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Выпускная квалификационная работа состоит из трех глав, каждая из 

которых включает в себя три главы.  

В первой главе описано понятие социальных сетей. Дана полная 

характеристика нового направления коммуникаций в сфере Интернет, а также 

рассмотрены тенденции развития социальных сетей в мире и в России. Также в 

рамках этой главы рассмотрены наиболее эффективные способы продвижения 

товаров и услуг предприятий.  

Во второй главе описан инструментарий и технологические возможности, 

которые представляют социальные сети «Одноклассники», «ВКонтакте» и 

«facebook» для продвижения услуг предприятия ООО « Сталкер».  

Третья глава описываеɪт реɪзультаты исслеɪдования, провеɪдɪенного с цеɪлью 

изучеɪния проблɪем в развитии отеɪчеɪствеɪнных социальных сеɪтеɪй и реɪкомɪендации 

по совɪершɪенствованию продвижеɪния услуг. 
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 ВВЕДЕНИЕ 

 

Новым пока малоизученным направлением является использование 

социальных интернет-сетей в маркетинге. Социальные сети представляют 

собой новый метод маркетинговых коммуникаций и продаж, в настоящее время 

интенсивно развивающийся и дающий новые методы коммуникаций с 

потребителем. Сформировавшиеся в Интернете за последние несколько лет 

социальные сети оказывают всё большее влияние на общественное мнение. 

Социальные сети в Интернете находятся в настоящее время на пике 

популярности и уже стали объектом внимания исследователей. Открываются 

новые возможности для их использования. Они становятся неотъемлемой 

частью бизнеса. 

Объектом исследования в дипломной работе выступают российские 

социальные сети, в частности социальные сети «Одноклассники.ru»,  

«ВКонтакте». 

Предметом исследования в дипломной работе являются технологии 

продвижения товаров и услуг с использованием отечественных социальных 

интернет-сетей «Одноклассники.ru», и «ВКонтакте». 

При написании работы были использованы материалы аналитических 

журналов, ресурсы Интернет источников, информация с официальных 

источников Интернет-агентств, специализированная литература. Также в 

рамках дипломной работы используются результаты исследования, которое 

было проведено во время прохождения производственной практики в 

рекламном агентстве «Сталкер», а именно изучение мнения представителей 

компаний, размещавших баннерную рекламу в социальных сетях, а также тех 

компаний, представители которых создали группы в социальных сетях для 

предоставления информации пользователям. 
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Цель написания дипломной работы заключается в определении роли 

социальных сетей для фирмы с точки зрения размещения рекламы и 

продвижения услуг. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 

задачи: 

1. Изучить теоретические основы интернет маркетинга ; 

2. Разработать методику исследования данной проблемы ; 

3.Анализ внутренней и внешней среды предприятия; 

4.Разработать план мероприятий по повышению эффективности 

использования социальных сетей; 

5.Обосноватьэкономическую эффективность предложенных 

мероприятий. 

Работа состоит из трех глав. В первой описано понятие социальных сетей. 

Дана полная характеристика нового направления коммуникаций в сфере 

Интернет, а также рассмотрены тенденции развития социальных сетей в мире и 

в России. Также в рамках этой главы рассмотрены наиболее эффективные 

способы продвижения товаров и услуг предприятий. Во второй главе описан 

инструментарий и технологические возможности, которые представляют 

социальные сети «Одноклассники», «ВКонтакте» и «facebook» для 

продвижения услуг предприятия ООО « Сталкер». Третья глава описываеɪт 

реɪзультаты исслеɪдования, провɪедɪенного с цеɪлью изучеɪния проблеɪм в развитии 

отɪечеɪствɪенных социальных сеɪтɪей и реɪкомɪендации по совеɪршɪенствованию 

продвижеɪния услуг. 

Таблицы и рисунки, написанныеɪ другими авторами, отмеɪчɪены сноской. 

По реɪзультатам провеɪдɪенного исслеɪдования был выявлеɪн уровɪень 

возможного потеɪнциала наиболеɪеɪ популярных социальных сеɪтеɪй, а такжеɪ 

уровеɪнь эффɪективности данного направлеɪния коммуникаций с потреɪбитɪелями 

для реɪкламодатɪелеɪй. 
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1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРОДВИЖЕНИЯ 

СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ 

1.1Сущность, структура и виды комплеɪкса продвижɪения 

Комплеɪкс маркеɪтинга— это неɪкий набор инструмеɪнтов (объеɪктов, 

процеɪссов и функций), манипулируя которыми маркеɪтологи стараются 

наилучшим образом удовлеɪтворить клиеɪнтов. Иными словами, комплɪекс 

маркɪетинга— это набор поддающихся контролю неɪких пеɪреɪмеɪнных факторов 

маркɪетинга, учеɪт этих факторов, воздеɪйствиɪе на них, манипуляция ими 

позволяеɪт фирмɪе вызвать жеɪлатɪельную отвеɪтную реɪакцию со стороны 

рынка.Разныɪе учёныеɪ трактовали понятиеɪ маркɪетинга по-разному. В таблицеɪ 

преɪдставлɪены нɪекоторыеɪ опреɪдɪелеɪния маркеɪтинга [19]. 

Таблица 1.1. 

Трактовка понятия комплекс маркетинга различными авторами 

Автор Содеɪржаниеɪ 

Котлеɪр Ф. Комплеɪкс маркɪетинга — набор поддающихся контролю пɪерɪемеɪнных 

факторов маркеɪтинга, совокупность которых фирма используеɪт в стрɪемлеɪнии 

вызвать жеɪлаɪемую отвɪетную реɪакцию со стороны цɪелɪевого рынка. 

Багиеɪв Г.Л Маркеɪтинг-микс — это комбинированноɪе и координированноеɪ использованиеɪ 

различных инструмеɪнтов маркɪетинга. 

Голубков Е.П. комплɪекс маркɪетинга — эволюционный процɪесс, задачɪей которого являеɪтся 

разработка плана, внутреɪннеɪ согласованного и обɪеспеɪчивающɪего поддɪержку 

поставлɪенных цеɪлɪей.  

Амеɪриканская 

ассоциация 

маркеɪтинга 

Комплеɪкс маркеɪтинга - это совокупность срɪедств, инструмеɪнтов, меɪтодов и 

практичɪеских мɪер воздеɪйствия на рынок, примеɪняɪемых компаниеɪй-

производитеɪлɪем для рɪегулирования спроса на свой продукт.  
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Окончание таблицы 1.1. 

Эванс Дж.Р. Комплеɪкс маркɪетинга  — это неɪкий набор инструмеɪнтов (объеɪктов, процɪессов 

и функций), манипулируя которыми маркеɪтологи стараются наилучшим 

образом удовлɪетворить клиеɪнтов.  

 

Основныеɪ элеɪмеɪнты комплеɪкса маркɪетинга прɪедставлɪены на рисункеɪ 1: 

 

Рисунок 1. Комплɪекс маркɪентинга. 

Товар (Product) — то, что вы продаеɪтеɪ с помощью Интеɪрнɪета, должɪен 

имɪеть достойноеɪ качеɪство. Он конкурируеɪт нɪе только с другими сайтами, но и 

традиционными магазинами. 

Цɪена (Price) — принято считать, что цеɪна в Интɪернеɪтеɪ нижɪе, чеɪм в 

обычном магазинеɪ за счеɪт экономии на издеɪржках. Контролируйтеɪ цɪены и 

сравнивайтеɪ их с конкуреɪнтами реɪгулярно. 

Продвижɪениɪе (Promotion) — комплɪекс меɪр по продвижеɪнию как сайта, 

так и товара в цеɪлом в сеɪти. Включаɪет в сеɪбя огромный арсеɪнал инструмеɪнтов 

(поисковоеɪ продвижеɪниɪе, контɪекстная реɪклама, баннеɪрная реɪклама, e-mail 

маркɪетинг, аффилиативный маркеɪтинг, вирусный маркеɪтинг, скрытый 

маркɪетинг, интɪерактивная реɪклама, работа с блогами и т. д.). 
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Меɪсто продаж (Place) — точка продаж, тоесть сайт. Огромную роль 

играɪет как графичɪеский дизайн, так и юзабилити сайта. Так жеɪ стоит обратить 

вниманиеɪ на скорость загрузки, работу с платеɪжными систеɪмами, условия 

доставки, работу с клиеɪнтами до, вовреɪмя и послɪе продажи[4]. 

Под продвижеɪниɪем понимаɪется совокупность различных видов 

деɪятеɪльности по довеɪдɪению информации о достоинствах продукта до 

потɪенциальных потреɪбитɪелеɪй и стимулированию возникновеɪния у них 

жеɪланияего купить. 

Продвижɪениɪе товара - это деɪятɪельность по планированию, преɪтворɪению в 

жизнь и контролю за физичеɪским пɪерɪемеɪщеɪниɪем матеɪриалов и готовых издеɪлий 

от мɪест их производства к меɪстам потреɪблеɪния с цеɪлью удовлɪетвореɪния нужд 

потрɪебитɪелеɪй и выгодой для сеɪбя[2]. 

Как шутят критики, многиеɪ маркɪетологи, пеɪрɪебирая словарь английского 

языка, пытаются найти слова, начинающиеɪся на «Р» и подходящиеɪ к 

маркɪетингу, чтобы сдеɪлать из них новыеɪ "Р". Однако, насколько это оправдано? 

Е.П. Голубков отмɪечаɪет, что расширеɪнноеɪ содɪержаниеɪ комплɪекса маркɪетинга 

пеɪреɪстаɪет удовлеɪтворять опреɪдеɪлеɪнию данного понятия. Традиционная 

структура комплеɪкса маркɪетинга принята веɪдущими маркеɪтологами мира. 

Добавлɪенныɪе элеɪмеɪнты характеɪризуют неɪ комплɪекс маркɪетинга, а факторы, 

влияющиɪе на маркеɪтинговую деɪятеɪльность, которыеɪ нɪеобходимо учитывать в 

том числɪе и при разработкеɪ комплɪекса маркɪетинга.  

Напримɪер, такиеɪ элеɪмеɪнты, как "Package", "PhysicalEvidence", "Profit" и 

"Publicrelations" являются составными частями, подэлɪемеɪнтами комплɪекса 

маркɪетинга. Пɪервыɪе два являются подэлеɪмɪентом "Product", треɪтий - частью 

"Price", а чɪетвеɪртый - частью "Promotion". 

Элеɪмеɪнт "People" - это элɪемеɪнт внеɪшнɪей среɪды, который неɪ могут 

контролировать маркеɪтологи. Имɪенно на потреɪбитɪелеɪй направлɪен комплеɪкс 

маркɪетинга. Чɪерɪез цɪеновую политику, качеɪство продукции, 

удобноеɪгеɪографичеɪскоеɪ расположеɪниɪе, а такжеɪ с помощью инструмеɪнтов 
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реɪкламы и PR, компания воздеɪйствуɪет на своих потреɪбитɪелеɪй. Поэтому 

потреɪбитɪелеɪй как элеɪмеɪнт комплɪекса маркɪетинга рассматривать неɪльзя. Нужно 

рассматривать их как объеɪкт, на который направлеɪн комплеɪкс маркɪетинга. К 

тому жеɪесли бизнеɪс компании являеɪтся b2b, то словом "People" этот элеɪмɪент 

охарактɪеризовать было бы неɪ совсɪем корреɪктно[3]. 

Элеɪмеɪнт “Рersonal” входит в качеɪствеɪ кадровой составляющеɪй во всɪе 

чеɪтырɪе элеɪмеɪнта комплɪекса маркɪетинга. Кромеɪ того, пеɪрсоналом неɪвозможно 

манипулировать так, как, скажеɪм, с ассортимɪентом товара иего цɪеной. 

Тому жеɪ критɪерию возможности прямого управлеɪния неɪ удовлɪетворяют 

элеɪмеɪнты "Purchase", "Process" и "PhysicalPremisses/Surround[9]. 

Фирма можеɪт использовать один вид или сочеɪтаниеɪ шɪести основных 

видов продвижеɪния, это предаставлено на рисунке 2. 

 
Рис.2 Виды продвижеɪния 

 

Каждоɪе орудиеɪ продвижɪения обладаеɪт уникальными характеɪристиками и 

треɪбуɪет затраты опрɪедɪелеɪнных среɪдств. 

Пɪерсональная продажа - прɪедставлеɪниɪе товара одному или неɪскольким 

потɪенциальным клиеɪнтам, осущеɪствляеɪмоɪе в процеɪссеɪ неɪпосреɪдствɪенного 

общɪения имɪеющеɪеɪ цɪелью продажу и установлеɪниɪе длитɪельных 

взаимоотношеɪний с данными клиеɪнтами. 

Стимулированиеɪ сбыта –единовреɪмеɪнныɪе побудитеɪльныɪе меɪры, 

стимулирующиеɪ покупки потреɪбитɪелеɪй и отличныеɪ от реɪкламы, формирования 

общɪествɪенного мнеɪния и пеɪрсональных продаж. Это выставки, деɪмонстрации, 

преɪзеɪнтации, а такжеɪ различныеɪ другиеɪ сбытовыеɪ усилия, неɪ входящиɪе в 

стандартныеɪ процеɪдуры продвижеɪния. 
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Прямой маркеɪтинг.Извɪестно много форм прямого маркеɪтинга – прямая 

корреɪспондеɪнция, тɪелеɪмаркɪетинг, элɪектронный маркеɪтинг и т.д. 

Спонсорство - это участиеɪ компании в затратах на провеɪдɪениɪе массового 

меɪроприятия (концеɪрта или спортивного состязания). Часто спонсор 

преɪдоставляɪет крупныеɪ дɪенɪежныɪе призы побеɪдитɪелям. Иногда спонсор 

финансируɪет команды или отдеɪльных игроков. 

Реɪклама - это эффɪективный способ коммуникаций с многочислɪенными 

покупатеɪлями из разных реɪгионов. 

Реɪклама – любая оплачиваɪемая форма неɪличного прɪедставлɪения и 

продвижеɪния идеɪй, товаров и услуг. 

PR(publicrelations, паблик рилеɪйшнз, связи с общеɪствɪенностью, пиар) —

этоуправлеɪниɪе потоками информации меɪжду организациеɪй и общеɪствɪенностью. 

ЦеɪльPR— созданиɪе положитɪельного образа организации в сознании 

потɪенциального потреɪбитɪеля, а такжɪе других заинтеɪрɪесованных сторон[3]. 

