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РАЗДЕЛ 10 

ПАРТНЕРСКИЙ МАРКЕТИНГ 
 

Интернет-продажи быстро развиваются, и это можно увидеть на многих 

веб-сайтах, предлагающих покупателям различные товары и услуги. 

Демонстрировать товары в Интернете непросто, поскольку традиционные 

продажи требуют различных стратегий. Система онлайн-покупок и продаж 

широко внедрена. особенно в области маркетинга, поскольку практический 

характер заставляет многих людей переходить от традиционных систем к 

онлайн-системам, развитие технологий привело к важным изменениям в 

процессе продаж, поскольку процесс продаж облегчается наличием цифровой 

Система, которая опирается исключительно на Интернет, требует от 

продавцов внедрения новейших стратегий и инноваций для привлечения 

покупателей к покупке продаваемых продуктов. Наиболее подходящим 

маркетинговым бизнесом является партнерский маркетинг, который 

используется для продвижения веб-сайтов и продуктов и предлагает 

комиссионные для улучшения. рыночная экономика. Компании-партнеры 

предлагают комиссионные за количество посетителей или клиентов, 

пришедших благодаря их усилиям. Например, когда компаниям-партнерам 

удается продавать продукцию, они автоматически получают комиссию от этих 

продаж, и в этом бизнесе существует неограниченное сотрудничество между 

двумя компаниями. сторон, то есть с прибылью или в виде комиссионных, что, 

безусловно, может привести к увеличению онлайн-продаж с использованием 

цифровых маркетинговых стратегий [1]. 

Концепция партнерского маркетинга — это метод маркетинга, который 

зависит от выплаты комиссионных каждому маркетологу, который участвует 

в процессе продажи продукции компании. Здесь компания не нанимает 

конкретных людей и выплачивает им фиксированную зарплату, а заключает 

контракт с большой группой. маркетологов, которые получают комиссионные 

только при продаже каждой сделки, где человек получает комиссию, или 

доход, когда он проводит операции по продаже продуктов, которые он 

продвигает через партнерские ссылки, и делится ими на различных 

платформах, что дает владельцам брендов определенную комиссию тем, кто. 

успешно продвигать и продавать свою продукцию. Это соглашение о 

сотрудничестве, направленное на получение прибыли для обеих сторон за счет 

рекламной продукции, с возможностью получения компанией партнерской 

комиссии. Если сделанный обзор влияет на решения потребителя о покупке, 

увеличивает трафик на веб-сайт или торговую площадку, и приводит к 

покупкам, партнеры получают комиссионные за привлечение трафика. 
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Привлечение потенциальных клиентов или продажи для компании, которую 

они продвигают, и это создает взаимовыгодные отношения, но с партнерским 

маркетингом, когда вы рекомендуете продукты отдельным лицам, а человек 

делает, совершая покупку, вы сразу получаете комиссию, и это делается 

просто с помощью вашего смартфона и подключения к Интернету. [2]. 

Партнерский маркетинг — это процесс, в котором издатели получают 

комиссию за продвижение продуктов, предлагаемых розничным продавцом 

или другим рекламодателем, с использованием партнерской ссылки. Партнер 

получает вознаграждение или бонусы в обмен на предоставление 

определенного результата розничному продавцу или рекламодателю. 

Важность партнерского маркетинга: Важность партнерского маркетинга 

заключается в достижении наибольшего объема продаж и более широкого 

распространения продукции, производимой различными организациями, без 

каких-либо рисков в этом процессе. Компания не платит торговому 

представителю, пока он фактически не завершит работу. Процесс продаж, 

охват более широкого сегмента аудитории и превращение их в клиентов. 

Партнерский маркетинг в настоящее время является одной из важных вещей, 

особенно в свете распространения работы на дому и зарабатывания денег в 

Интернет [3]. 

Основные элементы партнерского маркетинга: 

1. Торговцы или рекламодатели: это компании или частные лица, у 

которых есть продукты, которые они хотят продать. Они создают партнерские 

программы для привлечения партнеров, которые будут продвигать их 

предложения. Они предоставляют рекламные материалы, ссылки для 

отслеживания и, что наиболее важно, комиссионные за усилия партнеров. 

2. Партнеры или издатели: Партнерами могут быть блоггеры, создатели 

контента, влиятельные лица в социальных сетях или владельцы веб-сайтов. 

Поскольку они продвигают продукты своей аудитории через различные 

маркетинговые каналы, они могут выбирать из множества маркетинговых 

каналов и стратегий для охвата клиентов. 

3. Потребители. Конечные пользователи, которые взаимодействуют с 

партнерским контентом и совершают покупки. Партнеры стремятся привлечь 

и убедить этих потребителей посредством своих маркетинговых усилий, 

поскольку они являются сердцем партнерского маркетинга, поскольку их 

действия определяют успех компании-партнера. 

