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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы курсовой работы. Быстрое развитие электронной коммерции и интернет-коммуникаций
воздействует на возникновение абсолютно новых форм продвижения продуктов и услуг. На сегодняшний
день отмечается эффективное изменение разнообразных маркетинговых способов продвижения, потому
как современные коммуникации в сети интернет в современном обществе представляют собой
неотъемлемую часть в жизни каждого человека. Всемирная паутина используется людьми для поиска
нужной информации, в качестве коммуникативного средства общения, а в последние несколько лет из-за
пандемии ещё и как средство удалённой работы.
С каждым днём число активных пользователей сети интернет растёт в геометрической прогрессии, так как
сеть стала доступной для всех слоев общества в разных странах. Социальные сети открывают новые
возможности интернета как средства самореализации и социальной коммуникации людей. Взаимодействие
в интернете стало частью повседневности миллионов людей во всем мире. Практики общения в социальных
сетях в интернете все больше внедряются в структуру жизни людей, перемещая наибольшую часть
человеческой активности в режим онлайн. Социальные сети являются определённым инструментом,
позволяющим выстраивать взаимосвязи между людьми, активизировать общественную составляющую
взаимодействия онлайн.
Интернет-коммуникации не просто выявляют новые возможности в продвижение товаров, но и формируют
принципиально новую среду электронной коммерции. Эта среда и классическая институциональная
практически не пересекаются, потому что электронная располагается вне сферы воздействия участников
традиционных маркетинговых коммуникаций.
Объект исследования – коммуникативная политика организации.
Предмет исследования – коммуникативная политика организации на примере международной компании
ООО "Эйч Энд Эм Хеннес Энд Мауриц".
Цель курсовой работы – изучение использования интернет-технологии при работе с клиентами
организации.
Для реализации поставленной цели необходимо решить следующие задачи:
⎯ проанализировать понятие и сущность коммуникативной политики;
⎯ представить основы управления коммуникативной политикой;
⎯ представить общую характеристику компании ООО "Эйч Энд Эм Хеннес Энд Мауриц";
⎯ провести анализ коммуникативной политики организации;
⎯ провести разработку рекомендаций по совершенствованию коммуникативной политики ООО "Эйч Энд Эм
Хеннес Энд Мауриц";
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Курсовая включает три самостоятельные части, разделенные на параграфы, а также введение, заключение,
список использованных источников.

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОММУНИКАЦИОННОЙ ПОЛИТИКИ

1.1 Понятие и сущность коммуникативной политики

На сегодняшний день рынок выделяется высокой ценностью и значимостью информации. Качество
коммуникаций, которые выстроены с потребителями, влияет на лояльность, репутацию и экономическую
стабильность компаний. Коммуникация с потребителем является системой, которая включает в себя четыре
ключевых компонента: коммуникатора (отправителя), посылающего ту или иную информацию; адресата, то
есть человека, который принимает информацию; саму информацию и коммуникативную систему, несущую
объект коммуникации, которыми хочет поделиться коммуникатор. Сегодня маркетинговые коммуникации
играют особую роль в работе организаций и в рекламной деятельности компании. Однако, коммуникацию
можно считать эффективной только в случае, когда переданная информация принята потребителем в
соответствии с первоначальным посылом. Коммуникациями в маркетинге принято считать, как каналы
доставки сообщения, так и само общение, и реакцию целевой аудитории (обратная связь).
Инструменты маркетинговой коммуникации занимают важное место в маркетинговой системе организаций.
А так как их эффективность достаточно важна для бизнеса, зачастую этот компонент маркетинговой
функции рассматривается как маркетинг в целом. Такие бизнес-задачи, как осуществление продаж, запуск
новых продуктов, выход на новые рынки, брэндинг – практически полностью зависят от качества
реализации комплекса маркетинговых коммуникаций.
Ключевая роль коммуникации заключается в том, чтобы вносить согласованность в обеспечении
эффективного функционирования внутренней среды организации и её взаимодействия с внешней средой.
Качественный диалог с целевой аудиторией и конечными потребителями обеспечивает [17]:
⎯ развитие бренда;
⎯ расширение круга потребителей;
⎯ качественный информационной поток в интернете;
⎯ увеличение чистой прибыли компании.
Для маркетинговых коммуникаций нужен комплексный подход, в том числе качественный анализ целевой
аудитории, её интересов, ведение социальных сетей, использование разнообразных инструментов и
каналов рекламы. Для достижения максимальной эффективности маркетинговых коммуникаций требуется
обеспечение качественного функционирования внешних, интерактивных и внутренних коммуникаций.
Чтобы добиться поставленных целей, маркетинговые коммуникации должны быть интегрироваными и
«говорить в один голос» не только между собой, но и со всеми элементами комплекса маркетинга.
В современных рыночных условиях инвестиции компании в продвижении достигают значительной доли в
стоимости товаров и услуг. Следовательно, в основе качество маркетинговой работы лежит способность
обеспечивать высокий уровень основных параметров эффективности маркетинговой коммуникации. Влияя
на информацию от целевой группы потребителей, бизнес может повлиять на их поведение, измените
отношение к рыночного предложения и привести к покупке, а значит, и достижения своей цели. Для того,
чтобы быстрее и эффективнее добиться результатов, фирмам нужно внимательно прислушиваться голосу
покупателей. Во всех маркетинговых коммуникациях выделяют пять ключевых компонентов [12]:
1. Убеждения и информирование.
2. Цели (рис. 1).
3. Место контактов.
4. Участники маркетингового процесса.
Рисунок 1 – Типичные цели маркетинговых коммуникаций



Подводя итог, можно сказать, что коммуникации с потребителем – это связи, образуемые организацией с
контактными аудиториями (потребителями, поставщиками, партнёрами и так далее) посредством
различных средств воздействия, к каковым относится реклама, PR, стимулирование сбыта, пропаганда,
личная продажа.

1.2 Основы управления коммуникативной политикой

В текущих рыночных условиях коммуникационные усилия организации должны быть сосредоточены на
формировании и стимулировании спроса с целью увеличения продаж, повышения операционной
эффективности и получения прибыли от деловых предприятий, в дополнение к изучению потребительских
предпочтений и адаптации производимых продуктов в соответствии с этими предпочтениями. Эти действия
служат основным контекстом для использования различных коммуникативных стратегий и модальностей.
Личные и неличные каналы связи — это две разные категории коммуникативных технологий. Два и более
человека могут общаться друг с другом напрямую, используя личный канал связи. Личный контакт, беседы
один на один с аудиторией, телефонные разговоры и даже почтовые сообщения — все это примеры
общения.
Личный канал связи эффективен, потому что он дает участникам возможность лично взаимодействовать и
давать обратную связь.
При отсутствии прямого взаимодействия и обратной связи неличные каналы коммуникации служат
механизмом распространения информации. К ним относятся события, такие как пресс-конференции, и
особая атмосфера, которая представляет собой специально созданную среду, которая создает или
усиливает склонность к покупке или использованию продуктов. В этот перечень входит и массовая,
избирательная реклама (в газетах, журналах, на радио, телевидении, на билбордах, вывесках, афишах).
Для организации продвижения можно использовать один инструмент или, чаще, набор инструментов. За
счет использования инструментов выполняются следующие основные задачи системы продвижения [1]:
⎯ стимулирование спроса;
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