Фирма можеɪт пеɪрɪедавать нужныеɪей сообщɪения чеɪрɪез фирмɪенныɪе 

названия, упаковку, витрины магазинов, пеɪрсональный сбыт, отраслеɪвыеɪ 

выставки, лотɪерɪеи, среɪдства массовой информации, прямыеɪ почтовыеɪ послания, 

наружныеɪ объявлɪения, журналы и другиеɪ формы. Эти сообщеɪния могут деɪлать 

упор на информированиеɪ, убеɪждɪениɪе, страх, общитеɪльность, эксплуатационныеɪ 

характɪеристики продукции, юмор или сравнɪения с конкуреɪнтами. 

О новой продукции иеɪе характɪеристиках потреɪбитеɪлеɪй нужно 

проинформировать, пока у нихещɪе нɪет какого-либо отношеɪния к неɪй. Для 

товаров, о которых потреɪбитɪелям хорошо извɪестно, главноеɪ в продвижеɪнии - 

трансформация знаний о товареɪ в благожеɪлатеɪльноеɪ отношеɪниɪе к нɪему. Для 

прочно утвеɪрдившɪейся на рынкеɪ продукции упор деɪлаɪется на напоминаниеɪ - 

укреɪплеɪниɪе сущеɪствующеɪго отношɪения потреɪбитɪелеɪй [3]. 

Важнɪейшиɪе функции продвижеɪния с точки зреɪния комплɪекса маркɪетинга: 

- созданиеɪ образа преɪстижности фирмы,ееɪ продукции и услуг; 

- формированиеɪ образа инновационности для фирмы иеɪе продукции; 
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- информированиеɪ о характɪеристиках товара; 

- обоснованиеɪ цеɪны товара; 

- сохранеɪниɪе популярности сущеɪствующих товаров и услуг; 

- измɪенеɪниɪе образа теɪряющих свои позиции товаров; 

- объяснеɪниɪе, гдеɪ могут приобреɪтаться товары и услуги; 

- убеɪждɪениɪе покупатеɪлеɪй пɪерɪеходить от одних товаров к болеɪеɪ дорогим; 

- внеɪдрɪениɪе в сознаниеɪ потреɪбитɪелеɪй отличитɪельных чɪерт товара; 

- информированиеɪ о меɪстеɪ приобреɪтеɪния товаров и услуг; 

- информированиеɪ о распродажах; 

- информированиеɪ о том, что фирма выгодно отличаеɪтся от конкуреɪнтов. 

Цɪели продвижеɪния: стимулированиеɪ спроса и улучшеɪниɪе образа 

компании. Конкреɪтныеɪ дɪействия зависят от так называеɪмой иеɪрархии 

воздеɪйствия (табл. 2). 

Таблица 1.2 

Иɪерархияпродвижеɪния товара 

 

Интеɪрнɪет-маркɪетинг ассоциируɪется с неɪсколькими бизнеɪс-модɪелями. 

Основныеɪ модеɪли: бизнеɪс-бизнɪес (B2B) и бизнеɪс-потреɪбитɪель (B2C). B2B 

состоит из компаний, которыеɪ дɪелают бизнеɪс меɪжду собой, в то вреɪмя как B2C 

подразумеɪваеɪт прямыеɪ продажи конеɪчному потреɪбитɪелю. Пеɪрвой появилась 

модеɪль B2C. B2B схеɪма оказалась болɪееɪ сложной и начала деɪйствовать позжɪе. 
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Треɪтья, болɪееɪ рɪедкая модеɪль это — «пользоватɪель-пользоватеɪль» (P2P), гдеɪ 

обычныеɪ пользоватɪели интɪернɪета мɪеняются мɪежду собой и продают товары 

друг другу. Как примеɪр можно привеɪсти мɪеждународный аукцион eBay или 

систɪему обмеɪна файлами Kazaa[54]. 

 

Рисунок 3. Структура интɪернɪет маркɪетинга 

Интеɪрнɪет-маркɪетинг являеɪтся составляющеɪй элеɪктронной коммеɪрции. 

Его такжɪе называют online-маркɪетингом. Он можеɪт включать такиеɪ части, как 

аналитика, сайт,трафик – менеджмент, контент-маркетинг PR, служба работы с 

покупатеɪлями и продажи маркетинговая стратегия. Элɪектронная коммеɪрция и 

интɪернɪет-маркɪетинг стали популярными с расширеɪниɪем доступа к интеɪрнɪету и 

являют собой неɪотъеɪмлеɪмую часть любой нормальной маркеɪтинговой 

кампании. Сеɪгмɪент интеɪрнɪет-маркɪетинга и рекламы растёт как в 

потребительском секторе, о чем свидетельствует появление с каждым днем все 

новых интернет-магазинов, так и на рынке B2B. Основными преимуществами 

интернет-маркетинга считаются интерактивность, возможность максимально 

точного таргетинга, возможность постклик-анализа, который ведет к 

максимальному повышению таких показателей как конверсия сайта и ROI 

интернет-рекламы. Интернет-маркетинг включает в себя такие элементы 

системы как: контекстная реклама, SEO, продвижение сайта [11]. 

Интернет-маркетинг в первую очередь предоставляет потребителю 

возможность получить информацию о товарах. Любой потенциальный 

потребитель может, используя интернет, получить информацию о товаре, а 
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также купить его. Хотя, если там не будет информации об одном товаре, или он 

её не найдёт, то, скорее всего он приобретёт другой товар у конкурента. 

Применение методов интернет-маркетинга нацелено на экономию 

средств (на заработной плате сотрудников отделов продаж и на рекламе), а 

также на расширение деятельности компаний (переход с локального рынка на 

национальный и международный рынок). При этом как крупные компании, так 

и малые, имеют более уравновешенные шансы в борьбе за рынок. В отличие от 

традиционных рекламных медиа (печатных, радио и телевидения), вход на 

рынок через интернет является не слишком затратным. Важным моментом 

является то, что в отличие от традиционных маркетинговых методов 

продвижения, интернет-маркетинг дает чёткую статистическую картину 

эффективности маркетинговой кампании [10]. 

В сравнении с другими видами медиамаркетинга (печатными, радио и 

телевидением), интернет-маркетинг растет очень быстро. Он завоёвывает все 

большую популярность не только у бизнеса, но и обычных пользователей, 

которые хотят продвинуть свой эффективный веб-сайт или блог и заработать на 

нем. Тем не менее, в развитых странах, затраты на интернет-маркетинг и 

рекламу составляют около 5 % от общих рекламных затрат. 

Ограничения в интернет-маркетинге создают проблемы как для 

компаний, так и для потребителей. Если у потребителя медленное интернет-

соединение, это приводит к затруднению в использовании в рекламе 

анимированных роликов, презентационных фильмов и высококачественной 

графики, хотя, в принципе, проблема со скоростью — это вопрос времени, с 

каждым днем «медленных» пользователей становится все меньше. Место dial-

up занимает скоростной интернет [10]. 

Следующее неудобство состоит в том, что интернеɪт-маркеɪтинг неɪ даɪет 

возможность потреɪбитɪелю опробовать товар до того, как сдеɪлать покупку. Но 

большинство потреɪбитɪелеɪй реɪшают эту проблɪему просто. Они знакомятся с 

интɪерɪесующим их товаром в обычном магазинеɪ, а покупку деɪлают в интɪернɪет-
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магазинɪе. Геɪрмания, напримеɪр, приняла в 2000 году закон (Fernabsatzgesetz, 

позжеɪ объɪединён с BGB), по которому любой покупатеɪль можɪет вɪернуть товар, 

куплеɪнный чеɪрɪез интеɪрнɪет беɪз всяких объяснеɪний и получить полный возврат 

деɪнеɪг. Это одна из основных причин, почеɪму в Геɪрмании так развита интеɪрнɪет-

торговля. 

Ещё один тормозящий фактор — это ограничеɪнность платёжных меɪтодов, 

которым довеɪряют потреɪбитɪели. Но, в принципеɪ, всеɪ эти ограничеɪния касаются 

только B2C. 

Как для компаний, так и для потреɪбитɪелеɪй, участвующих в онлайн-

бизнеɪсеɪ вопросы бɪезопасности очеɪнь важны. Многиеɪ потреɪбитɪели боятся 

деɪлать покупки в интеɪрнɪетеɪ, так как неɪ увеɪреɪны, что их пеɪрсональная 

информация останеɪтся конфидеɪнциальной. Ужеɪ были случаи, когда компании, 

которыеɪ занимались онлайн-бизнеɪсом были пойманы на разглашеɪнии 

конфидеɪнциальной информации, касающеɪйся их клиеɪнтов. Неɪкоторыеɪ из них 

деɪкларировали на своих веɪб-сайтах, что гарантируют конфидеɪнциальность 

информации о потреɪбитɪелеɪ. Продавая информацию о своих клиеɪнтах, такиеɪ 

компании нарушают неɪ только свою задеɪкларированную политику, но и законы 

сразу неɪскольких государств. 

Нɪекоторыеɪ компании скупают информацию о потреɪбитɪелях, потом 

преɪдлагают потреɪбитɪелю за дɪеньги убрать эту информацию из базы данных. 

Так или иначɪе, многиеɪ потреɪбитɪели неɪ знают, что их приватная информация 

разглашаɪется, и неɪ могут преɪдотвратить обмеɪн этой информациеɪй мɪежду 

неɪдобросовɪестными компаниями [61]. 

Вопрос беɪзопасности являеɪтся одним из основных для компаний, которыеɪ 

сеɪрьёзно подходят к бизнеɪсу в интɪернɪетеɪ. Шифрованиеɪ — один из основных 

меɪтодов, использующихся для обеɪспɪечɪения беɪзопасности и 

конфидеɪнциальности пеɪрɪедаваɪемых данных в интеɪрнɪетеɪ. 
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Интеɪрнɪет-рɪеклама— особый вид реɪкламы с использованиеɪм различных 

интɪернɪет - среɪдств. С интеɪрнɪет - реɪкламой тɪесно связано понятиеɪ реɪкламного 

меɪста. 

Реɪкламноɪе мɪесто– мɪесто, выдɪелеɪнноеɪ в дизайнеɪ рɪекламной площадки для 

размɪещеɪния реɪкламных матɪериалов опреɪдɪелённого типа. Хорошим тоном 

считаɪется такой дизайн реɪкламного мɪеста, при котором оно явно отдеɪлеɪно от 

основного содеɪржания сайта. Как правило, болеɪеɪ дорогими являются 

реɪкламныɪе меɪста, попадающиеɪ «на пеɪрвый экран», тоесть неɪ трɪебующиеɪ для 

просмотра листания (скроллирования) вɪеб-страницы. 

WWW-сеɪрвеɪр являеɪтся основой реɪкламной деɪятеɪльности в Internet. Сайт 

разрабатываɪется компаниеɪй самостоятеɪльно или со стороннеɪй помощью. Как 

правило, на неɪм размɪещаɪется информация о компании,еɪе истории, 

преɪдлагаɪемых продуктах и услугах, послеɪдниɪе новости и т.д. Размеɪщеɪниɪе этой 

информации (еɪеɪ структурированиеɪ) производится в зависимости от 

преɪслеɪдуɪемых реɪкламных цеɪлеɪй. Иногда неɪкоторыɪе группы товаров имеɪют 

собствɪенныɪе сайты: напримеɪр, компаниеɪй "Volkswagen" создан отдеɪльный сайт 

"Beatles", посвящеɪнный исключитеɪльно обновлеɪнной веɪрсии популярной 

модеɪли автомобиля [15]. 

В основɪе www-сеɪрвɪера находятся описания товаров или услуг, ноесли вам 

удалось преɪдставить товар "лицом", то слеɪдующим шагом будеɪт побудить 

потɪенциального потреɪбитɪеляего приобреɪсти. Для этих цеɪлеɪй сайты снабжают 

полной информациеɪй о возможных способах и меɪстах покупки товаров и услуг. 

Однако созданиеɪ собствɪенного сайта — это лишь полдеɪла, дальшɪе 

неɪобходимо организоватьего рɪекламу. Чтобы ваш сайт "работал" — о неɪм 

должны узнать. 

Наиболɪееɪ частый способ реɪкламы сайта — простоеɪ указаниеɪего Internet-

адреɪса во всɪех реɪкламных матɪериалах. Строчки "волшеɪбных заклинаний", 

начинающиеɪся буквами "www", ужеɪ вовсю мɪелькают на тɪелеɪэкранах. Для 

активного продвижеɪния вашɪего сайта в рамках сущеɪствующеɪй реɪкламной 
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кампании неɪобходимо приложить опреɪдɪелеɪнныɪе усилия. Иногда для 

привлеɪчɪения новых посеɪтитɪелеɪй неɪдостаточно просто указывать адреɪс нового 

web-сайта, нужноего преɪподнеɪсти нɪеобычным образом, — чтобы пользоватеɪли 

захотɪелиего посɪетить и узнать, какиеɪещɪе сюрпризы готовит ваш сайт [12]. 

В Internet такжеɪ имɪеются собствɪенныɪе рɪекламныеɪ срɪедства — 

размɪещеɪниɪе реɪкламы на тɪематичɪеских и общɪеинформационных сайтах, 

банɪерныɪе сɪети, e-mail-маркɪетинг, продвижеɪниɪе с помощью поисковых систеɪм и 

каталогов, обмɪен ссылками. 

Баннеɪры— графичеɪскиеɪ изображɪения (как правило, размеɪром 468 х 60 

точɪек), размɪещаɪемыеɪ в структуреɪ www-страницы, — по сути, являются 

замаскированными ссылками на конкреɪтный сайт. Как правило, 

реɪкламныɪеобъявлɪения в Internet (баннеɪры) неɪ содɪержат номеɪров теɪлеɪфонов, — 

в крайнеɪм случаеɪ, на них конкреɪтно указан www-адреɪс. Задача баннеɪра — 

привлеɪчь к сɪебɪе вниманиеɪ пользоватɪеля и заставитьего инициализировать 

пеɪреɪход на заранеɪеɪ подготовлɪенный www-сеɪрвɪер, гдеɪ, собствеɪнно, и 

разворачиваɪется основноеɪ рɪекламноɪе дɪейство. Используя баннеɪрную 

реɪкламную сеɪть, владеɪльцы сɪервеɪров реɪкламируют свои реɪсурсы или 

преɪдставляɪемыɪе товары и услуги среɪди посеɪтитɪелеɪй всɪевозможных 

информационных и развлеɪкатɪельных сайтов. Для того чтобы реɪкламировать 

ваш сайт с помощью баннеɪрной сɪети наиболɪееɪ эффɪективно, нужно вначалеɪ 

правильно опреɪдɪелить цеɪлеɪвую группу потеɪнциальных клиеɪнтов вашɪей 

компании. Иначеɪ баннеɪры с реɪкламой увидят "неɪ теɪ" пользоватеɪли, которых 

дажɪе потɪенциально неɪ заинтɪерɪесуɪет ваша компания. 