Как работает партнерский маркетинг: Партнерские программы позволяют 

отдельным лицам или партнерам продвигать и продавать продукцию 

компании в обмен на комиссию с каждой продажи. Партнер получает 



 

 181  

комиссию каждый раз, когда кто-то совершает покупку по уникальной 

партнерской ссылке, связанной с его рекомендацией. 

 Аффилированный партнер отображает рекламу или ссылку на Store Z на своем веб-

сайте, в блоге или в социальной сети. 

 Клиент нажимает на уникальную партнерскую ссылку. 

 Покупатель совершает покупку в магазине Z. 

 Партнерская сеть фиксирует транзакцию. 

 Ваша покупка была подтверждена Z Store. 

 Партнерский партнер получает финансовую комиссию. 

Ставки комиссии за партнерские продажи варьируются в зависимости от 

компании и предложения. Вы можете зарабатывать около 5% от продаж, но 

при некоторых соглашениях вы можете зарабатывать до 50%. Благодаря 

партнерским программам с высокими билетами некоторые партнерские 

программы предлагают фиксированную ставку за продажу [4]. Виды 

партнерского маркетинга представлены на рис. 37. 

 
Рис. 37. Виды партнерского маркетинга  

Источник: Составлено автором на основание данных [5]. 
 

1. Партнерский маркетинг, не связанный с продуктами: Эта форма 

маркетинга, при которой партнер не имеет никакого отношения к продуктам, 

которые он продвигает, не имеет соответствующих известных навыков или 

опыта и не делает заявлений об использовании продуктов. Наличие ссылки на 

потенциального клиента и продукт освобождает партнера от обязанности 

рекомендовать или давать советы. Это часто предполагает проведение 

рекламных кампаний с оплатой за клик с использованием. партнерскую 

ссылку в надежде, что люди нажмут на нее, купят продукты и получат 

комиссию. Вот почему несвязанный партнерский маркетинг привлекателен, 

поскольку вам не нужно выполнять какую-либо юридическую работу. 

Компании партнерского маркетинга полагаются на репутацию и доверие 

Виды партнерского 
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не связанный с 
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целевой аудитории в Интернете. У некоторых маркетологов нет времени или 

желания строить эти отношения, поэтому этот тип. маркетинга — лучший для 

них вариант. 

2. Партнерский маркетинг, связанный с продуктами: Сопутствующий 

партнерский маркетинг — это практика продвижения продуктов, которые вы 

не используете, но которые связаны с вашей нишей. В этом случае партнер 

имеет аудиторию, будь то блоги, YouTube, TikTok или что-то еще. 

Соответствующий партнерский маркетинг также имеет влияние, что делает 

его надежным источником для рекомендации продуктов, даже если они 

раньше не использовали их. Хотя соответствующий партнерский маркетинг 

может принести больше дохода, он сопряжен с риском продвижения чего-то, 

что вы уже использовали. никогда раньше не пробовал, что может быть 

плохим продуктом или услугой. И разве вы не знаете, что достаточно одной 

плохой рекомендации, чтобы потерять доверие вашей аудитории. Если у вас 

нет доверия и прозрачности, вам будет трудно построить. устойчивый бизнес 

партнерского маркетинга. 

3. Партнерский маркетинг продукта: Этот тип маркетинга создает более 

глубокие отношения между партнером и продуктами, которые он продвигает. 

Они использовали или используют продукт и уверены, что другие могут 

поделиться своим положительным опытом. Их опыт — это реклама. они 

служат надежными источниками информации. С другой стороны, поскольку 

они дают рекомендации, их репутация может оказаться под угрозой из-за 

любых проблем, возникающих в связи с предложением. В этом типе 

маркетинга маркетолог использует свое влияние для продвижения продуктов, 

которые могут получить подписчики. на самом деле хотите, а не платить за 

клики по рекламному баннеру. Завоевание такого доверия со стороны 

аудитории занимает больше времени, но оно необходимо для построения 

устойчивого бизнеса [6]. 

Преимущества партнерского маркетинга. Преимущества партнерской 

системы маркетинга для маркетологов важны, поскольку они позволяют им 

получать дополнительный доход и сосредоточить усилия на маркетинге и 

продвижении, а также они получают выгоду от гибкости в работе и 

возможности работать удаленно. Партнерский маркетинг позволяет 

маркетологам получать дополнительный доход, получая комиссию от продаж, 

которые они производят. Преимущества представлены на рисунке 38. 
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Рис. 38. Преимущества партнерского маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [7]. 
 

1. Низкие стартовые затраты: Партнерская программа не требует наличия 

у вас рекламной команды для визуальной рекламы или покупки рекламного 

места. Вы можете полностью положиться на своих партнеров в создании 

контента, который органично продвигает ваши продукты. 

