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Многие жители Республики Беларусь пользуются всемирной сетью Интернет, 

свыше 1 млрд человек в мире обращаются к этому информационному каналу, поэтому 
важное значение приобретает использование интернет-маркетинга nредпрюrrиями Рес­

публики Беларусь для продвижения своих товаров и услуг потенциальным и суще­

ствующим потребителям на локальных и внешних рынках. 

Целью использования интернет-маркетинга является увеличение продаж на це­

левом рынке. Благодаря расширению охвата целевой аудитории Интернета интернет­

маркетинг способствует росту продаж товаров как в онлайне, так и в оффланне, т.е . 

вне Интернета. 

Благодаря использованию интернет-технолопПi в международном маркетинге 

южно проводить маркетинговые исследования с использованием Интернета, выбрать 

более экономные способы и формы выхода на внешние рывки , разработать комплекс 

коммуникационной.nотпики, наnрааленный на конкретного целевого покупателя . 

Использование интернет-технолопПi в международном маркетинге- это и есть 

использование интернет-маркетинга на вt1ешних рынках. 

В рамках интернет-маркетинга расе tатриваются возможности проведения мар­

кетинговых исследований, анализа поведения покупателей и потребителей, осуществ­

ления товарной и ценовой политики, политики распределения товаров и коммуникаци­

онной политики, механизм управления интернет-маркетингом . 

Важно сформировать такой комплекс интернет-маркетинга на внешнем рынке, с 

помощью которого предприятие сможет успешно работать на целевом сегменте, т.е. 

зффективно воздействовать на принятие реше1fия по"')'Пателем о покупке товара. 

Если предприятие собирается осуществлять свою деятельность на нескольких 

сегментах рынка, то определяется один общий или различные варианты комплекса 

интернет-маркетинга для конкретных сегментов рынка, учитьrвая специфические осо­

бенности каждого из них . 

Маркетинговые мероприятия с использованием интернет-технологий по пози­

ционированию товара направлены на создание в умах целевых покупателей его конку­

ре1поспособного образа, что обеспечивает предприятию выгодную позицию на рынке 

и соответствующую его долю . Следует отметить, что такие маркетинговые меропри­

ятия могут быть осуществлены как для интернет-рынка, так и для обычного. 

Интернет-технологии предоставили маркетологам новые возможности эффе•<­

тивного проведения маркетm1говых исследований. 

О уществление маркетинговых исследований с использованием Интернета по-

зволяет: 

• исследовать внешние рынки; 
• определять целевую аудиторию на внешних и мировом рынках; 

• анализировать деятельность конкурешов на различных внешних рынках (сай-

ты конкурентов, методы продвижения, ценовая политика и т.д.); 

• изучать поведение покупателей и потребителей; 

• получать первичную и вторичную информацию. 

Интернет-маркетинг позволяет проводить кабинетные и полевые маркетинго­

вые исследования на внешних рынках. 

Кабинетные, или вторичные, исследования основываются на анализе и юучении 

уже имеющейся необходимой информации . Источниками получения вторичной ин-
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формации в Интернете •м.ютса сай'п.1 компаний-1СОнкуре1ПОв, различные поисковые 
системы, тематические порталы, ноВ0С11Jые ресурсы, сайтьт иrrrернет -агентств, 311ним11-

ющихся маркетинговыми исследованиями, базы данных. Следует выделить, электрон­

ные торговые площадки, интернет-биржи, интернет-аукщюны, опубликованные ис­

следования университетов, институтов, агентств, организаций и т.д. С помощью Ин­

тернета можно найти и приобрести базы данных компаний какой-либо страны, что 

позволит выбрать будущих целевых клиентов на внешних рынках и связаться с ними . 

Кроме этого, источником получения вторичной информации являются резуль­

тать1 полевых исследований, проведенных в Интернете. 

Использование и анализ опубликованных исследований организаций в области 

анализа рынков, товаров, покупателей, потребителей и т.д . поможет сэкономить на 

первичных исследованиях, которые мoryr бьrrъ достаточно затратными в зависимости 

от того, на какой рынок ориентируется компания: на рынок потребительских товаров 

или деловой. 

Для полевых, или первичных, маркетинговых исследований характерно получе­

ние необходимой информации ДЛJ1 дальнейшего ее анализа на основе проведения опро­
сов, наблюдений, экспериментов, имитаций. Обычно опросы проводятся на известных 

ресурсах с высокой посещаемостью. 

Достаточно востребованы опросы пользователей социальных сетей, так как можно 

выбрать и исследовать конкретную целевую группу по различным характеристикам : 

география, возраст, пол, предпочтение, работа, психологические характеристики и т.д. 

