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 аффилированный маркетинг (партнерская программа) позволяет получить великолепный 

результат при грамотном маркетинговом подходе. Оплата идет только за совершение сделки с ко-

нечным потребителем – таков принцип работы хорошей партнерской программы 

 блоггинг – это ведение блога: его создание, настройка, заполнение информацией (тексты, 

картинки, аудио, видео), общение с читателями, продвижение, заработок и в перспективе пассив-

ный доход [3, c.456]. 

 подкаст – звуковой или видеофайл, который распространяется бесплатно через интернет 

для массового прослушивания или просмотра. 

 маркетинг мини-инструментов (виджет-маркетинг) – быстро растущая тенденция в Запад-

ной Европе и США, также и в других регионах все больше и больше начинают понимать и ис-

пользовать данные возможности. 

 мобильный интернет – технология для подключения к сети интернет практически из любо-

го места. На данный момент все современные технологии мобильной связи представляют свои 

решения в сфере доступа к сети интернет. Количество пользователей мобильного интернета в Бе-

ларуси продолжает увеличиваться с каждым годом. Увеличение продаж смартфонов влияет на 

этот процесс активным образом, ведь треть всех владельцев таких телефонов ежедневно подклю-

чаются с их помощью к сети. 

Развитие интернета и интернет-сервисов в Беларуси идет по стопам западных коллег. 

Аудитория данного ресурса постоянно растет, а некоторая доля активных пользователей 

интернета совершенно не пользуется телевизором и радио. 

Использование сайтов, микросайтов, а также рекламы и E-mail рассылок, и баннеры теряют 

свои позиции среди эффективных инструментов интернет-маркетинга. Взгляды специалистов 

направляются в сторону таких технологий интернет-маркетинга, как поисковый маркетинг, 

блоггинг, аффилированный маркетинг, подкасты, виджет-маркетинг, а также мобильный 

интернет.  

По мнению экспертов, наибольшей эффективностью обладать PR в блогах, онлайн-видео, 

подкасты, спонсорство и кросс-брендинг.  

В целом специалисты сферы маркетинговых коммуникаций заинтересованы потенциалом 

интернета. В последнее время возрастает внимание к способам взаимодействия с аудиторией в 

Сети, которые находятся на стадии становления в Беларуси и России, которые уже апробированы 

и одобрены экспертами по маркетингу многих европейских стран. Данная сфера очень 

стремительно развивается, приоритеты меняются в зависимости от нововведений и разработок. 

Задача маркетологов Беларуси – осваивать новые методы, анализируя опыт зарубежных компаний 

в области интернет-маркетинга, а также разрабатывать и совершенствовать методы маркетинга в 

сети. 
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В настоящее время главным залогом любого предприятия является грамотно продуманная 

стратегия управления, неотъемлемой частью которой является использование различных элемен-

тов маркетинга. 
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Основой стратегического управления является использования маркетинговых 

элементов и формирование определенной маркетинговой стратегии, то есть применение спосо-

бов и действий, направленных на совершенствование работы организации.  

Стратегическое управление представляет собой направление деятельности, связанное с повы-

шением степени удовлетворенности потребителей и формированием крепкой экономики органи-

зации [1, 245 с.]. Неслучайно, именно правильно придуманная стратегия, с использованием марке-

тинговых инструментов, является основным направлением будущего развития и способствует 

дальнейшему продвижению организации на рынке. 

Предметом стратегического управления в любой организации выступают проблемы, которые 

не только напрямую связаны с генеральными целями организации, но и имеют отношение к от-

дельному элементу, крайне необходимому для достижения поставленных целей. 

Маркетинговая деятельность является трудовой деятельностью, которая направлена на управ-

ление работой организации с помощью разработки и применения целевых программ, что ведет к 

достижению намеченных целей и получению определенных коммерческих результатов [2, 124 с.]. 

Стратегию управления и элементы маркетинга можно объединить в общее понятие маркетин-

говой стратегии. По мнению, Т.Г.Багиева стратегия маркетинга представляет собой одну из важ-

ных программ маркетинговой деятельности. Она включает в себя как основные направления дея-

тельности маркетинга, так и сами инструменты маркетинговых мероприятий, которые помогают 

достичь поставленных целей [3,164 с.]. 

Стратегия управления любой организации охватывает не только ее часть, а 

огромное количество функций и подразделений, неслучайно, использование элементов марке-

тинга в стратегии управления является основополагающим звеном, которое позволяет поддержи-

вать высокие стандарты ведения бизнеса и выдержать возрастающую конкуренцию. 

Весьма действенные практики в русле исследуемого вопроса сегодня раскрывает подход с по-

зиции внутреннего маркетинга. Данное мнение также подтверждает Е. В. Сардак, отмечая, что во-

просы управления уровнем сплоченности в « …призме общей системы управления оргповедением 

работников необходимо понимать как процесс с сознательным влиянием на общую совокупность 

ряда факторов, которые ее обеспечивают, с целью создания необходимого маркетингового пове-

дения персонала компании» [4, 2 с.]. Ведь достижение целевых установок бизнеса возможно лишь 

при сплоченности сотрудников. Только группа сплоченного персонала имеет возможность дости-

жения поставленных целей и решения ряда необходимых для этого задач, « …именно сплоченная 

группа способна достичь целей, которые коррелируют с основной идеей и целью управления пер-

сонал-маркетингом,— обеспечение удовлетворения требований, потребностей предприятия и ра-

ботников на более высоком, чем у конкурентов, уровне». Весьма справедливыми следует признать 

элементы модели организационного поведения персонала, которые предлагает Е. В. Сардак. Автор 

отмечает, что основой модели является лояльность как бизнес-структуры к работникам, так и пер-

сонала к предприятию. Целевые ориентиры управленческого звена состоят в эффективном ис-

пользовании трудовых ресурсов и удовлетворение нужд персонала. Для усиления взаимосвязи 

персонала с компанией подчеркивается необходимость создания сильного HR-бренда. В качестве 

целевых ориентиров персонала должны быть целевые ориентиры компании в согласованности с 

личными целями. В качестве актуальных ценностей персонала выступает командный дух, пер-

спективные направления. Мотивация сотрудников проявляется в самореализации, заботе об ими-

дже компании и приверженности организации. В качестве весьма важных элементов автор выде-

ляет самоорганизацию, высокую вовлеченность сотрудников компании в производственный про-

цесс. Комплекс данных элементов входит в структуру маркетингового управления, ведь сам про-

цесс реализации принятых управленческих мер осуществляется посредством деятельности со-

трудников. В условиях современного бизнеса важным является работа по поддержанию партнер-

ских отношений с субъектами отношений. Е. В. Сардак считает данное направление инновацион-

ным. 

Как отдельный подход следует выделить клиентоориентированность и совершенствование 

управленческих мер в призме данного вопроса. Действенность инновационных управленческих 

решений и их эффективность зависит от реализации клиентоориентированного подхода в русле 

партнерства. Стратегическое управление необходимо осуществлять через призму партнерских 

взаимоотношений. Достаточно интересными представляются направления стратегической ориен-

тации маркетинга, предложенные Ю. Н. Соловьевой. По мнению исследователя, « 

…стратегическая ориентация маркетинга взаимоотношений содержит три основных направления: 

установление, поддержание и количественную оценку эффективности доверительных отношений 
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с покупателями; управление ориентированными на рынок внутренними бизнес-процессами; со-

трудничество с деловыми партнерами» [5, 154 с.]. 

Наиболее эффективным в современных условиях следует признать подход, основанный на хо-

листической концепции. Более мощный эффект при реализации концепции, дополненной основ-

ными управленческими принципами, предполагающими развитие бизнеса. К основным маркетин-

говым принципам развития бизнеса следует отнести следующие:  

- ориентируясь на специфику бизнеса реализовать управленческие маркетинговые меры на ос-

нове обоснованной модели маркетинг-микс (сегодня в научных трудах предложен ряд вариантов, 

представляющих собой расширенную версию классической модели 4Р); 

- в управленческих решениях исходить из необходимости роста и достижения высоких показа-

телей эффективности не только в краткосрочной, но и в долгосрочной перспективе; 

- принцип гибкости, который позволит адаптировать управленческие решения и действия под 

быстро меняющиеся условия внешней среды; 

- принцип оперативности принимаемых и реализуемых решений. 

В результате рассмотрения подходов к эффективному маркетинговому управлению отметим 

следующее. Достаточно важной управленческой задачей в бизнесе сегодня является обеспечение 

позиции устойчивого рыночного развития. Управленческие меры, направленные на решение дан-

ной задачи, предполагают реализацию воздействий маркетингового характера, направленных на 

сохранение целостности, обеспечение высокой доходности бизнеса, эффективное функционирова-

ние в условиях кризисов и внешних изменений. 

С рациональной управленческой позиции необходимым является перманентный поиск возмож-

ностей роста и развития, новых технологий и оригинальных обоснованных решений, что сопряже-

но с пониманием научно обоснованных и действенных рыночных моделей, предполагающих ком-

плексность и учет основных принципов в реализации управленческих решений. 

Основные направления дальнейших исследований состоят в изучении вектора развития рыноч-

ных тенденций и поиска новых решений для эффективной управленческой активности хозяйству-

ющих субъектов. 
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Современный маркетинг – это система организаций всей работы предприятия по созданию, 

производству и сбыту товаров, а также предоставлению услуг на основе единого изучения рынка и 

осуществлении запросов покупателей, с целью получения максимальной прибыли.  

Работа на любом рынке — это, во-первых, работа с потребителем, во-вторых – с товаром. 

Работа с потребителем — исследование, мониторинг, по сути — управление его поведением — 

ежедневная составляющая профессиональной деятельности каждого специалиста, занятого в сфе-

ре маркетинга, — продавца, торгового агента, менеджера по работе с клиентами, маркетинг-

менеджера и маркетинг-директора, вице-президента по маркетингу и главного руководителя ком-

пании.  

Реп
оз

ит
ор

ий

   
П
ол

ес
ГУ