2. Низкие текущие затраты. Поскольку большая часть вашей 

маркетинговой деятельности осуществляется партнерами, они будут нести 

основную часть связанных с этим расходов, а поскольку это программа, 

основанная на комиссионных, это означает, что вы будете платить партнерам 

только за те продажи, которые они принесут. Эта маркетинговая модель 

позволяет легко управлять расходами и не ограничивать ваш денежный поток. 

3. Низкий риск: поскольку стоимость вашей программы партнерского 

маркетинга напрямую связана с объемом продаж, вам не нужно беспокоиться 

о потере денег на своих инвестициях, что идеально подходит для предприятий 

с ограниченным бюджетом. 

4. Целевой трафик: Партнеры, с которыми вы сотрудничаете, тщательно 

отбираются вами, гарантируя, что трафик, поступающий на ваш сайт, 

поступает от людей, которые находят ваши продукты полезными. 

5. Гибкость: Вы можете легко уменьшить или расширить свою 

партнерскую программу практически без затрат. Это отличный способ 

масштабировать свой бизнес. Вы также можете увеличить вознаграждение в 

партнерской программе в соответствии с ростом вашего бизнеса. больший 

охват влиятельного лица, больший авторитет (и продажи), который они могут 

привлечь к сайту через партнерское партнерство. 
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6. Высокая рентабельность инвестиций: Доказано, что партнерский 

маркетинг дает гораздо более высокую рентабельность инвестиций, чем 

большинство других маркетинговых стратегий. Одна из причин этого 

заключается в том, что ваша целевая аудитория узнает о продуктах от 

партнеров, которые естественным образом попадают в сферу их влияния. 

7. Работайте откуда угодно: Вы можете продвигать продукты других 

людей где угодно и когда угодно и зарабатывать деньги. 

8. Никакой квалификации не требуется: чтобы стать партнером по 

маркетингу, вам не нужны какие-либо сертификаты или требования. Все, что 

вам нужно, это зарегистрироваться и присоединиться к партнерской сети. 

9. Высокая комиссия: Партнерский маркетинг имеет высокую комиссию. 

Комиссия составляет от 30%, 40%, 50%, 60% и до 70%. В зависимости от 

вашей ниши и партнерской сети, к которой вы присоединяетесь. 

10. Партнерский маркетинг можно осуществлять полностью с помощью 

вашего смартфона и подключения к Интернету. 

11. Будьте начальником: В партнерском маркетинге никто вас не 

контролирует, вы сами совершаете продажи и зарабатываете собственные 

деньги. 

 12. Неограниченный доход. Чем больше вы продаете, тем больше вы 

зарабатываете, поэтому ваш доход полностью неограничен [8]. 

Любому партнерскому маркетологу для достижения успеха в 

маркетинговом процессе необходим ряд инструментов, в том числе и 

инструменты, показанные на рисунке 39. 

 
 Рис. 31. Инструменты партнерского маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [9]. 
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1. Веб-сайт или блог: Веб-сайт или блог — один из основных инструментов 

для любого партнерского маркетолога. Веб-сайт или блог можно использовать 

для создания высококачественного контента о продвигаемых продуктах, и это 

помогает привлечь больше посетителей и повысить шансы. потенциальных 

клиентов. 

2. Социальные сети: Профессиональный маркетолог должен использовать 

популярные социальные сети, такие как Facebook, Twitter, Instagram и 

YouTube, для распространения маркетингового контента и увеличения охвата 

аудитории. 

3. Программное обеспечение для партнерской сети: Программное 

обеспечение для партнерской сети предоставляет программные интерфейсы 

для партнерских маркетологов, которые позволяют им регистрироваться и 

присоединяться к программе партнерского маркетинга, управлять своими 

учетными записями и отслеживать эффективность маркетинговых кампаний. 

4. Инструменты анализа данных: Маркетолог должен использовать 

инструменты анализа данных, чтобы отслеживать эффективность 

маркетинговых кампаний, отслеживать показатели успеха, знать сильные и 

слабые стороны маркетинговых стратегий, а затем улучшать 

производительность на основе результатов. 

5. Инструменты графического дизайна: Маркетолог должен использовать 

инструменты графического дизайна для разработки маркетингового контента, 

такого как изображения продуктов, логотипы и графическая реклама. Это 

помогает создавать привлекательный контент, соответствующий 

маркетинговым стратегиям. 

6. Способы электронных платежей: Партнерский маркетолог должен 

предоставить клиентам безопасные и надежные способы оплаты, такие как 

известные шлюзы электронных платежей, чтобы облегчить процесс покупки 

и увеличить продажи. 