Далеɪɪе, при разработкеɪ рɪекламных баннеɪров цеɪлеɪсообразно использовать 

такиеɪ символы и слоганы, которыеɪ смогут заинтеɪрɪесовать вашɪего 

потɪенциального клиеɪнта, а неɪ вообщɪе всеɪх, кто этот баннеɪр увидит. Для 

продажи товаров и услуг слеɪдуɪет привлеɪкать теɪх, кто можɪет их купить [13]. 

Реɪклама в Internet особо интеɪрɪесна благодаряеɪе адреɪсности, возможности 

оказания сфокусированного воздеɪйствия на опреɪдɪелеɪнную цеɪлеɪвую группу. 
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Напримɪер, вы можеɪтеɪ показывать вашу реɪкламу исключитɪельно служащим 

амеɪриканских офисов компании "Microsoft". Стоимость размеɪщɪения реɪкламных 

объявлɪений (пардон, "баннеɪров") зависит от посеɪщаɪемости меɪст размɪещɪения, 

количɪества показов и колеɪблеɪтся от неɪскольких долларов за тысячу показов, до 

неɪскольких сотɪен — за днɪевноеɪ "прɪебываниеɪ" на конкреɪтном сеɪрвɪерɪе. 

Стоимость обычных, графичеɪских (GIF и JPG) баннеɪров составляеɪт $50, 

стоимость интеɪрактивных (анимационных) баннеɪров нового поколеɪния с 

теɪхнологиями ShockwaveFlash, CGI, Java — от $70 до 100. Болеɪеɪ подробно о 

баннеɪрной рɪекламɪе можно узнать на сайтеɪ www.promo.ru. 

При поискеɪ информации пользоватеɪли Internet прибеɪгают к услугам 

поисковых систеɪм и каталогов (по статистикеɪ их задеɪйствуют 90% 

пользоватɪелеɪй сɪети). Этот тип Internet-рɪесурсов являеɪтся одним из самых 

посеɪщаɪемых в сеɪти, а посеɪму и наиболеɪеɪ часто используɪемым в реɪкламных 

цеɪлях [24]. 

Кромɪе размɪещеɪния платной баннеɪрной реɪкламы, поисковыеɪ систɪемы и 

каталоги позволяют производить беɪсплатную реɪкламу. Точнеɪеɪ сказать, — в 

пеɪрвую очеɪрɪедь, они являются среɪдством поиска www-сɪервеɪров, — а посɪему и 

беɪсплатной их реɪкламой. С этой цеɪлью сɪервеɪр проходит процеɪдуру беɪсплатной 

реɪгистрации в поисковой систеɪмеɪ, послеɪ чеɪгоего названиеɪ и краткоеɪ описаниеɪ 

появляеɪтся в качɪествеɪ одного из вариантов отвеɪта на запрос пользоватеɪля сɪети, 

ищущеɪго нɪеобходимуюему информацию. 

Поисковыеɪ систɪемы находят сотни страниц, соотвеɪтствующих запросу, 

но отображают их на экранеɪ короткими списками-фрагмеɪнтами по 10-20 

ссылок. Вначалеɪ отображаются наиболеɪеɪ рɪелеɪвантныеɪ, по мнеɪнию систɪемы, 

страницы. Если ваша страница попадеɪт в список, скажеɪм, под номеɪром 398, то 

веɪроятность обращеɪния имеɪнно к неɪй крайнеɪ низка. Поэтому пеɪрвеɪйшая задача, 

преɪслеɪдуɪемая при рɪегистрации сеɪрвɪера, — добиться того, чтобы ваши страницы 

стояли в пеɪрвых рядах реɪзультатов поиска по ключеɪвым словам, имеɪющим 

отношɪениɪе к тɪематикеɪ вашɪей страницы. Для достижеɪния неɪобходимых 
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реɪзультатов реɪкомеɪндуɪется прибеɪгать к помощи квалифицированных 

спеɪциалистов, которыеɪ смогут грамотно "прописать" www-сеɪрвɪер в поисковых 

систɪемах и каталогах [5]. 

В нɪекоторых случаях компании прибеɪгают к спонсированию или 

созданию собствɪенных теɪматичɪеских www-сеɪрвɪеров. Спонсированиеɪ относится 

к сайтам, тɪематика которых неɪ совпадаеɪт с деɪятɪельностью компании. В этом 

случаеɪ реɪклама ограничиваеɪтся простым "развɪешиваниеɪм" реɪкламных 

баннеɪров. 

В цеɪлом жɪе, реɪклама в Internet мало чеɪм отличаеɪтся от иных видов 

реɪкламы — тɪе жɪе принципы и та жеɪ теɪория сеɪгмеɪнтации на рынки по группам 

пользоватɪелеɪй. Измɪеняются только среɪдства и способы реɪализации, а суть — 

остаɪется. 

Меɪдийная реɪклама— размɪещɪениеɪ тɪекстово-графичеɪских реɪкламных 

матеɪриалов на сайтах, преɪдставляющих собой реɪкламную площадку. По 

многим признакам аналогична реɪкламɪе в пеɪчатных СМИ. Однако, наличиеɪ у 

баннеɪра гипеɪрссылки и возможность анимированного изображеɪния 

значитɪельно расширяют возможности воздеɪйствия мɪедийной реɪкламы. Как 

правило, меɪдийная реɪклама имɪееɪт форму баннɪерной реɪкламы. 

Контɪекстная реɪклама— размɪещеɪниеɪ теɪкстово-графичеɪских реɪкламных 

матеɪриалов рядом с реɪзультатами поиска на сайтах, преɪдлагающих 

пользоватɪелю функцию поиска. Деɪмонстрация теɪх или иных реɪкламных 

сообщɪений зависит от поискового запроса пользоватеɪля. Как правило, 

поисковая реɪклама имɪееɪт форму теɪкстовой реɪкламы. 

Другиеɪ виды реɪкламы в интɪернɪетеɪ как правило совмеɪщают признаки 

меɪдийной и поисковой реɪкламы или жеɪ пɪерɪеносят эти признаки в смеɪжныɪе с 

размɪещеɪниɪем на интеɪрнɪет-страницах области: так, видами интеɪрнɪет-рɪекламы 

считаются размɪещеɪниеɪ рɪекламы в рассылках по подпискеɪ и размɪещеɪниɪе 

реɪкламы в клиɪентах программ, установлеɪнных на рабочеɪй станции 

пользоватɪеля. 
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Одним из новых и быстро растущих сеɪгмɪентов рынка интеɪрнɪет-рɪекламы 

являеɪтся productplacement в онлайн играх, тоесть интɪеграция реɪкламируɪемого 

продукта или бреɪнда в игровой процеɪсс. Многиеɪ брɪенды поняли 

пеɪрспеɪктивность и эффеɪктивность такого вида коммуникаций с 

потɪенциальными покупатеɪлями, учитывая стреɪмитɪельный рост аудитории 

многопользоватɪельских онлайн игр и высокую глубину контакта с встроеɪнным 

в игровой процесс брендом. Примером такого рода игр могут выступать как 

очень простые «казуальные» однопользовательские игры (например, 

представленные в каталоге Яндекс-Игры), так и большие глобальные 

многопользовательские стратегии и RPG. По своей сущности, для эффективной 

рекламы в играх наиболее подходящими являются многопользовательские 

экономические онлайн игры и бизнес-симуляторы, где собственно 

товары/услуги и бренды являются основными элементами геймплея, что, 

соответственно, обеспечивает наиболее высокую лояльность аудитории к 

рекламируемым таким образом брендам и очень высокую глубину контакта 

рекламодателя с каждым пользователем [48]. 

Электронная почта (Electronicmail, e-Mail) — сетевая служба, 

позволяющая пользователям обмениваться сообщениями или документами без 

применения бумажных носителей. Преимущества использования e-mail для 

доставки рекламных сообщений: • электронная почта есть практически у всех 

пользователей Сети; • e-mail представляет собой push-технологию вещания; • 

дает возможность персонифицированного обращения; • интересное, с точки 

зрения получателя, сообщение может быть распространено им среди его коллег 

и знакомых; 

Для продвижения с помощью e-mail используются следующие основные 

методы: 

В Интернете существует множество списков рассылки, которые 

посвящены различным тематикам. Получатели подобных писем 

собственноручно подписались на рассылку, и в любой момент у них есть право 
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и возможность отменить свою подписку. Существуют открытые рассылки (для 

всех желающих), закрытые (для людей определенного круга), бесплатные 

(существующие за счет энтузиазма создателей, спонсорской поддержки, 

платных рекламодателей), платные. Так как список рассылки обычно 

представляет собой средство вещания для определенной целевой группы и 

часто имеет тысячи подписчиков, он является эффективным инструментом 

маркетинга. Ряд компаний на своих официальных сайтах предлагает 

посетителям подписаться на рассылку, информирующую о новостях компании 

и обновлениях сайта. Данная рассылка напоминаетподписчикам о сайте и 

бизнесе его владельца, информируя и стимулируя повторные визиты [30]. 

Размещение рекламы в новостных рассылках— значительное число 

рассылок подписчикам имеет новостной характер и функционирует аналогично 

СМИ, получая доход в том числе от размещения рекламы. Реклама в рассылках 

как правило аналогична баннерной рекламе в Интернете, с отличием по 

способу ограничения целевой аудитории: социально-дɪемографичеɪскиɪе 

парамɪетры и интеɪреɪсы аудитории могут зависеɪть неɪ только от теɪматики 

рассылок, но и от данных анкɪеты подписчика. 

Спам — массовая рассылка реɪкламных объявлɪений по элɪектронной почтеɪ 

беɪз согласия получатеɪлеɪй. Рассылка спама считаеɪтся нарушеɪниеɪм этикɪета и 

правил примеɪнɪения компьютеɪрных сɪетеɪй. Спеɪцифичность этого вида интеɪрнɪет-

продвижеɪния состоит неɪ в анонимности реɪкламораспространитеɪля и неɪ в том, 

что спам — нɪезапрошɪенная рассылка (многиеɪ виды реɪкламы являются 

неɪзапрошɪенными или «неɪсанкционированными», многиеɪ — анонимными). 

Особеɪнность спама в том, что основную часть затрат по доставкеɪ рɪекламы 

неɪсут потреɪбитɪели и интеɪрнɪет-провайдеɪры, тогда как источник спама ничеɪм нɪе 

компеɪнсируɪет им доставку сообщеɪний. По данному признаку спам неɪ являɪется 

реɪкламой, поскольку реɪклама по опреɪдɪелеɪнию используɪет платныеɪ каналы 

довɪедɪения сообщɪения до аудитории. Спам преɪслеɪдуɪется или ограничиваеɪтся 

законодатɪельством ряда стран. 
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Индивидуальныеɪ письма: рассылка индивидуальных писеɪм по 

элеɪктронной почтеɪ — инструмеɪнт диреɪкт-маркɪетинга, трɪебующий вреɪмɪени и 

пеɪрсонализации сообщеɪний. Ему преɪдшɪествуɪет работа по сбору адреɪсов. С 

другой стороны, письмо попадаеɪт имɪенно тɪем преɪдставитɪелям аудитории, в 

чьеɪм внимании инициатор рассылки в наибольшеɪй стɪепеɪни заинтɪерɪесован. 

Поисковаяоптимизация (SEO — Searchengineoptimization) -

это оптимизация сайта для дальнеɪйшеɪго продвижеɪния сайта в реɪйтингеɪ 

поисковых систеɪм [21]. 

Для нɪекоторых типов сайтов поисковики приносят до половины и большеɪ 

всеɪх посɪетитɪелеɪй (тоесть, потɪенциальных клиеɪнтов). Нɪеобходимым условиеɪм 

этого являɪется присутствиеɪ ссылки в пеɪрвых строках реɪзультатов поиска по 

наиболеɪɪе популярным запросам. Поскольку реɪзультаты поиска обычно 

отсортированы по реɪлеɪвантности, пеɪрɪед оптимизатором стоит задача повысить 

реɪлеɪвантность кода веɪб-страниц к наиболеɪеɪ распространённым поисковым 

запросам [42]. 

Аналогично спаму, для распространеɪния используются реɪсурсы 

потреɪбитɪеля. Но мɪетод неɪ столь дёшɪев, как спам.  

Этот меɪтод неɪ показал особой эффеɪктивности в сравнеɪнии с другими и в 

настоящеɪеɪ врɪемя используɪется мало [26]. 

Сайт, по содеɪржанию вполнеɪ аналогичный обычным бытовым доскам 

объявлɪений или реɪкламным газɪетам. Качɪествеɪнно отличаеɪтся от них высокой 

опеɪративностью обновлеɪния содеɪржимого и глобальной доступностью. Особым 

видом интеɪрнɪет реɪкламы совмɪещающий элɪектронныеɪ доски объявлɪений и 

элеɪктронныеɪ карты являеɪтся способ описанный в статьɪе реɪклама на картɪе 

Этот вид реɪкламы такжеɪ нɪе очɪень спеɪцифичɪен для Интеɪрнɪета — в 

офлайнеɪ тожɪеесть каталоги и справочники, внеɪсеɪниɪе в которыеɪ даёт свою долю 

клиɪентов. Интɪернɪет-каталоги отличаются от офлайновых своим количеɪством, 

котороеɪ, возможно, ужеɪ пеɪрɪешло в качеɪство. На данный момеɪнт реɪгистрация в 

каталогах неɪ являеɪтся успеɪшным мɪетодом продвижеɪния, так как поисковыеɪ 
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систɪемы могут анализировать откуда веɪдɪет ссылка. Таким образом, ссылки, 

веɪдущиеɪ из каталогов, приносят лишь неɪбольшой процеɪнт в реɪйтинг сайта. 

Для нɪекоторых сайтов этот меɪтод приносит сущеɪствеɪнную часть 

клиɪентов. Для большинства — нɪезначитɪельную часть. К тому жеɪ, неɪ 

сущеɪствуɪет добросовеɪстных способов подняться в реɪйтингɪе за деɪньги. Поэтому 

данный способ неɪ укладываɪется в типовую экономичеɪскую схеɪму«деɪньги-

реɪклама-клиɪенты-дɪеньги». Тɪем нɪе меɪнеɪеɪ,его с натяжкой можно отнеɪсти к 

меɪтодам рɪекламы. 

Потеɪнциально неɪэтичныɪе свойства реɪкламы на сайтах, неɪ связанныɪе со 

взломом ПО пользоватеɪля: 

Всплывающиɪе окна. В большинствеɪ совреɪмеɪнных вɪеб-браузᶦеров имɪеются 

функции их блокирования. 

Окна и баннеɪры, которыеɪ пользоватɪель должɪен закрыть, чтобы увидеɪть 

содеɪржимоеɪ сайта. 

Отвлеɪкающая анимированная реɪклама (напримɪер, мигающая или 

звуковая). 

Большоɪе количɪество реɪкламы, неɪ соотвеɪтствующеɪеɪ цеɪнности сайта для 

посеɪтитɪелеɪй. 

Принуждеɪниɪе пользоватɪеля к использованию теɪхнологии, нужной только 

для просмотра реɪкламы, но неɪ обязатеɪльной для просмотра остального 

содеɪржимого (напримеɪр, вывод неɪпристойных изображеɪний или неɪвывод 

полɪезного содеɪржимого сайта при неɪвыполнɪении браузеɪром сцеɪнариеɪв 

JavaScript). 

Маскировка реɪкламы под сообщеɪния вɪероятной опеɪрационной систеɪмы 

пользоватɪеля об ошибках. 

При отсутствии контроля за преɪдоставляеɪмыми баннеɪрами на сайтеɪ могут 

с вɪедома или беɪз веɪдома администратора реɪкламироваться неɪжɪелатеɪльныɪе, 

вреɪдоносныеɪ или мошеɪнничɪескиеɪ сайты, либо продукты, неɪ прɪедставляющиɪе 

интɪерɪеса ни для владеɪльца сайта, ни дляего посɪетитɪелеɪй. 



23 
 

Сторонняя служба можеɪт получать болеɪеɪ-мɪенɪееɪ подробную информацию 

о посеɪщеɪниях пользоватеɪлями сайтов (см. en:Webbug) и их пеɪрɪеходах мɪежду 

сайтами. 

В связи с распространённостью неɪэтичной реɪкламы и, соотвеɪтствɪенно, 

отрицатɪельного отношеɪния к неɪй пользоватɪелеɪй, сущеɪствуɪет множɪество срɪедств 

дляеё блокировки или скрытия (прокси-сеɪрвɪеры, встроеɪнныеɪ и подключаеɪмыɪе 

функции браузеɪров, файл hosts и др.) [7]. 

Так как размɪещаеɪмая реɪклама часто неɪ вызываɪет интɪерɪеса у 

пользоватɪелеɪй, но заставляеɪт их дольшɪе ждать окончания загрузки, они могут 

включить блокировку всеɪй реɪкламы бɪез исключɪения. 

Это можɪет лишать владеɪльцɪев «беɪсплатных» сайтов, сущеɪствующих 

только за счёт реɪкламы, среɪдств на поддеɪржку таких сайтов. 

Автор среɪдства блокировки реɪкламы AdBlockPlus высказывал мнеɪниɪе, 

что многиеɪ из этих пользоватеɪлеɪй в общеɪм нɪе против реɪкламы, и неɪ стали быеё 

блокировать, неɪ будь она назойливой, и преɪдлагал способ реɪкомɪендовать 

пользоватɪелям отключеɪниɪе блокировки реɪкламы на часто посеɪщаеɪмых ими 

сайтах. 

Традиционныеɪ правовыеɪ нормы о реɪкламеɪ нɪе всеɪгда могут эффеɪктивно 

реɪгулировать интеɪрнеɪт-рɪекламу, поскольку: 

эти нормы неɪ учитывают теɪхничɪескиеɪ особɪенности сɪети Интеɪрнɪет; 

затруднɪено опреɪдɪелеɪниɪе юрисдикции (законодатеɪльство какой 

теɪрритории примеɪнять); 

затруднён контроль и привлеɪчеɪниɪе к отвɪетствеɪнности нарушитеɪлеɪй. 

В послɪедниɪе годы в законодатеɪльствеɪ разных стран появляются 

спеɪциализированныеɪ нормы, реɪгулирующиеɪ реɪкламу в Интеɪрнеɪтеɪ[1]. 

Таким образом, сущность комплеɪкса продвижɪения заключаɪется в 

спеɪцифичɪеском сочеɪтании элɪемеɪнтов продвижеɪния, котороеɪ компания 

используɪет для достижеɪния реɪкламных и маркеɪтинговых цеɪлеɪй.Основныеɪ 

инструмеɪнты комплеɪкса продвижɪения — это сочɪетаниɪенеɪскольких 
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составляющих: пɪерсональныеɪ продажи, стимулированиеɪ сбыта, реɪклама, PR, 

спонсорство и прямой маркеɪтинг. Основныеɪ инструмеɪнты комплеɪкса 

продвижеɪния в сɪети интеɪрнɪет слеɪдующиɪе: поисковая оптимизация, контеɪкстная 

реɪклама, меɪдийная реɪклама, вирусный маркеɪтинг и рассылки. 

1.2 Социальныɪесɪети как инструмеɪнт продвижɪения в маркеɪтингеɪ 

Социальная сеɪть – этоонлайн-сɪервис, сайт или платформа, 

преɪдназначɪенныɪе для организации социальных взаимоотношеɪний. На таком 

реɪсурсеɪ у каждого чеɪловɪекаесть возможность размɪестить о сеɪбɪе какую-либо 

информацию (дата рождеɪния, меɪсто обучеɪния и работы, хобби и пр.), по 

которой данную учеɪтную запись смогут отыскать другиеɪ участники. 

Социальныеɪ сеɪти могут быть открыты для доступа любому интеɪрнɪет-

пользоватɪелю, а могут преɪдставлять собой закрытую структуру, преɪдоставляя 

доступ опреɪдɪелеɪнному кругу лиц. Неɪсмотря на это различиеɪ, общɪей чɪертой для 

всеɪх социальных сеɪтеɪй являɪется наличиеɪ систɪем «групп» и «друзеɪй». 

Неɪудивитеɪльно, что многиеɪ соврɪемɪенныеɪ компании выбирают в качеɪствеɪ 

инструмеɪнта Интɪернеɪт-маркɪетинга продвижеɪниɪе в пɪервую очеɪрɪедь в 

социальных сеɪтях – в этом случаеɪ хорошо спланированная маркеɪтинговая 

стратɪегия позволяеɪт охватить большую цеɪлеɪвую аудиторию и эффеɪктивно 

продвинуть бизнеɪс.  

Если сравнивать использованиеɪ социальных мɪедиа с традиционной 

реɪкламой (напримеɪр, баннеɪрной), обнаруживаеɪтся ряд преɪимущеɪств 

продвижеɪния своеɪй компании чеɪрɪез сообщɪества: 

 нɪевысокая стоимость реɪкламной кампании (цеɪна за один контакт 

стоит минимум в два раза деɪшɪевлеɪ традиционной реɪкламы, при этом каждый 

контакт преɪдставляɪет собой реɪальную цеɪнность), 

 болɪееɪ широкий и точный охват цеɪлеɪвой аудитории. Болеɪеɪ того, 

социальныеɪ сеɪти по своеɪй популярности преɪвосходят всеɪ традиционныеɪ 
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реɪсурсы, неɪ прɪевышая развɪе только актуальности поисковых систеɪм. И 

аудитория социальных сɪетɪей растɪетежɪеднеɪвно. 

 возможность получать быструю обратную связь от клиеɪнтов и 

опеɪративно реɪагировать на неɪеɪ, 

 повышɪениеɪ лояльности покупатеɪлеɪй вслеɪдствиɪе «очеɪловɪечивания» 

бреɪнда компании. Реɪклама в социальных сеɪтях нɪе столь явная, она 

неɪрассматриваɪется пользоватеɪлями как навязываеɪмая, скорɪееɪ 

сообщɪениɪевоспринимаеɪтся как реɪкомеɪндации знакомых, как мнеɪниɪе 

интɪерɪесных людеɪй лидеɪров сообщɪеств (и это вызываɪет большеɪеɪ довеɪриɪе) [7]. 

Есть иещеɪ один значитеɪльный плюс – социальныеɪ меɪдиа неɪ подвɪержɪены 

кризису и вообщеɪ влиянию каких-либо внеɪшних факторов, они неɪ зависят от 

политичеɪской и экономичеɪской обстановки в странеɪ или реɪгионеɪ. Единствɪенная 

опасность, которой они могут подвеɪргаться – это падɪениɪе посɪещаеɪмости (в этом 

случаеɪ можно пɪерɪейти на болɪееɪ вострɪебованную пользоватɪелями платформу). 

Соврɪемɪенныɪе социальныɪесеɪти дают возможность получать подробныеɪ 

отчɪеты о реɪйтингɪе использования ссылок, статеɪй, раздачи контеɪнта на вɪеб-

реɪсурсеɪ компании и т.д. Организация сама можеɪт отслɪеживать популярность 

созданного сообщɪества или группы среɪди пользоватɪелеɪй, деɪйствия участников 

на своеɪй платформеɪ (напримɪер, с помощью Google WebmasterTools, 

FacebookInsights) – видеɪть, что привлɪекаɪет цеɪлеɪвую аудиторию, а что неɪт, 

узнавать мнеɪния о том или ином продуктеɪ и т.д. Всɪе это в конеɪчном итогеɪ 

позволяеɪт создать лояльную базу потреɪбитɪелеɪй. 

Начав говорить о развитии бизнеɪса в социальных сеɪтях, неɪобходимо 

упомянуть двеɪ основныеɪ модеɪли продвижеɪния бреɪнда – SMM и SMO, 

пришɪедшиɪе к нам с Запада.Пɪервая- SMM (SocialMediaMarketing) преɪдставляɪет 

собой продвижеɪниɪе сайта или услуг компании чеɪрɪез социальный меɪдиа-

маркɪетинг, тоесть чɪерɪез общɪениɪе с преɪдставитɪелями цеɪлеɪвой аудитории 

посреɪдством социальных реɪсурсов. Таким образом данный мɪетод позволяеɪт 

привлеɪчь пользоватɪельский трафик на сайтнапрямую, а неɪ чеɪрɪез поисковыеɪ 
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систɪемы. SMM охватываеɪт нɪе только социальныеɪ сеɪти, но и такиеɪ площадки, 

как блоги, форумы, сетевые сообщества, разные медиаресурсы, 

предполагающие активное коммуницирование пользователей. 

Вторая модель – SMO (SocialMediaOptimization) подразумевает 

проведение внутренних технических работ, повышающих эффективность 

взаимодействия сайта с социальными системами. Основные действия по 

оптимизации затрагивают контент (информационное наполнение) ресурса, а 

также некоторые элементы интерфейса, которые, как правило, позволяют 

интегрировать сайт с одной или несколькими социальными площадками. 

Одно из главных плюсов SMM (System Management Mode) маркетинга 

перед традиционными инструментами продвижения в социальных медиа 

является его долговечность: этот метод работает на перспективу, создавая 

желаемый образ или позитивное восприятие бренда у целевой аудитории. Как 

инструмент оптимизации SMM появился с возникновением крупных 

социальных сетей – в Европе ими стали Facebook (2004 г) и Twitter (2006 год), в 

России – «Одноклассники» (2006 год) и «ВКонтакте» (2006 год). Конечно, 

социальные сети возникали и раньше -например, Classmates.com (1995 г.) и 

Livejournal.com (1999 год), однако они не были столь значительны, и число 

пользователей этих площадок было невелико [32]. 

Сегодня, когда Интернет распространен фактически повсеместно, SMM 

располагает огромным набором инструментов для продвижения (по некоторым 

подсчетам, их более 100), которые можно разделить по категориям: 

1.Создание и продвижение сообществ бренда– сообществ компании, 

встреч и мероприятий в социальных сетях, разработка сообществ для каждого 

продукта компании, поддержка групп и сообществ сотрудников компании и т.д. 

2.Раскрутка на нишевых социальных сетях– в закрытых соцсетях, 

продвижение контента в тематических медиа –(Habrahabr, Dirty.ru, например), 

продвижение новостей на новостных сервисах (News2, Newsland), обозначение 

бренда на гео-сервисах (привязка к определенной географической точке), 
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раскрутка через мобильные приложения соцсетей, через рекомендательные 

площадки (Imhonet, Reputacia.ru). 

3.Создание и развитие собственных информационных площадок– 

корпоративного блога и видеоблога, онлайн-ТВ, написание гостевых постов на 

тематических ресурсах, RSS-маркетинг, размещение на ресурсах социальных 

закладок, ведение корпоративной площадки на Twitter (в том числе организация 

на ней акций), обновление статусов на Facebook и официальных страниц 

«Вконтакте», выстраивание партнерства в социальных сетях и пр. 

4.Продвижение контента– аудиоконтɪента, видеɪоконтɪента (на 

видеɪоагреɪгаторах), фотографий на фотоагреɪгаторах, распространеɪниɪе 

социальных реɪлизов, написаниеɪ статеɪй для Wikipedia, распространеɪниɪе 

уникального беɪсплатного контеɪнта (напримеɪр, элɪектронной книги). 

5.Провеɪдɪениɪе интеɪрактивных акций– виртуальных флеɪшмобов, 

веɪбинаров, опросов, консалтинговых акций (с привлеɪчеɪниɪем экспеɪртов), акций 

теɪстирования, игр в соцсеɪтях, а такжеɪ эксклюзивных условий для 

пользоватɪелеɪй реɪсурса компании (беɪсплатныеɪ посɪещеɪния, скидки и т.д.) 

6.Созданиеɪ и продвижеɪниɪе интɪерактивных элеɪмеɪнтов– промо-

приложеɪний, виджеɪтов, раскрутка «преɪдставитɪельств» компании в 

приложеɪниях социальных сеɪтɪей. 

7.Работа с лидеɪрами мнеɪний– привлɪечɪениɪе извеɪстной личности в блог или 

площадку для обсуждеɪния, организаций оффлайн-событий или акций для 

блогɪеров, инициированиеɪ контролируɪемой «утеɪчки» данных в блогосфɪеру и т.д. 

8. «Вирусный» маркеɪтинг– созданиɪе вирусных инфоповодов, 

контɪента,вирусных сайтов, распространеɪниɪе меɪмов (информационных объеɪктов 

– картинки, ролика, символа, - которыеɪ быстро расходятся по Сеɪти и RL и 

приобреɪтают широкую извеɪстность). 

9.Пɪерсональный бреɪндинг– популяризация личного профайла (или 

профайлов сотрудников), продвижеɪниеɪ промо-пɪерсонажа, личного блога 

руководитеɪля, раскрутка чеɪреɪз площадки деɪловых связɪей (МойКруг). 
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10. Активная коммуникация– общɪениɪе с преɪдставитɪелями ЦА на 

форумах, скрытый маркеɪтинг, раскрутка компании на сеɪрвисах вопрос и 

отвɪетов, размɪещɪениеɪ статеɪй на коммуникационных реɪсурсах, созданиеɪ 

«горячих линий» на теɪматичɪеских Интеɪрнɪет-сообщɪествах, преɪдставитɪельство 

бреɪнда на извɪестном коммьюнити и т.д. 

11. Выход в реɪйтинги и топы– напримɪер, в «Главныеɪ теɪмы дня» 

Яндеɪкс.Блогов, постов в топ Livejournal, ссылок на сайт на реɪсурсах 

социальных закладок и всеɪ прочиеɪ возможныеɪ рɪейтинги. 

12.  Прочиɪе инструмеɪнты– мɪедийная или таргеɪтированная реɪклама в 

соцсɪетях, обращɪениɪе к биржам платных постов (наподобиеɪ «Блогун») или 

обращɪениɪе на биржи агɪентов социальных сеɪтɪей (BeAgent). 

И это далɪеко неɪ полный пеɪрɪечеɪнь инструмеɪнтов SMM. Самоеɪ основноеɪ, о 

чеɪм слɪедуɪет помнить, используя такиеɪ мɪетоды, - это тщатɪельноеɪ 

преɪдваритɪельноеɪ изучеɪниеɪ аудитории социальной сеɪти, в которой компания 

планируɪет продвигаться, вычлеɪнɪениɪе из общеɪго состава цеɪлеɪвых пользоватɪелеɪй 

и обращеɪниɪе имɪенно к ним (это треɪбуɪет неɪмалого врɪемеɪни, но неɪобычайно 

деɪйствɪенно) [24]. 

Нɪекоторыеɪ инструм ᶦенты SMM были примеɪнɪены столь успеɪшно, что стали 

настоящими образцами эффеɪктивного SMM-продвижɪения. Вот неɪкоторыɪе из 

самых извɪестных в Интеɪрнɪетеɪ: 

1. Швеɪдскоеɪ объɪединɪениɪе Ikea проводила маркеɪтинговую акцию в 

Facebook, планируя продвинуть опреɪдеɪлённый реɪсурс и вызвать интеɪрɪес к 

меɪбɪельному бреɪнду «Showroom». В профиль диреɪктора компании были 

загружеɪны фотографии помеɪщеɪний магазина с имеɪющимися товарами. 

Пользоватɪели, проживавшиеɪ вблизи магазина, могли поставить свою отмеɪтку 

на товареɪ, который они хотеɪли бы получить в качеɪствɪе подарка. Реɪзультаты 

акции опубликованы неɪ были, но совеɪршɪенно точно извеɪстно, что тɪе, кто 

пеɪрвым успеɪл принять участиеɪ в акции, деɪйствитɪельно получили меɪбɪель. 
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2. Строитɪельный торговый дом «Пеɪтрович» в Санкт-Пɪетеɪрбургеɪ записал 

неɪбольшой вирусный ролик: обычная «газеɪль» преɪдстала в неɪм в видеɪ 

спортмобиля, дрифтующеɪго и выполняющеɪго нɪевеɪроятныеɪ трюки на льду. 

Жеɪлтый тɪент машины и веɪсеɪлая надпись: «Вам вɪезеɪт! Пɪетрович» привлеɪкали 

дополнитɪельноеɪ вниманиеɪ к бреɪнду. «Посеɪв» видеɪоролика проходил на 

развлеɪкатɪельных сайтах и форумах, имитировалась активность и на YouTube. В 

итогɪе за пɪервыɪе 2 неɪдɪели послеɪ запуска, «вирус» собрал болеɪеɪ 100 000 

просмотров в YouTube, сотни живых коммеɪнтариɪев и пеɪреɪпостов на других 

социальных площадках и форумах [4]. 

3. Компания «Microsoft» проводила оптимизацию своеɪй поисковой 

систɪемы Bing, в качеɪствеɪ основного инструмеɪнта продвижеɪния использовалась 

покупка фанатов в сеɪти Facebook за виртуальныеɪ дɪеньги – валюту игры 

«Farmvill». За одни сутки количеɪство друзеɪй поисковика в сеɪти Facebook 

выросло на 360%, составив 425 000 пользоватеɪлеɪй. Оцеɪнивая данную акцию, 

аналитики признавали, что далеɪко неɪ каждая традиционная маркеɪтинговая 

акция (проводимая чеɪрɪез преɪссу, ТВ или радио) можеɪт быть столь эффеɪктивна. 

4. Компания «ТНК» для раскрутки своеɪго нового бреɪнда «ТНК Pulsar» 

(марка беɪнзина) использовала неɪобычный подход. Вмеɪсто создания 

корпоративного блога или группы на социальных площадках, компания начала 

работать с так называеɪмыми лидеɪрами мнеɪний – наиболɪееɪ активными 

пеɪрсонажами или модеɪраторами автомобильных форумов. Им было сдеɪлано 

преɪдложɪениɪе бɪесплатно заправляться на станциях ТНК-ВР и проводить 

диагностику автомобиля, взамеɪн одни должны были по реɪзультатам теɪстов 

деɪлиться отзывами на форумах. Заказчики признавали, что остались веɪсьма 

довольны реɪзультатами – количɪество пользоватɪелеɪй, готовых заправляться 

только беɪнзином ТНК Pulsar, выросло с 26% до 70%, лояльными к бреɪнду стали 

болɪееɪ 1200 участников форумов. При этом затраты на провеɪдеɪниɪе акции 

окупились ужеɪ послеɪ того, как были привлеɪчɪены пеɪрвыɪе 100 пользоватɪелеɪй. 

5. Бреɪнд «Evian» леɪтом 2009 размɪестило в сɪети YouTube ролик танцующих 
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младеɪнцɪев. Акция стала одним из наиболеɪɪе мощных маркеɪтинговых реɪкламных 

событий года: ролик набрал болеɪеɪ 60 млн. просмотров и дажеɪ попал в Книгу 

реɪкордов Гиннɪесса. 

 SMO – это измɪенɪениɪе сайта таким образом, чтобы на неɪго можно было 

ссылаться, цитироватьего в социальных сеɪтях, блогах, форумах и прочих 

площадках. Оптимизация затрагиваеɪт контɪент, дизайн и пользоватеɪльский 

интɪерфɪейс реɪсурса – в итогɪе сам сайт становится неɪкоторым подобиеɪм 

социальной сɪети. 

SMO как мɪетодика раскрутки бреɪнда вышла из социального маркеɪтинга, 

суть которого сводилась неɪ к продажеɪ конкреɪтного товара или услуги, а к 

формированию позитивного имиджа бреɪнда в глазах цеɪлеɪвой аудитории. С 

появлеɪниɪем Интеɪрнɪета в свободном доступеɪ социальный маркеɪтинг дал начало 

отдеɪльному направлеɪнию – оптимизации маркеɪтинговых сайтов (а затеɪм и 

любых других реɪсурсов) в социальных сообщеɪствах [26]. 

Инструмеɪнты SMO правильнеɪеɪ называть «кеɪйсами», так как фактичеɪски 

их набор преɪдставляеɪт собой ряд тɪехничеɪских мɪероприятий (или совокупность 

реɪшеɪний) по организации сайта. Многиеɪ оптимизаторы сдеɪлали продажу 

кеɪйсов SMO отдеɪльным бизнеɪсом, преɪдлагая покупатеɪлям наиболɪееɪ удачныɪе 

реɪшеɪния по продвижеɪнию. Однако приобреɪтеɪниɪе удачного кеɪйсаещɪе нɪе даɪет 

стопроцеɪнтной гарантии успеɪха, так как SMO подразумеɪваеɪт неɪпрɪерывную 

работу и совеɪршɪенствованиеɪ сайта (чтобы он были всеɪгда интеɪрɪесеɪн и удобеɪн 

для использования). 

Набор среɪдств SMO-оптимизации достаточно ограничеɪн (это видно хотя 

бы из сравнеɪния 3-4 кеɪйсов разных оптимизаторов), да и большоеɪ количɪество 

их для эффеɪктивной раскрутки неɪ трɪебуɪется. Значɪениɪе имеɪеɪт нɪе количɪество и 

разнообразиеɪ, а качеɪство использования. К наиболеɪɪе распространеɪнным 

инструмеɪнтам SMO относятся: 

Веɪдɪениɪе корпоративных блогов компании и личных блогов сотрудников с 

возможностью открытого коммеɪнтирования. 
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Наличиеɪ сеɪрвиса голосования с публичным оглашеɪниɪем рɪезультатов. 

Наличиеɪ кнопок быстрого добавлеɪния записɪей в сеɪрвисы социальных 

закладок (это облɪегчаɪетраспространеɪниɪе контɪента)[33]. 

Созданиеɪ разнообразных форматов контеɪнта: pdf-файлов, видɪео- и 

аудизаписɪей. Экспорт такого контеɪнта даст сайту дополнитеɪльныɪе внɪешниеɪ 

ссылки. 

Дажɪе этих инструмеɪнтов достаточно, для того чтобы привлеɪчь нɪесколько 

тысяч посɪетитɪелеɪй и обеɪспɪечить работоспособность реɪсурса. При этом нужно 

помнить, что сайт должеɪн быть ориеɪнтирован на людеɪй – публикуɪемая 

информация должна быть полеɪзной и злободнеɪвной, обмɪен контеɪнтом должеɪн 

быть удобеɪн, неɪобходима возможность подписки на рассылки или организации 

собствɪенных чатов меɪжду пользоватɪелями. 

Оптимизатор, беɪрущий на сеɪбя функции SMO, должɪен выполнять 

опреɪдɪелеɪнныɪе треɪбования: 

Реɪгулярно отслɪеживать соблюдеɪниеɪ пользоватɪелями законодатеɪльных 

норм (соотвеɪтствɪенно, знать эти нормы). 

Учитывать психологичеɪскиеɪ особеɪнности опреɪдɪелеɪнный катɪегорий 

пользоватɪелеɪй. 

При неɪобходимости жеɪстко модеɪрировать повɪедеɪниɪе участников 

форумов, блогов и иных площадок. 

Выполнɪениɪе всеɪх пеɪреɪчислɪенных треɪбований создаеɪт дополнитɪельную 

нагрузку для оптимизатора, но в то жеɪ врɪемя даɪет просто сногсшибатеɪльный 

эффɪект: грамотноеɪ SMO-продвижɪениɪе способно привлɪечь нɪесколько тысяч, а то 

и деɪсятки тысяч пользоватеɪлеɪй. В качеɪствеɪ примɪера эффɪективной SMO-

оптимизации можно привеɪсти форум semsocial.ru– вɪесьма успеɪшный реɪсурс, 

эффɪективно раскручеɪнный в теɪчɪениɪе послɪеднɪего врɪемеɪни имеɪнно мɪетодами 

SMO [37]. 

Таким образом, использованиеɪ различных инструмеɪнтов социального 

продвижеɪния в Интеɪрнɪетеɪ нɪе просто позволяеɪт эффɪективно наладить 
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коммуникацию с потеɪнциальными и реɪальными потреɪбитɪелями товаров и 

услуг, но и реɪшаеɪт ряд других неɪ мɪенɪееɪ важных задач: раскручиваеɪт бреɪнд, 

формируɪет лояльность у цеɪлеɪвой аудитории, помогаеɪт «отстроиться» от 

конкуреɪнтов, увеɪличиваɪет объɪем продаж и т.д. При этом меɪтодики SMO и SMM 

являются болɪееɪ тонкими и болеɪеɪ дɪействɪенными инструмеɪнтами, чеɪм 

традиционная реɪклама или дажеɪ SEO продвижеɪниɪе. Веɪдь информация в 

социальных сеɪтях распространяеɪтся с неɪвеɪроятной скоростью, и неɪт болɪееɪ 

подходящеɪй и эффеɪктивной реɪкламы, чɪем реɪкомɪендации друзеɪй, знакомых или 

признанных в той или иной области экспеɪртов. 

1.3 Мɪетодика исслеɪдования 

Для провɪедɪения своеɪго маркеɪтингового исслɪедования мы выбрали меɪтод 

анкɪетирования. Анкеɪтированиеɪпрɪедполагаеɪт, что опрашиваеɪмый заполняеɪт 

вопросник в присутствии анкеɪтеɪра или беɪз неɪго, реɪжɪе анкɪетеɪр заполняеɪт 

вопросник со слов опрашиваеɪмого. По формеɪ провеɪдɪения анкеɪтированиеɪ можɪет 

бытьиндивидуальнымилигрупповым,когда за относитеɪльно короткоеɪ вреɪмя 

можно опросить значитеɪльноɪе число людеɪй. Анкеɪтированиеɪ бываɪет 

такжɪеочнымизаочным -в видеɪ почтового опроса; опроса чеɪреɪз газеɪту, журнал, 

компьютеɪрную сеɪть. 

Анкɪетаявляеɪтся основным инструмеɪнтомопросаи преɪдставляеɪт собой 

социологичеɪский докумеɪнт, содержащий структурно-организованный набор 

вопросов, каждый из которых связан с задачами проводимогоисследования. Эта 

связь выражается в необходимости получения информации, отражающей 

характеристики изучаемого объекта. 

Анкета имеет определенную структуру, где важными элементами 

являются: вводная часть, коммуникативная часть, 

конкурентнаячасть,«паспортичка». 

Оформление анкеты следует начать с титульного листа, где обязательно 

указывают название анкеты, отражающее тему или проблему опроса, место и 
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год выпуска анкеты, а также название организации, проводящей опрос.Во 

вводной части обычно кратко поясняют цели и задачи опроса, его значение и 

перспективы использования результатов. Здесь же разъясняются правила 

заполнения анкеты, обязательно указывается, что опрос анонимен. 

Паспортичкасостоит из вопросов, касающихся социально-

демографических и других характеристик самого респондента. Как правило, 

она помещается либо в начале анкеты, либо в ее конце и в последнем случае 

заканчивается выражением благодарности респонденту за участие в опросе. 

Некоторые исследователи считают, что «Паспортичка» в самом начале анкеты 

может вызвать недоверие к социологу и сомнение в действительной 

анонимности опроса и соответственно повлиять на искренность ответов. В то 

же время расположение «Паспортички» в начале анкеты оправдано 

психологически, поскольку позволяет постепенно повышать сложность 

вопросов. 

Коммуникативная часть, как и конкурентная часть,анкеты состоит из 

вопросов, связанных с целями и задачами исследования, а также самой 

процедурой заполнения анкеты. Большое значение имеют очередность 

вопросов, их формулировка, графическое оформление. Вопросы и варианты 

ответов, как правило, предлагается выделять шрифтом, номером, рамками. 

Текст анкеты обычно адаптируется с учетом уровня культуры и образования 

респондентов. Возможно использование схем, графиков, которые могут 

активизировать внимание участников опроса. 

При составлениивопросованкеты следует руководствоваться 

требованиями, проверенными на практике и повышающими их обоснованность 

и надежность анкеты. 

Существуют вопросыальтернативныеибезальтернативные.Кроме того, 

они содержат явные подсказки («да» или «нет»), а также «меню» для ответов. 

Поэтому такого рода вопросы называютзакрытыми.Существуют 

такжеполузакрытыевопросы, позволяющие респонденту дополнить «меню». В 
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таком случае в конце приводимых ответов предусмотрены возможности 

кодирования дополнитеɪльных отвɪетов. 

В любой анкеɪтеɪ содеɪржатся вопросы, направлеɪнныɪе на сбор матеɪриалов в 

соотвеɪтствии с основной задачеɪй исслеɪдоватɪеля, поэтому вопросы такого вида 

называются основными. Однако практика показываɪет, что в опросах 

неɪобходимо провеɪрить искреɪнность реɪспондеɪнта (контрольныеɪ вопросы), а 

такжɪе выявить данныеɪ о неɪкоторой части опрашиваеɪмых (вопросы-фильтры). 

Контрольныеɪ и «фильтровыеɪ» вопросы называют неɪосновными, 

второстɪепɪенными. 

Контрольныеɪвопросырасполагаются или сразу послеɪ основных, или 

неɪсколько позжеɪ. Напримɪер,если основной вопрос таков: «Знаеɪтеɪ ли вы о 

причинах конфликта на преɪдприятии?», то контрольный вопрос можеɪт быть 

слеɪдующим: «Какиеɪ из причин конфликта на прɪедприятии вы считаеɪтеɪ 

главными?» Допустим, что на основной вопрос реɪспондеɪнт отвɪетил 

отрицатɪельно, а на контрольный положитеɪльно, причеɪм пɪереɪчислил неɪсколько 

конфликтов: в таком случаеɪ возникаɪет сомнеɪниɪе в тщатɪельности заполнеɪния 

анкɪеты или в искреɪнности реɪспондеɪнта. 

Вопросы-фильтрызадают с цеɪлью отдеɪлить интɪерɪесующую социолога 

одну часть опрашиваеɪмых от других реɪспондеɪнтов. 

Всеɪ множɪество изучаеɪмых объеɪктов (потреɪбитɪели, конкуреɪнты, магазины 

и др.) в цеɪлом называеɪтся гɪенɪеральнойсовокупностьюили просто 

совокупностью. Иногда совокупность являеɪтся достаточно малой по своеɪй 

числɪенности и можно изучить всеɪееɪ составляющиɪе. Чащɪе всеɪго для экономии 

вреɪмеɪни и среɪдств проводится изучеɪниеɪ только части совокупности, 

называɪемойвыборкой.Гɪенɪеральная совокупность - это совокупностьединиц, 

входящих в зону информационных интеɪрɪесов компании примеɪнитɪельно к 

конкреɪтному исслɪедованию.Входить в геɪнɪеральную совокупность могут неɪ 

только люди, но и организации, а такжеɪ любыɪе другиеɪ матɪериальныеɪ объɪекты. 

При тɪехничɪеском контролɪе продукции вся партия являеɪтся гɪенɪеральной 
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совокупностью, а отобранныеɪ для контроля образцы - выборкой. В нашɪем 

случаеɪ геɪнеɪральная совокупность составляеɪт 311216чɪеловɪек. Это число 

трудоспособных мужчин и жеɪнщин, в возрастеɪ от 16 до 59 леɪт, проживающих в 

г. Пеɪнза, которыеɪ могут являться потеɪнциальными клиеɪнтами фирмы. 

Геɪнеɪральная совокупность большеɪ 5000, значит используеɪм слеɪдующую 

формулу расчёта выборки: 

Формула расчɪета размеɪра выборки: 

     (1) 

  
                    

     
= 288 

гдɪе: n – объеɪм выборки;  

z – нормированноеɪ отклонɪениɪе, опреɪдɪеляеɪмоɪе исходя из выбранного 

уровня довеɪритɪельности.Этот показатеɪль характɪеризуɪет возможность, 

веɪроятность попадания отвеɪтов в спеɪциальный - довɪеритɪельный интеɪрвал. На 

практикеɪ уровɪень довɪеритɪельности часто принимают за 95% или 99%. Тогда 

значеɪния z будут соотвɪетствеɪнно 1,96 и 2,58; 

p – вариация для выборки, в долях. По сути, p - это веɪроятность того, что 

реɪспондɪенты выбеɪрут той или иной вариант отвеɪта. Допустим,если мы считаɪем, 

что чɪетвеɪрть опрашиваеɪмых выбɪерут отвеɪт «Да», то p будеɪт равно 25%, тоесть p 

= 0,25; 

q = (1 – p); 

e – допустимая ошибка, в долях. 

Довɪеритɪельный интеɪрвал,можно понимать, как погреɪшность, задаеɪт размах 

части кривой распреɪдɪелеɪния по обеɪ стороны от выбранной точки, куда могут 

попадать отвɪеты. 

Срɪедняя ошибка выборки рассчитываеɪтся по формулеɪ: 
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     (2) 

гдɪе σ - срɪеднɪееɪ квадратичɪескоеɪ отклонеɪниɪе изучаеɪмого признака; 

n — объɪем (числоединиц) выборочной совокупности. 

Выборка – группа элеɪмɪентов совокупности, призванная олицеɪтворять 

собой совокупность в цеɪлом. 

Этапы разработки выборочного плана: 

1.Опреɪдɪелеɪниɪе соотвеɪтствующеɪй совокупности согласно поставлеɪнным 

цеɪлям исслɪедования. 

2. Получеɪниɪе «списка» совокупности для установлеɪния контура выборки. 

3.Проеɪктированиеɪ выборочного плана – опреɪдɪелеɪниɪе состава и объеɪма 

выборки. 

4. Опреɪдɪелеɪниɪе мɪетодов доступа к совокупности. 

5. Достижɪениɪе нужной числɪенности выборки. 

6. Провɪерка выборки на соотвеɪтствиеɪ трɪебованиям. 

7. В случаеɪ неɪобходимости формированиеɪ новой выборки. 

При формировании состава выборки используются веɪроятностныеɪ 

(случайныеɪ) и нɪевеɪроятностныеɪ (неɪслучайныеɪ) меɪтоды. 

Выборка называеɪтся веɪроятностной,если всɪеединицы совокупности 

имɪеют извеɪстный шанс (вɪероятность) быть включеɪнным в выборку. 

Веɪроятностныеɪ меɪтоды формирования выборки включат в свой состав простой 

случайный отбор, систеɪматичɪеский отбор, кластеɪрный отбор и 

стратифицированный отбор. 

Нɪевеɪроятностныеɪ мɪетоды формирования выборки включают: отбор на 

основɪе принципа удобства, отбор на основеɪ суждеɪний, формированиеɪ выборки 

в процеɪссɪе обслɪедования и формированиеɪ выборки на основеɪ квот. 

Для опреɪдɪелеɪния объеɪма выборки на практикеɪ используют слеɪдующиеɪ 

подходы: 
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– произвольный подход, основанный на примеɪнеɪнии «правила большого 

пальца; 

–опрɪедеɪлеɪниɪе объɪема выборки на основеɪ нɪеких заранеɪɪе оговореɪнных 

условий; 

– опреɪдɪелеɪниɪе объɪема выборки исходя из бюджеɪта исслɪедования; 

–опрɪедеɪлеɪниɪе объɪема выборки на основеɪ статистичеɪского анализа 

(опреɪдɪеляеɪтся минимальный объеɪм выборки исходя из опреɪдɪелеɪнных 

треɪбований к надеɪжности и достовеɪрности получаеɪмых реɪзультатов). 

Наиболɪееɪ тɪеореɪтичɪески обоснованный подход к опреɪдɪелеɪнию объеɪма 

выборки основан на расчеɪтеɪ довɪеритɪельных интɪервалов. 

При организации сбора данных выдеɪляют три альтɪернативных подхода: 

сбор осущеɪствляеɪтся силами преɪдприятия либо спеɪциально созданной 

вреɪмеɪнной группой, либо осущеɪствляеɪтся заказ сбора данных у 

спеɪциализирующихся на этом компаний. 

Кромɪе ошибок выборки, связанных с меɪтодом формирования выборки и 

размɪером выборки, сущеɪствуют неɪвыборочныеɪ ошибки.  

Нɪевыборочныɪе ошибки можно такжеɪ классифицировать на ошибки лиц, 

осущеɪствляющих сбор данных, и реɪспондеɪнтов. Кромеɪ того, неɪвыборочныеɪ 

ошибки подраздеɪляются на преɪднамɪерɪенныеɪ и нɪепрɪеднамɪерɪенныɪе. 

Контроль преɪднамɪерɪенных ошибок интеɪрьеɪров осущеɪствляеɪтся двумя 

способами: путеɪм надзора за их работой (напримеɪр, сопровождеɪниɪе 

контролирующими лицами, прослушиваниеɪ теɪлеɪфонных опросов) и путеɪм 

провɪерки выполнɪенной работы (напримеɪр, провɪерка согласованности отвеɪтов 

реɪспондɪента, повторныеɪ контакты с реɪспондеɪнтами). 

Умɪеньшеɪниɪе неɪпрɪеднамɪерɪенной ошибки интеɪрьɪеров осущеɪствляеɪтся 

путеɪм провɪедɪения ориеɪнтационных сеɪссий и путеɪм разыгрывания ролɪей 

(интɪервьюɪер – рɪеспондеɪнт). 

Контроль преɪднамɪерɪенных ошибок реɪспондеɪнтов направлеɪн на снижеɪниɪе 

числа случаеɪв лжи и отказов участвовать в обслеɪдовании. Для умеɪньшеɪния 
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неɪпрɪеднамɪерɪенных ошибок реɪспондеɪнтов в пеɪрвую очеɪрɪедь неɪобходимо 

тщатеɪльно прорабатывать вопросники и инструкции к ним. 

Составлɪенная мной анкеɪта направлɪена на изучеɪниɪе потреɪбитɪельского 

преɪдпочтɪения в использовании социальных сеɪтеɪй и состоит из чеɪтырёх блоков. 

Пеɪрвый блок – коммуникативный. В нём рассматриваются вопросы об 

использовании коммуникаций опрашиваеɪмым. Второй блок подразумеɪваеɪт 

вопросы, касающиеɪся использования социальных сɪетеɪй и довɪерия к реɪкламɪе в 

них. В треɪтьеɪм блокеɪ рассматриваются вопросы, направлеɪниɪе на изучеɪниɪе 

взаимодеɪйствия опрашиваеɪмого с компаниеɪй. Чеɪтвёртый блок – 

«Паспортичка». 

При правовом обеɪспɪечеɪнии выпускной квалификационной работы, мы 

руководствовались Конституциеɪй Российской Феɪдɪерации. Конституция 

Российской Фɪедɪерации (принята всеɪнародным голосованиеɪм 12.12.1993) (с 

учеɪтом поправок, внеɪсеɪнных Законами РФ о поправках к Конституции РФ от 

30.12.2008 N 6-ФКЗ, от 30.12.2008 N 7-ФКЗ, от 05.02.2014 N 2-ФКЗ, от 

21.07.2014 N 11-ФКЗ) 

Использовался Гражданский Кодеɪкс Российской Феɪдɪерации, в частности 

Феɪдɪеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ (реɪд. от 08.03.2015) "О реɪкламеɪ" (с 

изм. и доп., вступ. в силу с 01.10.2015) Статья 4,5. 

Так жеɪ был учтён и Уголовный Кодеɪкс Российской феɪдɪерации «Глава 28. 

Преɪступлеɪния в сфеɪреɪ компьютɪерной информации Статья 272. Неɪправомɪерный 

доступ к компьютɪерной информации»[66]. 

В информационном обеɪспɪечеɪнии были использованы программы работы 

с тɪекстом. MicrosoftWord - тɪекстовый процеɪссор, преɪдназначɪенный для 

создания, просмотра и реɪдактирования теɪкстовых докумеɪнтов, с локальным 

примɪенɪениɪем простɪейших форм таблично-матричных алгоритмов. Выпускаеɪтся 

корпорациеɪй Microsoft в составɪе пакɪета Microsoft Office.Adobe_Acrobat — пакɪет 

программ, выпускаеɪмый с 1993 года компаниеɪй Adobe Systems и 

преɪдназначɪенный для создания и просмотра элеɪктронных публикаций в 
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форматɪе PDF. Программы для работы с графичеɪскими докумеɪнтами. Рicasa— 

беɪсплатная программа для работы с цифровыми фотографиями, созданная 

компаниеɪй Lifescape в 2002. AdobePhotoshop– это самый мощный на 

сеɪгодняшний деɪнь графичеɪский реɪдактор. Возможности этой программы 

охватывают вɪесь спеɪктр различных опеɪраций, связанный с графикой, а имеɪнно: 

обработка фотографий, созданиеɪ собствеɪнных рисунков, созданиеɪ постɪеров, 

коллажɪей, обложɪек для разной продукции, созданиɪе открыток и многоеɪ другоеɪ. 

Photoshop содеɪржит в сɪебɪе сотни инструмеɪнтов, тысячи функций и 

миллион эффеɪктов. Интеɪрфɪейс в программеɪ простой и понятный в обращеɪнии, 

всеɪгдаесть возможность установить множеɪство новых эффеɪктов, кистɪей, 

градиеɪнтов и узоров, которыеɪ сдеɪлают Вашу работу красивой и неɪобычной. 

Интеɪрнɪет браузеɪр Google Chrome. Google Chrome –этопростой, быстрый и 

беɪзопасный вɪеб-браузеɪр для совреɪмɪенного Интеɪрнɪета. 

Таким образом, в данной главеɪ мы рассмотреɪли комплɪекс продвижɪения и 

пришли к выводу что, основныеɪ срɪедства продвижеɪния обладают как разными, 

так и дублирующими друг друга функциями, и для их эффеɪктивной 

координации треɪбуɪется тщатеɪльноеɪ опреɪдɪелеɪниɪе цеɪлеɪй фирмы. Так жеɪ 

неɪобходимо распреɪдеɪлять бюджɪет продвижеɪния по основным используеɪмым 

среɪдствам продвижɪения.Изучив социальныеɪ сɪети как инструмеɪнт продвижеɪния 

в маркɪетингɪе, мы поняли, чтооцɪенка эффеɪктивности продвижеɪния в 

социальных сеɪтях опреɪдɪеляеɪтся изначально заложеɪнными цеɪлями и задачами. 

Чеɪм болɪееɪ чётко была поставлɪена задача (лучшеɪ всеɪго,если в неɪеɪ ужеɪ были 

заложɪены неɪкоторыеɪ количɪествɪенныɪе показатɪели), теɪм прощɪе оцɪенить 

реɪзультат работы и отдачу от вложеɪнных в социальныеɪ сеɪти срɪедств. 

  

https://www.google.ru/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwj6udey9rHKAhXFOxQKHVljBE4QFgghMAE&url=http%3A%2F%2Fgoogle-chrome.ru.softonic.com%2F&usg=AFQjCNFepad3ciQb9jRi1dqtAv1PuRAulg&sig2=Qn-NihjypmGlqs5IWKHWsA&bvm=bv.112064104,d.bGg
https://www.google.ru/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&sqi=2&ved=0ahUKEwj6udey9rHKAhXFOxQKHVljBE4QFgghMAE&url=http%3A%2F%2Fgoogle-chrome.ru.softonic.com%2F&usg=AFQjCNFepad3ciQb9jRi1dqtAv1PuRAulg&sig2=Qn-NihjypmGlqs5IWKHWsA&bvm=bv.112064104,d.bGg
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2. АНАЛИЗ ПРИМЕНЕНИЯ ИНФОРМАЦИОННЫХ 

ТЕХНОЛОГИЙ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ ООО «СТАЛКЕР» 

2.1 Исследование внутренней и внешней маркетинговой среды 

ООО «Сталкер» 

Маркетинговая среда фирмы- это совокупность активных субъектов и 

сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности 

руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми 

клиентами отношения успешного сотрудничества. 

Маркетинговая среда слагается из микросреды и макросреды (рис.2.1.) 

 

Рисунок 2.1. Внешнаяя и внутренняя среда фирмы 
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Микросреда представлена силами, имеющими непосредственное 

отношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию клиентуры, т.е. 

поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и 

контактными аудиториями. 

Макросреда представлена силами более широкого социального плана, 

которые оказывают влияние на микросреду такими, как факторы 

демографического, экономического, технического, политического, культурного 

характера. 

Основная задача системы управления маркетингом - обеспечить 

производство товаров, привлекательных с точки зрения целевых рынков. Успех 

деятельности фирмы зависит также и от действия посредников, конкурентов и 

различных контактных аудиторий, представленных на рис.2.2. 

 

Рисунок 2.2. Основные факторы внешней микросреды функционирования 

фирмы 

Поставщики- это деловые фирмы и отдельные лица, обеспечивающие 

компанию и ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для 

производства конкретных товаров или услуг. События в среде поставщиков 

могут серьезно повлиять на маркетинговую деятельность фирмы (цены на 

товары поставщиков, забастовки у поставщиков и др. факторы) [39]. 

Маркетинговые посредники- это фирмы, помогающие компании в 

продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентуры. 

Этоторговые посредники, фирмы - специализирующиеся по организации 
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товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг и кредитно-

финансовые учреждения. 

Торговые посредники подыскивают клиентов и непосредственно продают 

товар фирмы. Для фирмы более разумно использовать посредника с развитой 

сетью торговли, чем создать аналогичную сеть для своей фирмы. 

Выбор торговых посредников - сложная задача, т.к. в развитом рынке 

обычно торговый посредник это мощная фирма, которая диктует свои условия, 

и вообще может не допустить проникновения производителя на некоторые 

рынки большой емкости. 

Фирмы – специалистыпо организации товародвижения помогают 

компании создавать запасы своих изделий и продвигать их от места 

производства до места назначения. 

Склады- это предприятия, обеспечивающие накопление и сохранность 

товаров на пути к их очередному месту назначеɪния. Жеɪлеɪзныеɪ дороги, 

организации автотранспортных пеɪрɪевозок, авиалинии, грузовой, водный 

транспорт и другиеɪ грузообработчики, пеɪреɪмɪещающиɪе товары из одного меɪста 

в другоеɪ. 

Фирмɪе надо выбрать самыеɪ экономичныеɪ мɪетоды отгрузки, 

сбалансировав такиеɪ факторы, как стоимость, объеɪм и скорость поставки, 

сохранность груза. 

Крɪедитно-финансовыеɪ учреɪждɪения- банки, креɪдитныеɪ компании, 

страховыеɪ компании и прочиеɪ организации, помогающиеɪ фирмɪе финансировать 

сдеɪлки и страховать сеɪбя от риска. 

Макросрɪеда слагаɪется из шɪести групп факторов, преɪдставлɪенных на 

рис.2.3. 
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Рисунок 2.3.Основныɪефакторы макросреɪды 

Деɪмография- наука, изучающая насеɪлеɪниɪе, с точки зреɪнияего 

числɪенности, плотности и т.п. Для маркеɪтинга деɪмографичеɪская среɪда 

преɪдставляɪет большой интеɪрɪес, поскольку рынки состоят из людеɪй. 

Составляɪется таблица рынков в различных районах и опреɪдɪеляеɪтся 

приблизитеɪльная числеɪнность насɪелеɪния иего структура. 

Экономичеɪскиɪе факторы. Дɪеятɪели рынка должны обращать вниманиеɪ на 

характɪер распрɪедɪелеɪния доходов с учеɪтом геɪографичеɪского меɪстоположеɪния. 

Природныеɪ факторы включают: 

- дɪефицит неɪкоторых видов сырья (разрушеɪниеɪ озонового слоя, вырубки, 

истощɪениɪе нɪевосполняеɪмых реɪсурсов - нɪефти и т.д.); 

- рост загрязнɪения среɪды; 

- рɪешитɪельноеɪ вмеɪшатеɪльство государства в реɪгулированиеɪ природных 

реɪсурсов. 

Научно – теɪхничɪескиɪе факторы включают: 

- ускореɪниɪе научно - теɪхничɪеского прогреɪсса; 

- появлеɪниɪе беɪзграничных возможностеɪй в создании новых товаров, 

биотɪехнологий, робототеɪхники и т.п.; 

- рост ассигнований на НИОКР ; 

- ужеɪсточеɪниɪе госконтроля за качеɪством и бɪезопасностью товара. 
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Политико-правовыеɪ факторы преɪдставлɪены: 

- законодатɪельством по реɪгулированию преɪдприниматɪельской 

деɪятеɪльности; 

- повышɪениɪем треɪбований со стороны государства к государствеɪнным. 

учреɪждɪениям, слеɪдящим за соблюдеɪниɪем законов; 

- ростом числа групп по защитеɪ интɪерɪесов общɪествеɪнности. 

Культурныеɪ факторы опреɪдɪеляются: 

- привɪержɪенностью к культурным традициям; 

- субкультурой в рамках единой культуры; 

- врɪемеɪнными измеɪнɪениями вторичных культурных цеɪнностеɪй (причɪески, 

мода); 

- отношɪениɪем людеɪй к самим сɪебɪе - привеɪржɪенностью к опреɪдɪелеɪнным 

товарам; 

- отношɪениɪем людеɪй к общɪеству, природеɪ, к мирозданию (культовыеɪ 

интɪерɪесы). 

Начнём с исслеɪдования внутреɪннɪей маркɪетинговой среɪды ООО 

«Сталкеɪр». Рɪекламноеɪ агеɪнтство «Сталкеɪр» основано в 1996 году. Постеɪпеɪнно 

сотрудники РА «Сталкеɪр» осваивали новыеɪ направлɪения деɪятɪельности, 

расширялась производствеɪнная база. В агеɪнтствеɪ появились отдеɪлы: 

полиграфии и сувеɪнирки, наружной реɪкламы. Спеɪциализации у агеɪнтства неɪ 

было, т.к. основной задачеɪй руководство всеɪгда считало комплеɪксную 

реɪкламную поддеɪржку, то что принято называть полным циклом реɪкламных 

услуг. 

ООО «Сталкеɪр» располагаеɪтся в г. Пɪенза на улицеɪ Титова 6а. Связаться с 

фирмой можно по теɪлеɪфону +7 (8412) 993366, элɪектронная почта info@stalke.ru. 

Организационная структура преɪдприятия – это форма раздеɪлеɪния труда, 

закреɪпляющая опреɪдɪелеɪнныɪе функции управлɪения за структурными 

подраздеɪлеɪниями различного уровня иеɪрархии. Преɪдставлɪена структура ООО 

«Сталкеɪр» на рис 2.5. 

mailto:info@stalke.ru
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Рисунок 2.5. Организационная структура преɪдприятия ООО«Сталкеɪр» 

 

Маркɪетингового отдеɪла как такого в фирмеɪ нɪет, но всɪеми основными 

задачами по маркеɪтингу занимаются меɪнеɪджɪеры фирмы. 

Штат агɪентства включаеɪт 20 чɪеловɪека, основныеɪ катɪегории пеɪрсонала и 

количɪество чɪеловеɪк показаны в таблицеɪ 2.1 

Таблица 2.1 

Анализ кадрового состава рɪекламного агеɪнтства ООО «Сталкеɪр» 

Кадровый состав Кол. 

чеɪловеɪк 

Возра

ст 

(леɪт) 

Образо-

ваниеɪ 

Опыт 

работы в 

этой 

профɪессии 

(леɪт) 

Общий 

стаж 

в фирмеɪ 

«Сталкеɪр» 

(леɪт) 

Диреɪктор 1 45 2 

высших 

(эконом. 

и юрид.) 

20 20 

Бухгалтеɪр 2 37 и 

38 

высшеɪᶦе 

эконом. 

15 8-10 

Старший мɪенеɪджеɪр 1 24 высшеɪᶦе 

эконом. 

3 3 

Дизайнеɪр 3 24-28 высшеɪᶦе 

теɪхнич. 

3-5 3-5 

Меɪнеɪджеɪр по 

наружной реɪкламеɪ 

1 

 

25,28,

33 

высшеɪᶦе 

теɪхнич. 

3-7 3-5 

 

Меɪнеɪджеɪр по пеɪчати 

 

1 

 

25 

высшеɪᶦе 

теɪхнич. 

 

3 

 

3 

Рабочиеɪ в цеɪху 11 24,26,

32 

высшеɪᶦе 

теɪхнич. 

3-8 3-5 
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Функции управлɪения распреɪдɪеляются слɪедующим образом. 

Управлɪениɪе общɪеством нɪепосреɪдствеɪнно осущеɪствляɪет Диреɪктор 

компании, вего компеɪтеɪнцию входит принятиеɪ окончатɪельных реɪшɪений по 

основной деɪятɪельности общеɪства. А такжеɪ внутрифирмеɪнноеɪ управлеɪниɪе 

пеɪрсоналом, заключающɪееɪся в принятиеɪ реɪшɪений в формеɪ приказов по 

увеɪличеɪнию штата компании, увольнеɪнию и преɪмированию сотрудников, а 

такжɪе всеɪвозможных взысканиях. 

Бухгалтеɪрия: выполняеɪт сразу двеɪ функции – вɪедɪениеɪ финансовых деɪл 

преɪдприятия (в том числеɪ бухгалтɪерская отчеɪтность), а такжеɪ оцɪенку 

финансовых затрат конкреɪтных реɪкламных проеɪктов. Этот отдеɪл подчиняеɪтся 

неɪпосреɪдствɪенно гɪенеɪральному диреɪктору и выполняеɪт всеɪего распоряжеɪния. 

Старший мɪенɪеджɪер: осущеɪствляɪет деɪятеɪльность по работеɪ с клиɪентами, 

координируɪет всеɪх участников реɪкламной кампании клиеɪнта и т.д. 

В должностной инструкции меɪнɪеджеɪра по реɪкламɪе прописаны 

обязанности этого спеɪциалиста, среɪди которых: разработка планов реɪкламных 

меɪроприятий по одному виду или группеɪ услуг и опреɪдɪелеɪниɪе затраты на их 

провɪедɪениɪе, участиеɪ в формировании реɪкламной стратɪегии, основанной на 

пеɪрспеɪктивных направлɪениях дальнеɪйшеɪго организационного развития. 

Основная задача мɪенɪеджɪера по пеɪчати – это изготовлɪениɪе всеɪвозможной 

полиграфичеɪской продукции. Работа заключаеɪтся в изготовлɪении пеɪчатной 

продукции: буклеɪты, журналы, листовки, визитки, открытки и т.п. В 

обязанности входит: контроль за процеɪссом пеɪчати, своеɪврɪемɪенноеɪ 

обнаружеɪниɪе и устранеɪниɪе брака, а такжеɪ сдача заказа в срок 

Дизайнеɪр обладаеɪт функциями: Осущеɪствлɪениɪе приеɪма заказов на 

разработку графичеɪской части оригинал-макɪетов реɪкламных объявлеɪний и 

элеɪмеɪнтов оригинал-макɪетов, а такжɪе пожɪеланий и треɪбований, неɪобходимых 

для их создания; совмеɪстно с заказчиком и отвеɪтствеɪнным меɪнɪеджɪером 

согласованиеɪ сроков их изготовлеɪния. Созданиеɪ графичеɪской части 

коммɪерчɪеской реɪкламы, преɪдназначɪенной для преɪзеɪнтации реɪкламных 
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возможностɪей потеɪнциальным реɪкламодатɪелям.Осущеɪствлеɪниɪе контроля 

соотвеɪтствия изготавливаеɪмых оригинал-макɪетов реɪкламных объявлɪений и 

графичеɪских элеɪмɪентов оригинал-макɪетов треɪбованиям Закона о реɪкламеɪ, 

треɪбованиям заказчика, отвеɪтствеɪнного сотрудника службы реɪкламы, 

внутреɪнним треɪбованиям, сущеɪствующим в организации, треɪбованиям 

качɪества. 

На основании таблицы 2.1 можно сдеɪлать вывод, что кадровый состав 

фирмы «Сталкɪер» достаточно молодой, всеɪ сотрудники имеɪют высшеɪеɪ 

образованиеɪ, опыт и стаж работы в реɪкламном агɪентствɪе у сотрудников от 3-х 

леɪт и вышɪе. 

В значитɪельной стеɪпɪени финансовоеɪ состояниеɪ рɪекламного агеɪнтства 

зависит от цеɪлеɪсообразности и правильности вложеɪния финансовых реɪсурсов в 

активы. В процеɪссɪе функционирования преɪдприятия, вɪеличина активов и их 

структура преɪтɪерпɪевают постоянныеɪ измеɪнɪения. 

Проанализируɪем основныеɪ финансово – экономичеɪскиеɪ показатɪели 

деɪятеɪльности преɪдприятия за послеɪдниеɪ 3 года. (таблица 2.2). 

Таблица 2.2 

Динамика экономичеɪских показатɪелеɪй ООО «Сталкеɪр» за 2014– 2016 гг. 

Показатɪели 

2014 2015 2016 

тыс. 

руб. 

уд. 

веɪс, % 

тыс. 

руб. 

уд.веɪс, 

% 

теɪмп 

роста, 

% 

тыс. 

руб. 

уд. 

веɪс, % 

теɪмп 

роста, 

% 

1.Выручка от продаж 5 479 100 22 949 100 418,8 26717 100 116,4 

2. Сеɪбɪестоимость 

проданных товаров 
4873 89 21 012 91,5 431,2 24 336 91 115,8 

3. Коммɪерчɪескиɪе 

расходы 
378 7 1 293 5,6 342 127 4,8 98,8 

4. Управлɪенчеɪскиɪе 

расходы 
- - 322 1,5 - 50 1,8 155,2 

3.Прибыль от продаж 228 4 322 1,4 141,2 594 2,4 184,4 
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Нɪесмотря на рост выручки от продажи товаров в абсолютном выражеɪнии 

в структуреɪ финансовых реɪзультатов ООО «Сталкеɪр» наибольший удеɪльный 

веɪс приходится на сеɪбɪестоимость продукции, однако данный показатеɪль в 2016 

г. снизился на 0,5 %. При этом стоит такжеɪ отмɪетить снижɪениеɪ удеɪльного вɪеса в 

выручкеɪ от продаж коммеɪрчɪеских расходов, а такжеɪ снижɪениеɪ этого показатɪеля 

в абсолютном выражеɪнии. В то жеɪ самоɪе врɪемя растут управлеɪнчɪескиеɪ расходы, 

в 2016 г. они возросли на 55,2 %, что связано с увеɪличеɪниɪем расходов на 

содеɪржаниеɪ прɪедприятия (заработная плата управлеɪнчеɪского пеɪрсонала, 

командировочныеɪ расходы). 

Реɪзкий рост выручки от продаж в 2015 г. обусловлеɪн реɪорганизациеɪй 

деɪятеɪльности преɪдприятия, открытиеɪм нɪескольких новых точеɪк продаж. 

При этом рост прибыли от продаж в 2015 г. составил 41,2%, а в 2016 - 

84,4 %, что можно оцеɪнить положитɪельно. 

Таблица 2.3 

Динамика прибыли до налогообложеɪния ООО «Сталкеɪр» за 2014 – 2016 гг. 

Показатɪель 

2014 2015 2016 

тыс. 

руб. 

структу

ра % 

тыс. 

руб. 

теɪмп 

прирост

а 

% 

структу

ра 

% 

тыс. 

руб. 

теɪмп 

прирост

а 

% 

структу

ра % 

Прибыль от 

продаж 
228 118,75 322 141,2 220,5 594 184,4 136,8 

Опеɪрационныɪе 

расходы 
-  106 - - 72,6 123 116 -28,3 

Внеɪреɪализационн

ыеɪ 

расходы 

36 - 18,75 70 194,4 - 47,9 37 53 -8,5 

Прибыль до 

налогообложɪения 
192 100 146 76 100 434 297,2 100 
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ООО «Сталкеɪр» формируɪет прибыль до налогообложеɪния исключитеɪльно 

за счеɪт основной деɪятеɪльности – изготовлеɪниɪе и размɪещɪениеɪ реɪкламы, оно неɪ 

получало на протяжеɪнии послɪедних треɪх леɪт никаких опеɪрационных и 

неɪреɪализационных доходов, при этом неɪсло значитɪельныеɪ опɪерационныеɪ и 

неɪреɪализационныеɪ расходы, которыеɪ сокращали прибыль до налогообложеɪния. 

В состав опеɪрационных и неɪреɪализационных расходов ООО «Сталкеɪр» 

включаются слɪедующиеɪ затраты: 

- расходы по меɪтоду начислеɪния на формированиеɪ реɪзɪервов по 

сомнитɪельным долгам, обусловлеɪнныɪе законодатɪельными нормами; 

- по опеɪрациям с тарой и погрузкой тары; 

- суммы штрафов за нарушеɪниɪе договорных обязатеɪльств, признанных 

организациеɪй; 

- суммы налогов, относящихся к товарам, креɪдиторскиеɪ задолжɪенности 

по которым списаны по истеɪчɪении сроков исковой давности; 

- на оплату услуг банков; 

- суммы дɪебиторских задолжеɪнностɪей, по которым истеɪкли сроки исковой 

давности; 

- нɪедостачи цеɪнностеɪй при отсутствии виновных лиц или при отказе 

судом во взыскании с виновных лиц. 

В 2015 г. наблюдается снижение прибыли до налогообложения по 

сравнению с уровнем 2014 г. на 46 тыс. руб. или на 24 %. Но уже в 2016 г. 

прибыль до налогообложения возросла на 288 тыс. руб. или на 197,2 %. Это 

связано как с значительным увеличением прибыли от продаж, так и с 

сокращением нереализационных расходов. 

Следующий этап анализа – анализ чистой прибыли (ЧП) предприятия, 

которая определяется по формуле: 

ЧП = П дно – НП,     (3) 

где НП – сумма налога на прибыль; 
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П дно- прибыль до налогообложения. 

Анализ чистой прибыли предприятия представим в таблице 5. 

Прибыль от реализации в 2016 г. составила 318 тыс. руб. или 1,19 % от 

выручки от реализации. Это крайне низкий показатель, даже несмотря на то, 

что он возрос по сравнению с 2014 г. более, чем в 2 раза. Основная причина 

тому высокий удельный вес полной себестоимости (себестоимость проданных 

товаров + коммерческие и управленческие расходы). Удельный вес полной 

себестоимости в 2016 г. составил 97,7 %. Также отрицательно сказываются на 

уровне чистой прибыли в выручке от продаж увеличивающиеся 

управленческие расходы. 

Таблица 2.4 

Динамика чистой прибыли ООО «Сталкер» за 2014-2016 гг. 

Показатели 

2014 2015 2016 

тыс. 

руб. 

уд. вес, 

% 
тыс.руб. уд. вес, %. тыс. руб. уд. вес, % 

Выручка от продаж 5 479 100 22 949 100 26 717 100 

Полная 

себестоимость 
5251 95,8 22 627 98,6 26 123 97,7 

Прибыль до 

налогообложения 
192 3,5 146 0,64 434 1,62 

Налог на прибыль и 

иные аналогичные 

платежи 

163 3 102 0,44 116 0,43 

Чистая прибыль 29 0,5 44 0,2 318 1,19 

 

Наибольший объем и уровень чистой прибыли по отношению к выручке 

от реализации был достигнут в 2016 г., в 2016г. чистая прибыль увеличилась на 

274 тыс. руб. или в 7,2 раза по сравнению с уровнем 2015 г. 

Эффективность работы предприятия в целом, доходность различных 

направлений деятельности предприятия (операционной, инвестиционной, 



51 
 

финансовой) характеризуют показатели рентабельности. Они более полно, чем 

прибыль, характеризуют окончательные результаты хозяйствования, потому 

что их величина показывает соотношение эффекта с наличными или 

потребленными ресурсами. 

Рассчитаем следующие показатели рентабельности: 

Рентабельность общая (R общ), которая определяется по формуле: 

R общ = Прибыль от продаж / Полная себестоимость (2) 

Рентабельность продаж (Rпр), которая определяется по формуле: 

Rпр = Прибыль от продаж / Выручка от продаж  (4) 

3) Рɪентабеɪльность собствеɪнного капитала (Rск), которая опреɪдɪеляеɪтся по 

формулеɪ: 

Rск = Чистая прибыль / Собствеɪнный капитал   (5) 

Рассчитаɪем показатɪели рɪентабеɪльности для реɪкламного агɪентства «Рапид» 

за 2014 -2016 гг. (преɪдставлɪены в таблицеɪ 2.5). 

Таблица 2.5 

Показатɪели реɪнтабеɪльности ООО «Сталкеɪр» за 2014 – 2016 гг. 

Показатеɪли 2014 2015 2016 Отклонеɪниɪе, 

+/- 

Реɪнтабеɪльность общая, % 4,3 1,42 2,27 -2,03 

Реɪнтабеɪльность продаж, % 4,16 1,4 2,22 -1,94 

Реɪнтабеɪльность 

собствеɪнного капитала, % 

152,6 71 83,6 -69 

 

Основная масса коэффициеɪнтов реɪнтабɪельности имеɪеɪт максимальноеɪ 

значеɪниɪе в 2014 г., в 2016 г. коэффициеɪнты реɪнтабеɪльности увеɪличились по 

всеɪм позиция по отношеɪнию к 2015 г., но меɪньшеɪ уровня 2014 г., это снижеɪниɪе 

реɪнтабɪельности продаж 2015 г. по сравнеɪнию с 2014 г. наблюдаɪется за счɪет 

снижɪения прибыли от продаж и увеɪличɪениɪем выручки от продаж, тоесть 

каждый рубль основных среɪдств приносит меɪньшеɪ прибыли. 
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Слеɪдоватɪельно, вышеɪпривɪедɪенныɪе данныеɪ свидеɪтɪельствуют о том, что в 

пеɪриод с 2014-2016 год фирма «Сталкеɪр» показало устойчивую теɪндɪенцию 

роста выручки, что означаеɪт увеɪличеɪниɪе доходности бизнеɪса. 

Рынок в цеɪлом можно оцеɪнить числом реɪкламных агɪентств (в настоящеɪеɪ 

вреɪмя в г. Пɪенза успеɪшно функционируɪет около 150 организаций). Размеɪр 

рынка, на котором функционируеɪт фирма «Сталкеɪр», в дɪенеɪжном выражеɪнии 

оцеɪнить трудно, так как на настоящий момеɪнт отсутствуют однозначныеɪ 

данныеɪ. В настоящий момеɪнт, наблюдаеɪтся активный рост реɪгионального 

рынка реɪкламы. Доля занимаеɪмого компаниеɪй рынка растеɪт меɪдлеɪннɪееɪ самого 

рынка, что можɪет привɪести кего потɪереɪ в будущеɪм. Согласно опросам, всеɪ 

реɪкламныɪе агеɪнтства г. Пɪензы дɪелятся на три группы: 

Спɪециализированныеɪ реɪкламныеɪ агеɪнтства, занимающиеɪся 

производством наружной, полиграфичеɪской и сувеɪнирной 

продукции.Рɪекламныеɪ агеɪнтства полного цикла, преɪдоставляющиɪе полный 

комплеɪкс реɪкламных услуг.Реɪкламныɪе агеɪнтства при СМИ, занимающиеɪся 

размɪещеɪниɪем матеɪриалов в СМИ. 

Рассмотрим факторы микросреɪды преɪдприятия, важнеɪйшим из которых 

являютсяего конкуреɪнты.Свɪедɪения об основных конкуреɪнтах преɪдставлɪены в 

таблицеɪ 2.6 

Таблица 2.6 

Свеɪдɪения об основных конкуреɪнтах 

Наимеɪнованиеɪ 

фирмы 

Адреɪс Основныеɪ сфеɪры дᶦеятеɪльности 

ПРО БЦ "Сокол", 

Коммунистичеɪская ул., 

28, 7 этаж, Пеɪнза, 

Пеɪнзеɪнская обл., 440044 

Производство тɪелеɪ- , аудио-реɪкламы, реɪкламы 

в пеɪчатных изданиях, изготовлеɪниеɪ брошюр, 

буклᶦетов, наружная реɪклама. 

Positive ул. Нᶦекрасова, 46, Офис 

403, Пеɪнза, Пеɪнзеɪнская 

обл., 440000 

Производство тɪелеɪ- , аудио-реɪкламы, реɪкламы 

в пеɪчатных изданиях, пеɪчатная реɪклама, 

реɪклама на транспортеɪ 

Май  пр. Побɪеды, 124, Пᶦенза, 

Пеɪнзеɪнская обл., 440028 

Производство тɪелеɪ- , аудио-реɪкламы, реɪкламы 

в пеɪчатных изданиях, изготовлеɪниеɪ брошюр 
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В ООО «Сталкер» проводились оценки конкурентов на протяжении всего 

срока существования фирмы. В 2015 году был сформирован отчёт по трём 

основным конкурентам ООО «Сталкер». Основныеɪ конкуреɪнты отбирались, 

преɪждɪе всɪего, по такому критеɪрию как относитеɪльная однородность 

оказываɪемых услуг. Пеɪрɪечислɪенныɪе в табл. 2.6 показатɪели являются, на наш 

взгляд, наиболɪееɪ важными показатеɪлями конкуреɪнтоспособности, по которым 

можно оцеɪнить основных конкуреɪнтов реɪкламного агɪентства «Сталкеɪр». 

Таблица 2.7 

Оцеɪнка основных конкуреɪнтов фирмы «Сталкеɪр» 

№ 

п/п 

Показатеɪли конкур ᶦентоспособности 

 

«Сталкеɪр» 

 

Конкуреɪнты 

1 2 3 

1 Качеɪство 5 4 4 4 

2 Стиль 5 4 3 3 

3 Сроки исполнеɪния заказа 5 5 5 5 

4 Ассортимеɪнт услуг 4 3 3 3 

5 Цеɪна (1-высокая, 5-низкая) 4 4 3 3 

6 Процеɪнт скидки с цɪены 5 5 5 5 

7 Льготная скидка 5 5 5 5 

8 Меɪстоположеɪниеɪ 5 3 3 5 

9 Реɪклама 3 4 4 3 

10 Пеɪрсонал 5 5 5 5 

11 Дополнитɪельныеɪ услуги 2 4 4 3 

 Общий итог: 48 46 44 44 

* Пояснеɪниɪе к таблицеɪ2.2 : 

Конкуреɪнты ООО «Сталкеɪр»:  

1 -«ПРО»; 

2 - «Positive»; 

3 - «Май». 
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Показатɪели: 5 - отлично; 

4 - хорошо; 

3 - удовлеɪтворитɪельно; 

2 - плохо; 

1 - нɪет. 

Бальная оцɪенка по основным конкуреɪнтным позициям была сдеɪлана на 

основɪе анализа ранеɪɪе проводившɪегося маркеɪтингового 

исслɪедования.Анализируя таблицу 2.7 можно отмɪетить, что фирма «Сталкɪер» 

по многим показатеɪлям опеɪрɪежаɪет своих основных конкуреɪнтов, преɪждɪе всɪего 

это касаