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Ключевые слова: интернет-маркетинг, управление интернет-маркетингом, отдел 
интернет-маркетинга.

УДК 339.138:004.7

Интернет с каждым годом становится все более привлекательной площад-
кой для рекламы и продвижения компаний и брендов. По данным Националь-
ного статистического комитета в Республике Беларусь почти 5 млн жителей 
в возрасте от 15 до 74 лет пользуются Интернетом [1]. Вместе с ростом чис-
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ла пользователей возрастает и роль интернет-маркетинга для предприятий, 
который отличается от традиционного маркетинга в первую очередь своими 
инструментами. 

Интернет-маркетинг можно определить как комплекс мер, используемых 
для привлечения потенциальных покупателей с применением интернет-тех-
нологий [2]. Одними из наиболее распространенных инструментов интернет-
маркетинга являются продвижение сайтов в поисковых системах, рекламные 
кампании в Интернете, продвижение в социальных сетях и многие другие.

Для интернет-маркетинга характерно использование классического набора 
факторов комплекса маркетинга: продукт, цена, продвижение и распределе-
ние, но со своими особенностями [3].

Продукт (product). С помощью Интернета продавец может, используя 
современные технологии, предложить покупателю именно тот продукт, кото-
рый ему нужен. Интернет-маркетинг позволяет компаниям приспосабливать 
продукты под нужды конкретных потребителей. Таким образом, появляется 
возможность персонализации продукта под запросы пользователей. Исполь-
зуя различные веб-сервисы, продавец может подстроить продукт под конкрет-
ного покупателя, придав тем самым продукту дополнительную ценность. 

Персонализированный товар продается лучше, пользователь практически 
никак не реагирует на навязчивые объявления, которые преследуют пользова-
теля по всему Интернету, включая социальные сети и почту.

Цена (price). В современном мире внедрена и широко используется си-
стема онлайн-платежей, которые можно предложить практически любому 
бизнесу. Специальные сервисы агрегируют различные платежные системы, 
включая расчеты по пластиковым карточкам, на одной площадке, что значи-
тельно упрощает процесс оформления сделок и сокращает издержки продав-
цов. Онлайн-платежи позволяют достичь максимального удобства при покуп-
ках в Интернете и вывести услуги на принципиально новый уровень. Понятие 
цены в Интернете более гибкое, чем за его пределами, так как потребитель 
имеет возможность сам формировать для себя индивидуальное торговое пред-
ложение. 

Меcто продажи (place). Местом продажи в Интернете выступает зача-
стую веб-сайт компании или веб-страница в интернет-каталоге. Именно там 
покупатель может узнать всю интересующую его информацию о продукте. 
От способа ее представления и полноты зависит уровень конверсии посети-
телей сайта в реальных покупателей, совершающих сделку. Структура сайта 
и возможность его использования играют ключевую роль в стимулировании 
пользователя к покупке. 

Продвижение (promotion). Сюда можно отнести все способы коммуни-
кации с потенциальными покупателями в Интернете, направленные на при-
влечение внимания к продукту компании и формированию положительного 
имиджа бренда в глазах покупателей. 

Неуклонный рост числа пользователей Интернета влечет за собой повы-
шение качества специалистов в области интернет-маркетинга. Растет коли-
чество интернет-агентств, которым компании отдают задачи по маркетингу, 
в то время как в более крупных компаниях в штате есть специалисты по 
интернет-маркетингу или отдельные подразделения, включаю щие несколько 
специалистов.

Неукомплектованность предприятия специалистами по интернет-марке-
тингу и неэффективность работы с интернет-агентствами можно объяснить 
следующими причинами:

отсутствие четкого понимания работы по интернет-маркетингу;
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невозможность определить значение мероприятий по интернет-маркетингу 
в общем успехе предприятия;

нежелание руководства вникать в новые современные технологии.
Предприятия отстают от зарубежных компаний и лидеров рынка, которые 

уже поняли значение интернет-маркетинга для успешного развития предприятия.
Управление интернет-маркетингом на предприятии становится ключевым 

вопросом для крупных компаний, которым необходимо качественное продви-
жение бренда в сети Интернет.

Остановимся подробнее на основаниях создания отдела интернет-марке-
тинга в компании:

компания предпочитает максимально осуществлять все операции собствен-
ными силами без привлечения сторонних организаций;

у компании есть неудачный опыт сотрудничества с агентствами, предо-
ставляющими услуги в области интернет-маркетинга в плане сервиса и каче-
ства оказываемых услуг;

компания заинтересована в оперативном решении возникающих вопросов;
боязнь распространения конфиденциальной информации о компании при 

пользовании услугами интернет-агентств;
экономия финансовых средств при наличии сотрудников в штате [4].
Схематично структура отдела интернет-маркетинга представлена на рисунке.
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Структура отдела интернет-маркетинга

Центральным звеном отдела интернет-маркетинга является начальник от-
дела интернет-маркетинга, выполняющий следующие функции:

всестороннее изучение продукта компании и ключевых особенностей бизнеса;
подробное изучение целевой аудитории, понимание ее потребностей, зна-

ние возражений и ответов на них;
регулярный анализ конкурентов, их маркетинговой активности;
разработка ключевых показателей эффективности (KPI) интернет-марке-

тинга компании;
анализ результатов рекламных кампаний и принятие решения по коррек-

тировке интернет-маркетинговой активности;
постоянное изучение новых инструментов интернет-маркетинга и адапта-

ция их к бизнесу компании;
взаимодействие с другими подразделениями компании (маркетинг, прода-

жи, реклама, реже производство и логистика);
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формирование стратегии интернет-маркетинга и подбор тактических ин-
струментов для ее реализации;

руководство всей проектной группой (будет занимать большую часть вре-
мени работника);