7. Электронная почта и информационные бюллетени: Электронная 

почта и информационные бюллетени могут использоваться для общения с 

потенциальными клиентами и предоставления им дополнительной 

информации о продвигаемых продуктах, и это увеличивает шансы на 

конверсию. 

8. Платная реклама: Платную рекламу можно использовать в социальных 

сетях и поисковых системах для привлечения большего количества 

посетителей и потенциальных клиентов. 

9. Опыт работы в цифровом маркетинге: Партнерский маркетолог 

должен иметь опыт работы в цифровом маркетинге, включая маркетинг по 
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электронной почте, маркетинг в социальных сетях и поисковую оптимизацию, 

чтобы улучшить результаты поиска и увеличить количество посещений и 

продаж. 

10. Тяжелая работа и настойчивость: Партнерский маркетолог должен 

усердно работать и настойчиво, чтобы добиться успеха в партнерском 

маркетинге. Успех требует упорного труда, настойчивости и развития навыков 

и опыта, связанных с цифровым маркетингом [10]. 

Факторы, которые следует учитывать при выборе правильной 

комиссионной программы: 

1. Актуальность: выбирайте программы, предлагающие продукты, тесно 

связанные с вашей нишей и потребностями вашей аудитории. 

2. Структура комиссионных: анализ комиссионных ставок и способов 

оплаты. Некоторые программы предлагают фиксированную плату, в то время 

как другие предлагают процент от продаж. 

3. Продолжительность файла cookie: чем дольше файл cookie, тем лучше. 

Более длительный срок означает, что вы можете получать комиссионные за 

продажи, которые происходят через несколько дней или даже недель после 

первого клика. 

4. Партнерская поддержка: Ищите программы, предлагающие 

маркетинговые материалы, инструменты отслеживания и партнерскую 

поддержку, которые помогут вам добиться успеха [11]. 

Шаги для начала партнерского маркетинга: 

1. Определите сферу работы, в которой вы хотите работать: определите 

категорию, о которой вы хотите говорить и продвигать. Чтобы выделиться 

среди бесчисленного множества других веб-сайтов, мы советуем вам быть 

конкретными, а не заниматься широкой областью. Это поможет вам создать 

более целенаправленную аудиторию и улучшить SEO.Вопросы, которые вы 

должны задать себе, чтобы найти сферу, в которой хотите работать: 

 В чем я хорош? 

 Что мне нравится делать? 

 Что мне интересно? 

 Что, по мнению других, у меня хорошо получается? 

Трудно переоценить важность выбора того, что вам нравится. Чтобы 

добиться успеха в партнерском маркетинге, вам нужно будет создать много 

контента. Если вы выберете что-то, что ненавидите, вам будет трудно 

придерживаться этого, когда дела станут трудными. 

Вот почему, когда я создавал свой первый веб-сайт, я решил рассказать об 

одном из своих хобби, и, хотя я ничего не знал о маркетинге, мне удалось 

увеличить свой ежемесячный трафик примерно до 2 тысяч посещений. 
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 Определите свои интересы: это могут быть занятия, которыми вам 

нравится заниматься в свободное время, или области, в которые вам нравится 

вникать и узнавать все их аспекты, с возможностью того, что они относятся к 

той области или специализации, которую вы изучаете или работаете сейчас. 

 Выявление проблемы: после определения интересов необходимо начать 

поиск того, чего хотят целевые потребители, и проблем, от которых они 

страдают. Вы можете сделать это, используя инструменты партнерского 

маркетинга, общаясь с потребителями или даже приняв участие в опросе 

посмотрите на продукты, которые он предлагает конкурентам. 

 Изучите конкурентов: необходимо провести углубленное 

исследование, чтобы выявить слабые стороны конкурентов, чтобы 

использовать их при выходе в эту сферу. Например, контент, предоставляемый 

конкурентами, может быть, низкого качества или может быть некачественный. 

отсутствие прозрачности информации, или вы можете даже узнать о новой 

маркетинговой стратегии. 

 Изучите прибыльность отрасли: после того, как вы определите свою 

сферу деятельности и узнаете о слабостях конкурентов, вам следует начать 

исследования, чтобы выяснить сумму комиссионных, которые вы получите в 

обмен на маркетинг этих продуктов. 

 Попробуйте свою сферу: необходимо опробовать выбранную вами 

сферу, прежде чем двигаться дальше. Начните с создания целевой или 

маркетинговой страницы для одного продукта на Facebook, а затем 

подтвердите размер спроса на этот продукт, а после этого создайте его. 

магазин, веб-сайт или страница в социальных сетях или канал на YouTube. 

