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Сегодня глобализация экономики привела не только к популяризации 
Интернет в функциональных сферах деятельности предприятий и появления 
современных программных систем коммуникации, но и к тому, что Интернет 
стал неотъемлемой частью успешного ведения бизнеса. Так, в последнее вре­
мя можно проследить тенденцию, когда штат коммерческих предприятий все 
чаще пополняется специалистами, нанятыми исключительно для решения 
различных маркетинговых задач с применением электронных технологий.

Чаще всего кандидаты на эту должность выбираются, исходя из крите­
риев владения персональным компьютером на уровне пользователя, умение 
работать с поисковыми сервисами и наличии определенного объема знаний в 
области классического маркетинга. Тем не менее, «классические» рекламные 
и маркетинговые методы срабатывают в Интернете далеко не всегда.

Такая ситуация возникает по ряду причин:
- в силу специфичности сетевой аудитории;
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- из-за наличия целого ряда значительных отличии между электронным 
пространством и миром offline-экономики;

- в сфере электронной коммерции и рекламы сложились не только своя 
терминология, свои приемы и подходы к маркетинговои деятельности, но и 
собственная устойчивая практика.

Поэтому актуальным остается теоретическое обоснование целесообраз­
ности применения инструментов интернет-маркетинга, изучение и анализ его 
основных принципов функционирования и различий применение в зависимо­
сти от типа отношений между фирмами, ведущих предпринимательскую дея­
тельность.

Анализ последних исследований и определение проблемы. Анализом 
и изучением основных принципов функционирования и развития предприни­
мательских сфер с помощью использования интернет-маркетинга занимались 
такие ученые: Т. Бокарев, Жан-Жак Ламбен, В.В. Дергачева, С.М. Ильяшенко, 
И.Л. Литовченко, А.В. Мартова, М.В. Макарова, И.В. Успенский, В. Холмого­
ров и др. Однако недостаточно исследованными являются вопросы специфики 
и целесообразности использования инструментов интернет-маркетинга в зави­
симости от сферы деятельности предприятия.

Цель статьи - рассмотрение особенностей инструментов интернет­
маркетинга в целом, и в зависимости от сферы их применения в частности.

Задачи:
- определение сущности понятия «интернет-маркетинга»;
- сравнительный анализ инструментов интернет-маркетинга в зависимо­

сти от сферы их применения;
- исследование основных преимуществ и недостатков инструментов ин­

тернет-маркетинга.
Изложение основного материала исследования.
Интернет стал одним из основных средств коммуникаций и общения 

между людьми как в бизнесе, так и в быту. Неотъемлемой частью стало нали­
чие корпоративного сайта для компании, а Интернет - ведущим инструментом 
ведения маркетинговых мероприятий и рекламы.

Под интернет-маркетингом понимается вид маркетинга, который преду­
сматривает применение традиционных и инновационных инструментов и тех­
нологий в сети Интернет для определения и удовлетворения потребностей и 
запросов потребителей (покупателей) путем обмена с целью получения про­
давцом прибыли или других выгод [1].

То есть, это еще один удобный, однако не совсем легкий способ удовле­
творения потребительских нужд и завоевания большей доли рынка. Очевидно, 
что большинство элементов традиционного маркетинга нашли свое развитие в 
Интернете, однако они имеют некоторые собственные характеристики 
(табл.1).
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Таблица 1. Маркетинг-микс в разрезе интернет-маркетинга
Элемент мар­
кетинг-микса

Характеристика элемента

Product Продукция, продающаяся в интернете, высококачественна. 
Она может конкурировать не только с другими интернет­
магазинами, но также и с традиционной офлайн-торговлей

Price Уровень цен в интернет-магазинах считается ниже, чем в 
традиционных магазинах за счёт экономии на издержках

Promotion Совокупность мер, направленных на продвижения как соб­
ственно сайта, так и товара в Интернете. Эти средства 
охватывают большой арсенал инструментов: поисковое 
продвижение, контекстная реклама, баннерная реклама, 
e-mail маркетинг, партнерский маркетинг, вирусный 
маркетинг, скрытый маркетинг, интерактивная реклама, 
работа с блогами и тому подобное

Place Местом продажи является сайт. Успешность продаж зави­
сит от дизайна, его удобства, качества и скорости обработ­
ки заявок с сайта и т.д.

Цель интернет-маркетинга - это получение максимальных эффекта 
от потенциальной аудитории интернет-ресурса. Для того, чтобы получить 
максимально-желаемый эффект от запланированной рекламной компании 
нужно придерживаться основных этапов его применения:

1. Определение целей рекламной компании с позиции получения прибыли 
и снижения затрат;

2. Определение целевой аудитории;
3. Анализ информации, востребованной пользователями интернета;
4. Создание сайта (проектирование структуры, дизайна и информационно­

го пополнения)
5. Сбор и обработка статистических данных о посещении сайта и количе­

ства выполненных целевых задач потребителем [2].
В основу как интернет-маркетинга, так и классического маркетин­

га положен анализ спроса. Под анализом спроса в Интернете понимают сбор 
данных статистики с целью определить покупательную способность целевой 
аудитории.

