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Thus, one of the main trends in the development of management is the increasing role of information 
technology in the management of companies. Modern managers should be able to use all the opportuni-
ties that modern information technologies provide them to effectively manage their businesses. 
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Электронный маркетинг в данное время представлен как основная составляющая маркетинго-

вой деятельности большинства организаций. 
Очевидно, что Интернет заменил собой практически все стандартные СМИ. Именно поэтому 

электронный маркетинг сегодня – это один из самых важных инструментов маркетинговой дея-
тельности организации. Целью данного исследования является оценка влияния электронного мар-
кетинга на деятельность организаций. 

Электронный маркетинг включает в себя практически все аспекты традиционного маркетинга: 
цена, продукт, место продаж и придвижение [1]. На данном этапе развития маркетинга он тесно 
связан с использованием информационных технологий, которые предлагают различные методы 
управления организацией и способствуют использованию электронного маркетинга. Электронный 
маркетинг оказывает значительное влияние на расширение экономических возможностей органи-
зации. При оценке влияния электронного маркетинга на внешнее и внутреннее окружение органи-
зации необходимо исходить из изменений, которые происходят при использовании предприятия-
ми медиаканалов электронного маркетинга. Существует две причины, влекущие изменения в эко-
номической деятельности организации под влиянием электронного маркетинга: изменение ин-
формационного обмена среди компаний, широкое распространение интернет-технологий. 

Основной целью электронного маркетинга является получение наибольшего эффекта от ауди-
тории в сети Интернет. Влияние электронного маркетинга на деятельность организации можно 
оценить по трем направлениям: исследование рынка (спрос потребителя, конкуренты и тестирова-
ние продукта), использование электронного маркетинга, социальные сети и вирусный маркетинг. 

Изучим первое направление. Исследование рынка с помощью электронного маркетинга вклю-
чает в себя этапы: исследование конкурентов, исследование потребителей, исследование товаров. 

Исследование конкурентов. Любому предприятию необходимо иметь определенные сведения о 
своих конкурентах: планы, технологии продаж и продвижения товаров, принципы ценообразова-
ния и другие сведения. К источникам, в которых можно найти данную информацию относятся 
специализированные СМИ, справочники, каталоги, базы данных, отраслевые порталы и форумы. 
На специализированных порталах размещаются объявления о покупке или продаже товаров. По-
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сле размещения данных объявлений конкуренты сами себя обнаружат. Следующим методом вы-
явления конкурентов является электронная рассылка писем с вопросами о продуктах или услугах. 
Так же источником сведений о конкурентах являются: корпоративные сайты, буклеты и различ-
ные рекламные материалы, где можно обнаружить дилеров. К источникам с открытой информаци-
ей о кадровых ресурсах относятся интернет-порталы, содержащие вакансии или предложения о 
работе. К источникам информации о разработках конкурентов являются сами продукты, которые 
уже представлены на рынке. Если изучить структуру организации, то можно выявить ее приорите-
ты. Очень важно знать информацию о наличии у организаций-конкурентов отделов по развитию и 
маркетингу. Источниками информации в данном случае могу быть сайты, где размещены контак-
ты каждого подразделения, корпоративные СМИ, брошюры и рекламные материалы [2].  

Исследование потребителей помогает достичь более высоких успехов. Интернет предполагает 
проведение так называемых кабинетных исследований. Существует множество программ, позво-
ляющих проводить мониторинг сайтов конкурентов, что существенно делает коммуникацию про-
ще. Задачей качественных исследований является выявление спектра мнений по какому-либо во-
просу, оценка возможных реакций потребителя на товар, создание новых идей и т.д. Более того 
проведение обсуждений с помощью сети Интернет ˗ это более удобно, быстро и экономично [3]. 

Исследование товаров. Исследовать товары в Интернете можно с помощью сайтов, располага-
ющих информацией о товаре, отзывами потребителей, а так же опросами потребителей о качестве 
продукции. Данной информации не стоит слишком доверять, однако там можно найти полезные 
сведения. Необходимо периодически изучать специализированные форумы и сайты конкурентов 
на наличие новинок. 

Вторым направлением является ведение корпоративного сайта организации. 
Сайт позволяет построить маркетинговые коммуникации через Интернет. Необходимо оценить 

внутренние и внешние коммуникации организации и определить список тех, которые можно вы-
нести в Интернет не нанеся ущерб. Например, коммуникации с поставщиками и журналистами. 
Пользователь напрямую взаимодействует с сайтом организации, ее PR-материалами. Именно дан-
ные коммуникации характеризуются массовостью, быстротой и низкими издержками. Это сводит 
к минимуму затраты времени сотрудников и сокращает затратную часть бюджета организации [4]. 
Сайт, предназначенный для привлечения клиентов, состоит буквально из нескольких страниц, ко-
торые содержат всю необходимую для них информацию. После создания сайта необходимо при-
влечь на этот сайт целевую аудиторию. Сегодня существует множество учебников по созданию 
сайтов, где описаны инструменты и правила их создания и продвижения. Необходимо отметить 
что следует продвигать сайты в поисковых системах на более высокие позиции это влечет за со-
бой определенные затраты во временном и финансовом планах. Но данные действия необходимы 
для получения результата. Следующим направлением является использование социальных сетей и 
вирусного маркетинга в деятельности организации. Сюда можно отнести малые (влекут низкие 
затраты) формы рекламы организации в интернете. К малым формат относят: PR в Интернете, его 
современные формы (работа с блогерами, журналистами, корпоративный блог компании), работа с 
социальными медиа, технология PR в Интернете, вирусный маркетинг. В социальных сетях суще-
ствует такой метод коммуникаций как брендированные группы. Такие группы представляют со-
бой площадку, на которой потенциальным клиентам предоставляются бонусы, специализиованные 
программы и т.д. Очень часто сегодня используется такой метод коммуникаций как вирусный 
маркетинг. Этот метод относится к саморазвивающимся коммуникациям. Пользователь активно и 
самостоятельно пересылает своим ”коллегам“ рекламные сообщения, тем самым распространяя 
рекламу. Использование вирусного маркетинга отличается от других методов тем, что имеет более 
высокую скорость информирования и массовость вовлечения в процесс. К каналам вирусного 
маркетинга относят: блоги, социальные сети, интернет-сообщества, фото-видеоархивы [5]. 

Можно сделать вывод что электронный маркетинг как и экономическая среда находятся на по-
стоянном развитии. Интернет-технологии развивают и повышают конкурентное преимущество 
организации. Если организация стремится занимать и сохранять занимаемое место в своем секто-
ре, ей необходимо приложить все усилия для поиска специалиста, который способен выполнить 
весь комплекс электронного маркетинга или создать собственное подразделение электронного 
маркетинга. Данное исследование позволило сделать выводы, что электронный маркетинг, как и 
экономическая среда, находится в постоянном развитии. Если организация стремится занимать и 
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сохранять ведущее место в своем секторе, ей необходимо приложить все усилия для поиска спе-
циалиста, способного выполнить весь комплекс электронного маркетинга, или организовать соб-
ственное подразделение электронного маркетинга. Благодаря использованию электронного марке-
тинга организация может ориентировать свою маркетинговую деятельность в необходимых 
направлениях, чтобы повысить эффективность деятельности организации. Все инструменты элек-
тронного маркетинга, такие как ведение корпоративного сайта, использование социальных сетей, 
форумов, порталов и другие дополняют друг друга и приводят к необходимому результату. Моде-
ли взаимодействия с клиентами интегрированы и поэтому электронный маркетинг является необ-
ходимой составляющей системы маркетинговых коммуникаций. 
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Аннотация. В статье идёт речь о разработке стратегии управления клиентским опытом, кото-

рая позволяет компаниям адаптироваться к изменяющимся требованиям и ожиданиям клиентов, а 
также помогает определить, какие изменения нужно внести в бизнес-модель, чтобы улучшить вза-
имодействие с клиентами. 
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Управление клиентским опытом представляет собой целенаправленный и постоянный процесс, 

который включает в себя ряд мероприятий, нацеленных на анализ и улучшение взаимодействия 
клиента с компанией с целью установления долгосрочного партнёрства. Данная стратегия рас-
сматривается как современный подход к бизнесу, основанный на управлении общим впечатлением 
клиента от компании, включая эмоции и впечатления, возникающие в процессе знакомства, при-
обретения и использования продуктов или услуг [1]. 

Стратегия – это ключевой инструмент для достижения целей предприятия, которые могут быть 
как количественными, так и качественными. Основной целью управления развитием компании 
является её жизнеспособность, и для её достижения необходимо реализовать базовые и специфи-
ческие ориентиры, которые будут образовывать систему стратегических ориентиров. В стабиль-
ных системах управления целью является увеличение эффективности и стоимости бизнеса, а мар-
кетинговые стратегии должны соответствовать маркетинговым целям фирмы и включать в себя 
защиту рыночной доли, выход на новые рынки, увеличение прибыли и другие цели. Важно, чтобы 
специфические ориентиры были основаны на базовых ориентирах и учитывали миссию предприя-
тия, его структуру, специфику, внешнее окружение и другие факторы. 