2. Выберите платформу, на которой вы хотите работать: существует 

множество платформ, с которых вы можете начать партнерский маркетинг, и 

есть некоторые маркетологи, которые считают, что для начала партнерского 

маркетинга необходимо создать блог, и они считают, что это важная часть 

партнерского маркетинга, в то время как другие платформы являются просто 

каналами. Чтобы привлечь посетителей на этот блог или веб-сайт, вы можете 

начать партнерский маркетинг через Instagram, Facebook, WhatsApp, YouTube, 

Twitter или даже с помощью платной рекламы на других веб-сайтах или 

каналах YouTube или купив рекламное место на веб-сайте. Важно то, что 

платформ партнерского маркетинга много, они разнообразны и не 

ограничиваются только блогами. Эти платформы включают в себя: 

 Блоги: одна из старейших платформ партнерского маркетинга, и до сих 

пор мы видим, что она доминирует на рынке, и прибыль от нее можно 

получить, предоставляя посетителям контент во многих областях. 
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 Целевые страницы: это один из методов маркетинга продуктов, 

основанный на платной рекламе в социальных сетях или поисковых системах 

для привлечения потенциальных покупателей, а затем конвертации их в 

текущих клиентов. 

 Интернет-магазины: эти магазины похожи на интернет-магазины 

магазинов владельцев продуктов, но в них отображаются только товары, а 

затем добавляются ссылки на товары, чтобы прямые покупатели перешли на 

другие сайты, а затем они покупают товар и Владелец магазина получает 

комиссию с каждой продажи. 

 YouTube: канал YouTube можно рассматривать как блог. Несмотря на 

разницу в качестве контента, стратегии и направления остаются прежними. 

Теперь можно создать канал, посвященный обзорам программ и игр, а затем. 

добавить ссылку на покупку программы или игры в описание видео. 

 Facebook: в настоящее время многие люди продают продукты в группах 

Facebook или создают страницы, предоставляющие контент, связанный с 

одной из областей. Что отличает Facebook, так это то, что он содержит много 

пользователей в дополнение к разнообразию контента, который включает 

текстовый и визуальный контент. Мы также находим Instagram, который 

подходит для продвижения продуктов через визуальный контент. Все эти 

платформы предоставляют вам платные рекламные услуги, и существует 

множество других платформ, на которых вы можете продавать партнерский 

маркетинг, например Twitter [12]. 

3. Создание контента: после того, как вы определите подходящую 

платформу для продуктов, которые вы продаете, и контента, который вы 

хотите создать, вы должны начать создавать контент в его различных формах, 

таких как: статьи, сообщения, твиты и визуальный контент из видео и фото. 

4. Подписка на комиссионную программу: чтобы покупать товары, вы 

должны подписаться на комиссионную программу компании или веб-сайта. С 

помощью этой программы вы будете просматривать достигнутые вами 

продажи, а затем комиссия будет добавлена на ваш счет. автоматически после 

подписки на комиссионную программу вам будет предоставлена специальная 

ссылка для отслеживания продаж. 

5. Добавление ссылок: после выбора платформы, создания контента и 

подписки на программу партнерского маркетинга следующим шагом будет 

добавление ссылок. Если у вас есть магазин или блог, эти ссылки должны быть 

четко видны посетителям сайта. То же самое. применимо и к другим 

платформам, и это хорошая практика. Это ссылка на эти ссылки в вашем 

контенте или видео, если вы ведете маркетинг на YouTube. Способы заработка 

с комиссией представлены в таблице 21. 



 

 189  

Таблица 21. 

Способы заработка с комиссией. 

Это наиболее распространенный метод оплаты, используемый в 

партнерском маркетинге, при котором партнер получает 

комиссию за каждую продажу, совершенную продавцом. 

Оплата за продажу 

Партнер получает комиссию каждый раз, когда пользователь 

нажимает на свою партнерскую ссылку, независимо от того, 

совершает он покупку или нет. 

Плата за клик 

Партнер получает оплату, когда пользователь заполняет форму, 

регистрируется на пробную версию или совершает любое другое 

действие, которое продавец считает интересным. 

Оплата за лид 

Партнер получает процент от дохода, полученного от продажи, 

а не фиксированную плату за каждую продажу. 

Распределение 

доходов 

Партнеру платят, когда потребитель совершает определенное 

действие, например, заполняет форму, подписывается на услугу 

или загружает программное обеспечение. 

Стоимость 

процедуры 

Партнеры получают более высокую комиссионную ставку, как 

только они достигают определенного уровня продаж или 

рефералов. 

Выпускная комиссия 

Источник: Составлено автором на основание данных [13]. 
 

Рекомендации по партнерскому маркетингу: 

1. Тщательно проверяйте потенциальных партнеров. Тщательно 

оцените потенциальных партнеров-партнеров, чтобы убедиться, что они 

соответствуют вашей целевой аудитории и ценностям бренда. Найдите веб-

сайты, влиятельных лиц и создателей контента, которые соответствуют вашей 

нише. Соответствующие партнеры будут иметь более высокую конверсию по 

сравнению со случайными размещениями. 

2. Сосредоточьтесь на качестве, а не на количестве. Наличие всего лишь 

нескольких партнеров-партнеров, которые активно взаимодействуют с 

аудиторией, которая точно соответствует вашей аудитории, часто превосходит 

наличие большого количества разрозненных и несвязанных партнеров. 

3. Обеспечьте ценность читателям и подписчикам вашего партнера. 

Дайте читателям вашего партнера дополнительный стимул использовать ваши 

ссылки, например, эксклюзивные коды купонов, срочные предложения или 

пакеты. 

4. Используйте влиятельных лиц стратегически. Маркетинг 

влиятельных лиц может быть очень эффективным для стимулирования 

открытия продуктов и увеличения продаж. Влиятельные лица с определенной 
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нишевой аудиторией могут стать отличными партнерами для партнерских 

кампаний. 

5. Используйте SEO. Бренды могут использовать партнерские ссылки и 

названия продуктов в содержании своих веб-сайтов, чтобы повысить рейтинг 

страниц по соответствующим ключевым словам, ориентированным на 

партнерские отношения. Улучшение возможностей для ключевых слов, 

соответствующих вашей нише, может повысить видимость и увеличить 

количество конверсий через вашу партнерскую программу. 

6. Обеспечьте заметное размещение. При работе с отдельными 

влиятельными лицами, создателями контента или издателями 

договаривайтесь о том, чтобы ваши партнерские ссылки, баннеры и другие 

креативные дизайны размещались на видном месте в их контенте. Основное 

размещение поможет привлечь больше внимания и кликов. 

7. Предоставьте маркетинговые ресурсы. Предоставьте своим партнерам 

фирменные баннеры, электронные письма, публикации в социальных сетях и 

другие маркетинговые материалы, которые они могут использовать для 

продвижения ваших продуктов.  

8. Отслеживайте и анализируйте эффективность. Используйте 

аналитику партнерского маркетинга, чтобы определить лучших партнеров и 

каналы, которые конвертируют, удвойте эффективность того, что работает, 

уделяя этому больше времени и ресурсов. 

9. Сосредоточьтесь на долгосрочном партнерстве. Стремитесь к 

построению долгосрочных партнерских отношений, а не к краткосрочной 

выгоде, ориентируйтесь на тех, кто фокусируется на высококачественном 

контенте и взаимодействии. Это поддерживает рост в обмен на быстрые 

комиссионные. 

10. Воспользуйтесь преимуществами контент-маркетинга и 

социальных сетей для продвижения контента. Поддерживайте своих 

партнеров, продвигая их контент, демонстрируя ваши продукты и ссылки в 

социальных сетях. Это помогает расширить их охват и мотивировать их 

продолжать продвигать вашу партнерскую программу [14]. 

Одна из самых популярных программ партнерского маркетинга 

представлена на рисунке 40. 
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Рис. 40. Программы партнерского маркетинга. 

Источник: Составлено автором на основание данных [15]. 
 

1. Hostinger Affiliate Program. Это один из самых популярных провайдеров 

хостинга веб-сайтов. Он имеет высокий потенциал конверсии. Его 

партнерская программа предлагает комиссию в размере 60% без ограничений 

на сумму, которую могут заработать издатели, вам нужно будет только 

заполнить форму. Партнер, указав такую информацию, как контактные 

данные, ссылку на ваш веб-сайт или социальные сети, а также тип 

предоставляемого вами контента. Процесс проверки может занять до трех 

рабочих дней после создания вашей учетной записи, вы можете начать 

продвижение. 

2. Amazon Associates: программа является одной из крупнейших 

партнерских сетей с миллионами программ и тысячами создателей. В качестве 

торговой площадки ее популярные продукты могут вписаться в самые разные 

ниши, и это делает программу подходящей для новичков в сфере партнерского 

маркетинга. Будучи одной из старейших партнерских программ, она имеет 

большой авторитет бренда, что приводит к высокой конверсии. Ставка для 

программы партнерского маркетинга Amazon зависят от отрасли. 

3. CJ Affiliate: ранее известная как Commission Junction, представляет собой 

ведущую партнерскую сеть, которая помогает партнерам связываться с 

различными брендами. Не говоря уже о том, что она предоставляет 

комплексные инструменты, помогающие компаниям повысить 

производительность и конверсию. Кривая обучения намного круче. Из-за 

особенностей платформы сложно определить диапазон ставок комиссионных, 
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в некоторых случаях это обсуждается с рекламодателем, если вы имеете 

значительное влияние в отрасли. 

4. eBay Partner Network. Партнерская сеть eBay — одна из крупнейших 

платформ партнерского маркетинга, насчитывающая более 182 миллионов 

пользователей и 300 категорий на выбор. Это одна из лучших партнерских 

программ для тех, кто хочет использовать широкий спектр ниш. В рамках этой 

партнерской программы вы можете продвигать новые продукты. Кроме того, 

eBay предоставляет инструменты отчетности, которые помогают компаниям 

партнерской сети eBay улучшить результаты своего бизнеса. 

5. ClickBank: Основанная в 1998 году, это одна из старейших партнерских 

сетей. Она в первую очередь специализируется на продаже цифровых 

продуктов, таких как программное обеспечение и информационные продукты. 

Это крупнейшая партнерская сеть в мире, насчитывающая более 200 

миллионов пользователей в 200 странах. Это быстро и бесплатно. Чтобы 

присоединиться, после регистрации вы можете сразу же начать делиться своей 

партнерской ссылкой, поскольку процесса проверки как такового не 

существует, это лучшая партнерская программа для новичков без 

партнерского опыта [16]. 

6. FlexOffers: Имея более чем десятилетний опыт работы, это одна из 

ведущих сетей партнерского маркетинга. Она предлагает широкий спектр 

инструментов и форматов доставки контента, простую в использовании 

панель управления и быстрый процесс регистрации. 

7. Omnisend: это подходящее решение для компаний, которые хотят 

улучшить свои маркетинговые кампании по электронной почте и добиться 

лучших результатов. Программа партнерского маркетинга — одна из лучших 

и наиболее прибыльных программ в этом списке. Все, что у вас есть, — это 

присоединиться к программе партнерского маркетинга. нужно заполнить 

форму заявки. После принятия начните размещать рекламу и делиться 

контентом, используя предоставленные реферальные ссылки, вы получите 

выплаты через 30 дней после создания новых учетных записей. 

8. Astra: к партнерской программе легко присоединиться, и она предлагает 

возможность очень прибыльного заработка в веб-пространстве. Будучи самой 

популярной премиальной темой WordPress в мире, она уже имеет огромное 

количество поклонников и присутствие на рынке, и это. делает его очень 

легким для продвижения. 

9. Canva. Это популярная дизайнерская платформа среди новичков, которая 

позволяет пользователям легко создавать плакаты, презентации и другой 

визуальный контент. Если вы опытный графический дизайнер или новичок, 

интересующийся областью дизайна, вам может подойти партнерская 
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программа Canva. правильный выбор. Он выплачивает комиссионные в 

зависимости от выбора плана пользователя. 

10. GoPro. Воспользуйтесь этой возможностью, если вы увлечены экшн-

камерами и хотите зарабатывать деньги, продвигая соответствующие 

партнерские продукты. GoPro предлагает партнерство через партнерскую сеть 

Pepperjam с комиссией 3%. Программа предусматривает непрерывный выпуск 

продуктов и глубокие ссылки, что важно для улучшения вашего продвижения. 

11. ConvertKit: это мощная платформа электронного маркетинга, которая 

помогает пользователям создавать список адресов электронной почты и 

расширять свою клиентскую базу. Если вы хотите получить больше 

преимуществ от электронного маркетинга, зарегистрируйтесь в партнерской 

программе, и вы сможете заработать. Комиссия Life 30% на срок до 24 месяцев 

за каждую продажу, совершенную по вашей партнерской ссылке. 

12. Nordstrom: еще один отличный бренд для сотрудничества, который 

подходит для влиятельных лиц в области красоты и моды или блоггеров, 

поскольку он предлагает множество модных товаров премиум-класса, которые 

можно продавать с высокой прибылью, особенно при известной репутации 

бренда. 

13. Booking.com: это еще один популярный бренд, который предлагает 

отличные партнерские предложения, особенно с более чем 2 миллионами 

объектов для продвижения. Он также включает в себя множество партнерских 

инструментов, которые вы можете использовать бесплатно, таких как 

инструмент поиска сделок и инструмент карты. Программа является одной из 

самых высокооплачиваемых партнерских программ в этом списке. Ставка 

комиссии зависит от количества заказов, которые вы совершаете в течение 

месяца [17]. 

14. HubSpot: это платформа управления взаимоотношениями с клиентами 

(CRM), которая предоставляет продукты для маркетинга, продаж, 

обслуживания клиентов, управления контентом и многого другого, помогая 

бизнесу расти. Мы рекомендуем Hubspot, поскольку новые партнеры имеют 

возможность заработать приветственный бонус до суммы 80 долларов США в 

течение первых 30 дней участия в программе. У них также есть доступ к более 

чем 400 маркетинговым ресурсам, специальным ежемесячным обзорам 

прогресса и специальным менеджерам по работе с клиентами. 

15. AWeber: это платформа электронного маркетинга, которая предлагает 

такие продукты, как конструктор целевых страниц, информационные 

бюллетени и другие инструменты автоматизации маркетинга. Ее целевая 

аудитория состоит из владельцев малого и среднего бизнеса, 

заинтересованные в программе. % комиссии каждый месяц, в зависимости от 
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количества рефералов. Например, если вы привлечете 10 или более новых 

платных аккаунтов в течение одного года, вы заработаете 40% комиссионных. 

16. Coursera: это одна из лучших платформ онлайн-обучения, которая 

сотрудничает со многими престижными университетами и компаниями по 

всему миру. Поэтому, если вы хотите зарабатывать деньги в Интернете, 

продвигая онлайн-курсы и другие образовательные материалы, партнерская 

программа Coursera — отличный выбор для тебя.  

17. eHarmony. Это сайт знакомств, который завоевал высокую 

узнаваемость бренда и имеет более 10 миллионов активных пользователей. 

Партнер может присоединиться к этой программе и получать комиссионные 

за завершенные регистрации, регистрации и опросы. Ставка варьируется от 

20% до 35%, с отслеживанием файлов cookie в течение 45 дней. 

18. Twitch: в отличие от других партнерских программ в этом списке, ваш 

доход генерируется не за счет ссылок, а за счет платных подписок зрителей. 

Чтобы стать партнером, у вас должно быть не менее 50 подписчиков. Кроме 

того, в общей сложности 500 минут вашей трансляции посмотрели, как 

минимум три зрителя одновременно в течение одного месяца в течение семи 

разных дней. 

19. Adidas: стал одним из лидеров в области спортивной одежды. Если вас 

интересует эта сфера, они предлагают отличную партнерскую программу, по 

которой выплачивается в среднем от 7% до 10% от продаж. Единственным 

недостатком является то, что вам нужно. иметь устоявшуюся аудиторию, 

соответствующую целевым клиентам Adidas, а именно мужчин и женщин в 

возрасте от 18 до 24 лет, увлекающихся спортом. 

20. BestBuy: предлагает достойную партнерскую программу с множеством 

маркетинговых ресурсов, таких как баннеры, еженедельные информационные 

бюллетени, API для информации о продуктах и уведомления о распродажах. 

Сам бренд хорошо зарекомендовал себя на рынке, однако комиссии настолько 

низки, что их можно использовать. это не партнерская программа, которую мы 

бы порекомендовали тем, кто хочет получить большую прибыль [18]. 

Преимущества и недостатки партнерского маркетинга представлены 

автором в таблице 22. 

Таблица 22. 

Преимущества и недостатки партнерского маркетинга 

Преимущества партнерского маркетинга 

Продвигать продукты может любой, у кого есть подключение к 

Интернету и платформа. 

Низкий уровень 

дохода 

После настройки партнерский маркетинг может приносить 

доход, даже если вы не работаете над ним активно. 

Потенциал 

пассивного дохода 
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Вам не нужно создавать свои продукты, вы можете продвигать 

уже существующие. 

Не создавать 

продукты 

Вы можете масштабировать свой бизнес партнерского 

маркетинга по мере роста вашей аудитории и улучшения ваших 

навыков. 

Масштабируемость 

Недостатки партнерского маркетинга 

Эта сфера конкурентна, и успех часто зависит от поиска ниши и 

предложения уникальной ценности. 
Конкурс 

Прибыль может быть непредсказуемой, особенно когда вы 

только начинаете. 

Волатильность 

доходов 

Ваш доход зависит от успеха продуктов, которые вы 

продвигаете. 

Рассчитывайте на 

успех трейдера 

В разных странах могут действовать разные правила и 

положения, влияющие на практику партнерского маркетинга. 

Нормативные 

проблемы 

Источник: Составлено автором на основание данных [19]. 
 

В конечном счете, партнерский маркетинг предлагает множество 

возможностей для тех, кто хочет отправиться в этот динамичный путь: от 

создания прочной основы и увеличения трафика до увеличения конверсии и 

масштабирования бизнеса.  

Возможности для достижения успеха безграничны. Проблемы возникнут, 

но это возможности. Будьте информированы. Ставьте реалистичные цели и 

проявляйте настойчивость. Помните мудрость лидеров отрасли и продолжайте 

двигаться вперед. Благодаря преданности делу, инновациям и готовности 

адаптироваться вы сможете ориентироваться в постоянно меняющемся 

ландшафте партнерского маркетинга и достичь своих финансовых и 

финансовых результатов и карьерного устремления. Ваш путь в партнерском 

маркетинге — это путь к неограниченному потенциалу и бесконечным 

возможностям для пожизненного дохода [20]. 
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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 Электронный маркетинг 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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