Политика коммуникации в Интернете - это ряд методов по продвиже­
нию интернет-ресурса или продукции в глобальной сети. Она использует та­
кие инструменты: сайт, SEO, медийную рекламу, контекстную рекламу, direct- 
маркетинг, SMM (SMO), блоги, вирусный маркетинг, SMS-маркетинг, инфо­
графику и тому подобное. Эти интернет-инструменты используются интер­
нет-магазинами, предприятиями на рынках В2С и В2В, а также для продви­
жения бренда компании. Успех компании зависит не только от доли марке­
тингового бюджета, выделенной на рекламную кампанию в Интернет-сети, но 
и от сфер ее применения (табл. 2).

Для того, чтобы понять целесообразность выбора конкретного инстру-
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мента интернет-маркетинга для рынка В2С или В2В, рассмотрим их основные 
преимущества и недостатки (табл. 3). При этом следует помнить, что рынок 
В2С ориентирован на обычного потребителя, в то время как рынок В2В - на 
работу с юридическими лицами, то есть другим бизнесом. Соответственно 
они имеют свои особенности:

- на рынке В2В в рекламе используется больше конкретной и объек­
тивной информации, чем в сфере В2С, где предпочтение отдается ярким 
видеороликам, организации зрелищных промо-акций и т.д.;

- система сбыта на рынке В2В более персонифицирована и межлич- 
ностна, в отличие от В2С. Характер, количество и стоимость различных 
контактов зависят от уровня персонификации коммуникаций;

- главная задача компании в сфере В2В состоит в том, чтобы пока­
зать, каким образом продукт или услуга поможет корпоративным клиентам 
повысить уровень доходов и снизить затраты, задача предприятия на рынке 
В2С заключается в сбыте как можно больших объемов продукции [3].

Таблица 2. Использование инструментов Интернет-марктинга 
зависимости от назначения

в

Виды
инструментов

Сфера функционирования предприятия
Интернет­
магазин

B2B B2C Продвижение
бренда

Сайт + + + +
SEO + + + +
Медийная
реклама

+ + - +

Контекстная
реклама

+ - + -

Diret-
маркетиг

+ - + +

SMM + + + +
Блоги + + + +
Вирусный
маркетинг

+ + + +

SMS-
маркетинг

+ + - -

Инфографика + + + +
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Таблица 3. Преимущества и недостатки основных инструментов 
интернет-маркетинга [4]_______________
Название
инструмента

Определение Преимущества Недостатки

Корпора­
тивный сайт

Это полнофункцио­
нальный эффектив­
ный веб-сайт, кото­
рый содержит пол­
ную информацию о 
компании, товаре и 
услуге, сведения о 
последних новостях 
в жизни компании

- привлекатель­
ность для клиен­
та;
- детальная ин­
формация о фир­
ме;
- быстрая обрат­
ная связь с клиен­
том

- высокий 
бюджет созда­
ния;
- долговремен­
ная окупае­
мость 
вложенных 
средств

SEO-
оптимиза­
ция

Это поисковая оп­
тимизация, которая 
предусматривает 
продвижение сайта 
на первую страницу 
выдачи поисковых 
систем по опреде­
ленным ключевым 
запросам пользова­
телей

- самая высокая 
кликабельность;
- небольшие 
бюджеты;
- высокая конвер­
тация целевых 
посетителей в 
клиентов

- постоянная 
оптимизация 
сайта;
- результаты 
через 2-3 мес .;
- высокая зави­
симость от из­
менений в по­
исковых систе­
мах, работы 
хостинг про­
вайдера и т.д.

Контекстная
реклама

Это контекстно­
зависимые баннеры 
или текстовые объ­
явления рекламного 
характера, которые 
появляются по 
определенны запро­
сами сразу под 
строко поиска или в 
конце страницы 
(Три последние по­
зиции)

- обращение к це­
левой аудитории;
- мгновенная ви­
димость в выдаче 
поисковой систе­
мы;
- не требуется оп­
тимизация сайта;
- управляемость;
- «удобный»
бюджет (клиент 
сам определяет, 
сколько он готов 
потратить)__________

- сравнительно 
низкая клика­
бельность ре­
кламных объ­
явлений;
- аукционная 
система фор­
мирования сто­
имости;
- бюджет не­
сколько выше, 
чем в поиско­
вом продвиже­
нии

SMO (опти­
мизация 
сайта под 
социальные 
сети)

Это комплекс меро­
приятий, направ­
ленных на привле­
чение на сайт посе­
тителей из социаль­
ных медиа: блогов,

- прямой контакт 
с пользователем;
- эффект «сара­
фанного радио»

- дефицит спе­
циалистов;
- высокая тру­
доемкость
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форумов, социаль­
ных сетей и т.д.