Эrо позволяет компаниям динамично следить за изменениями предпочтений покупате­

лей и потребителей, своевременно реагировать на них и вносить необходимые измене­

ния в своей деJIТСЛЬНОСТИ. 

Таюке можно проводить фокус-группы с использованием интернет-технологий, 

где потребители - граждане другого государства и т.д. 

Сочетание кабинетных и полевых исследований, т.е. вторичной и первичной ин­

формации, позволит существенно минимизировать затраты на маркетинговые иссле­

дования товаров на внешних и мировом рынках . В этом вопросе весьма существенна 

роль интернет-технологий. 

Главными критериями получения качественных результатов поиска информа­

ции в Интернете являются полнота охвата найденной информации и ее достоверность, 

поэтому необходимо внимательно относиться к источникам информации. 

Размещая свои деловые предложения на соответствующих электронных торго­

вых площадках, предприятия выходят на нужные им внешние или мировой рынки . 

Благодаря чему, потенциальные клиенты и посредники cмoryr найти товары компании 

и обратиться к ней. Можно отметить, что затраты на соответствующий способ выхода 

будут приемлемыми ДЛJ1 любого предприятия . Но в тоже время основная проблема ­

это существенные затраты времени на общение с посредниками, которые не имеют 

реальных покупателей. В этом смысле предприятию необходимо выстроить цепочку 

эффективных взаимоотношений с посредниl<аМи. 

Электронные аукционы и партнерские программы также являются эффектив­

ными формами выхода на внешние рынки . Но, в любом случае, прежде чем использо­

вать тот или иной вариант выхода на зарубежный рынок необходимо провести марке­

тинговые исследования. 
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С помощью контекстной интер11ет-рекламы можно предnагать товары целевым 

покупателям на любых внешних рынках . Но необходимо учитывать конкуреlfГОспо­

собность товара и его воС1рСбованность зарубежными покупателями того или иного 

рынка и ряд других факторов . 

Роль контекстной интернет-рекламы значительна для делового рынка, когда 

покупатели в последующем после ознакомления с характеристиками товарами, усло­

виями и т.д . заключают контракты . Затраты на контекстную интернет-рекламу доста­

точно низкие, если ее расе fатривать для делового рынка. Следует отмеппь, что ис­

пользование контекстной интернет-рекламы для потребительского pьtHIOI зависит от 

специфнки рекламируемого товара, rтрибыли рекламодателя и других факторов, и 

здесь, могут возникнуть свои нюансы. 

Поисковая оптимизация сайта-предприятия помогает получить новых клиентов 

с минимальными затратами. 

На наш взгляд, наиболее актуально использование интернет-технологий в рабо­

те на деловых зарубежных рынках (выход на крупных потенциальных клиентов, по­

средников (оrттовиков и т.д.)) . 

И1пернет-маркетинг на потребительском рынке нмеет свои особенности исполь­

зования и южетоказа1ЪСЯ недешевым мероприятием. В этом случае число потребите­

лей измеряется многими миллионами, которые приобретают не партии, а только еди­

ничный товар, который может быть недорогостоящим, и поэтому предприятию-про­

изводителю и тем же посредникам необходимо провести обоснованные расчеты при­

были . Кроме этого рассчитать затраты на контакт с потенциальным покушпелем, рек­

ламу, другие ипструмеmы продвижения, учесть расходы на доставку, таможенные 

барьеры и т.д . Необходимо обоснованно разработать и успешно реализовывать ком­

плекс маркетинга, чтобы эффективно влиять на конкретного индивидуального поку­

пателя на внешнем рынке. 

Если товар конкуреmоспособный и дорогостоящий вполне южно использо­

вать ко1пекстную интернет-рекламу, партнерские програ 1мы и т.д. 

'Это весьма актуально для товаров, которые предназначены для узкой целевой 

аудитории . Если, например, в Республике Беларусь таких покупателей сотни нли даже 

дес1пки, а белорусское предпринтие производит конкурентоспособный товар, то за 

счет рзботы на внешних рынках доходы и прибыль такого специализированного пред­

приятия могут быть весь ia существенны. 
Работа с оптовиками и друmми посредниками может бьпъ подкреrтлена имидже­

вой бан1-1ерной интернет-рекламой на популярных националь1:1ых, городских интернет­

сайтах и традиционной рекламой, что поможет партнерам производителя в продвиже-

11ии продукции потенциальным покупателям. Например, имиджевая баннерная и~-rrер­

нст-реклама молочной продукции для интернет-пользователей городов Российской 

Федерации . 

Таким образом, белорусские предприятия могут выходить на внешние рынки, 

11спользуя интернет-техноJJогии в международном маркетинге, при этом учитьmая кон­

курентоспособность своих товаров в той или иной стране. 
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