поиск и помощь в адаптации новых специалистов. 
Интернет-маркетолог (веб-аналитик) выстраивает KPI и формирует на их 

основе аналитическую модель. Благодаря этому он видит всю ситуацию в 
целом и должен вовремя предоставлять все необходимые данные начальнику 
отдела для поддержания верного стратегического вектора развития компании. 
Его основные функции:

проведение маркетинговых исследований в сети Интернет;
изучение сайтов конкурентов;
помощь начальнику отдела в составлении ключевых показателей эффек-

тивности и предоставление ему отчетов по эффективности текущих реклам-
ных кампаний и поведению пользователей на сайте;

составление отчетов по телефонным звонкам, если компания использует 
сервисы или программы, отслеживающие источники входящих звонков;

настройка ключевых показателей эффективности в системах веб-аналитики;
взаимодействие с другими специалистами в случае обнаружения измене-

ний в текущих рекламных активностях.
Специалист по SMM (social media marketing) работает с социальными 

медиа в сети Интернет, формируя положительное мнение о компании и вы-
полняя следующие функции: 

ведение группы в социальных сетях;
поиск тематических площадок;
налаживание партнерских отношений;
мониторинг отзывов о компании в Интернете;
проведение конкурсов, освещение офлайн-мероприятий.
Действия SEO-оптимизатора направлены на поисковое продвижение сайта 

для улучшения его позиций в выдаче:
подбор всей базы поисковых запросов и периодический поиск новых клю-

чевых словосочетаний; 
распределение этих запросов по структуре сайта;
составление задания вместе с интернет-маркетологом копирайтеру на на-

писание текстов;
поиск ошибок оптимизации кода на сайте и исправление их своими силами;
покупка ссылок на ссылочных биржах; 
покупка постоянной ссылочной массы за счет размещения статей на сто-

ронних ресурсах;
поиск новых возможностей по продвижению сайта.
Роль веб-дизайнера трудно переоценить, так как именно этот специалист 

способствует приданию сайту приятного внешнего вида для посетителей:
отрисовка прототипов страниц;
подготовка отдельных графических элементов — таблиц, графиков; 
обработка графических изображений и приведение их к нужному формату;
контроль стандартов соблюдения дизайна. 
Слаженная работа указанных специалистов способна закрыть потребность 

в интернет-маркетинге любого промышленного предприятия или торговой се-
ти. Исключение составляют IT-компании и интернет-агентства, где дополни-
тельно могут выделять E-mail-маркетолога, юзабилити-специалиста, версталь-
щика и т. д. В нашем случае функции данных специалистов распределяются 
между работниками отдела интернет-маркетинга.
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Отдел интернет-маркетинга на предприятии работает в тесной взаимосвязи 
с другими службами предприятия (см. схему).

Схема взаимодействия отдела интернет-маркетинга с другими 
отделами в управлении маркетинга

Наименование отдела Взаимодействие с отделом интернет-рекламы
Отдел продаж Получение актуальных прайс-листов и обновление 

информации о ценах на сайте
Разработка положения о скидках
Управление товарным ассортиментом на сайте
Наполнение и ведение клиентской базы

Отдел PR Размещение пресс-релизов на сайте компании и 
партнерских сайтах
Интернет-поддержка PR-мероприятий компании
Публикация годовых отчетов

Отдел маркетинга Проведение маркетинговых исследований в Интер-
нете
Размещение опросов на сайте
Проведение анкетирования клиентов компании

Отдел рекламы Проведение рекламных акций
Разработка и внедрение бонусных программ для 
клиентов
Совместное планирование масштабных рекламных 
кампаний
Составление текстов объявлений и подбор запро-
сов с помощью оптимизатора для контекстной ре-
кламы
Реализация медиапланов

Отдел IT Модернизация сайта 
Помощь программистов в интеграции с различны-
ми внешними сервисами
Контроль работы сайтов компании
Оптимизация скорости работы ресурса при боль-
ших объемах трафика

Как видно из схемы, отдел интернет-маркетинга не может существовать 
обособленно и вынужден тесно взаимодействовать с другими подразделения-
ми предприятия.

При открытии собственного отдела интернет-маркетинга необходимо учи-
тывать тот факт, что поисковые системы (Google и Yandex) постоянно ме-
няют свои алгоритмы, обновления происходят чуть ли не каждую неделю. 
Необходимо постоянно отслеживать эти изменения и корректировать методи-
ку работы, уделять внимание обучению сотрудников, отводя дополнительное 
время на чтение тематических блогов по поисковой оптимизации, общению на 
форумах, связанных с интернет-маркетингом, посещению конференций. От-
крытие собственного отдела интернет-маркетинга сопряжено с определенны-
ми затратами, которые необходимо учитывать при создании нового структур-
ного подразделения. Затраты на создание, несомненно, важно просчитывать 
и обосновывать, но это является темой отдельной статьи.

Таким образом, управление интернет-маркетингом на предприятии невоз-
можно, если нет единого понимания его функций как у руководства предприя-
тия, так и в рамках отдела интернет-маркетинга. С самого начала создания 
отдела интернет-маркетинга необходимо удостовериться, что все сотрудни-
ки отдела мыслят одинаковыми категориями, а их цели совпадают с целями 
компании. Некоторые шаги по продвижению сайта компании достаточно вы-
полнить один раз, но основная работа должна вестись непрерывно. Только 
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постоянное улучшение позиций сайта по основным поисковым запросам, те-
стирование эффективности контекстной рекламы, анализ посетителей сайта и 
уровня конверсии, работа над улучшением дизайна и юзабилити, постоянная 
и интенсивная работа всего отдела в сети Интернет может привести к победе 
над конкурентами.
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