Direct-
маркетиг

Это организация 
рассылок, то есть 
текстовых сообще­
ний рекламного ха­
рактера

- целеустремлен­
ность;
- персонифика­
ция;
- возможность 
оценки результа­
тов;
- помогает уста­
новить прочные 
деловые связи с 
клиентами

- неэффективна 
как кратко­
срочная страте­
гия;
- некачественно 
проведенная 
рассылка мо­
жет привести к 
подрыву ими­
джа и сниже­
нию лояльно­
сти потребите­
лей

Медийная
реклама

Это рекламные со­
общения в форме 
статических или 
анимированных 
картинок (банне­
ров), которые раз­
мещают на страни­
цах сайтов с целью 
продвижения това­
ров или рекламы 
бренда

- влияет на эмо­
ции;
- хорошо запоми­
нается;
- охватывает 
большую аудито­
рию

- значительные 
бюджеты;
- невысокая 
прямая конвер­
тация посети­
телей сайта в 
клиентов

Блог Это веб-сайт, ос­
новное содержание 
которого - записи, 
изображения или 
мультимедиа, кото­
рые регулярно об­
новляются. Други­
ми словам блог - это 
сетевой
журнал или еже­
дневник событий из 
жизни фирмы

- легкость созда­
ния нового поста;
- бесплатная ре­
гистрация блога;
- моментальная
доступность
опубликованной
информации

к

- распростра­
нение недосто­
верной инфор­
мации;
- критические 
отзывы форми­
руют негатив­
ное впечатле­
ние у клиентов 
о продукции

Вирусный
маркетинг

Это маркетинговая 
техника, которая 
предусматривает 
использование лю­
бой возможности 
распространения 
информации________об

- небольшой 
бюджет;
- формирует ин­
терес клиентов к 
товаров и услуг;
- эффект «сара­
фанного радио»

- постоянные 
«вирусы» мо­
гут
надоедать и 
вызывать отри­
цательные эмо­
ции;_____________
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определенной услу­
ге или продукцию 
от пользователя к 
пользователю по их 
же инициативе

- не привлека­
тельны оформ- 
леная вирусная 
реклама не вы­
зовет заинтере­
сованно ти у 
клиентов

SMS-
маркетинг

Это комплекс мар­
кетинговых меро­
приятий, направ­
ленный на продви­
жение товаров и 
услуг с использова­
нием средств мо­
бильного связи.

- охват широкого 
круга клиентов;
- незначительные 
бюджеты.

- сообщения 
могут воспри­
ниматься как 
спам (смс мо­
гут удалять без 
предваритель­
ного просмот­

ра)

- не всегда есть
возможность 
выбора целевой 
аудитории (ме­
сто прожива­
ния, интересы 
и т.д.)____________

Инфографи­
ка

Это графический 
способ представле­
ния
информации, дан­
ных или знаний

- привлекатель­
ный внешний 
вид;
- лаконичное со­
держание;
- удобство рас­
пространения;
- высокая эффек­
тивность донесе­
ния информации

-высокий бюд­
жет

Выводы. Анализируя вышеприведенные преимущества и недостатки 
наиболее популярных инструментов интернет-маркетинга, нельзя сказать 
точно, какой из них является наиболее эффективным. Это свидетельствует 
о том, что для достижения поставленных целей компания должна исполь­
зовать элементы продвижения в зависимости от конкретной ситуации и 
имеющегося бюджета. Например, если компания планирует провести крат­
косрочные коммуникационные мероприятия, то для этого ей достаточно 
будет использовать контекстную или медийную рекламу, но если планиру­
ется проведения долгосрочных мер по завоеванию и укреплению рыноч­
ных позиций, то самым эффективным инструментом в такой ситуации бу­
дет SЕO-оптимизация.
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АНАЛИЗ И ОПТИМИЗАЦИЯ ФИНАНСОВОГО СОСТОЯНИЯ 
КАК ЗАЛОГ ФИНАНСОВОЙ УСТОЙЧИВОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ (на 
примере ОАО «Надежда» Кармаскалинского района Республики Баш­

кортостан)

Аннотация
Оценены достигнутые результаты хозяйственной деятельности, выявле­

ны имеющиеся резервы, направления наиболее выгодного приложения труда 
и капитала. Полученные данные обобщены и сформированы практические 
предложения по устранению недостатков и использованию выявленных ре­
зервов.

Ключевые слова
Анализ, экономика, финансовое состояние, оптимизация, экономиче­

ская эффективность.

В условиях рыночной экономики предприятие может нормально и ста­
бильно функционировать только при стабильном и устойчивом финансово­
экономическом состоянии, которое характеризуется рядом поаказателей, от­
ражающих наличие и использование его денежных ресурсов.

http://www.marketing-schools.org/types-of-

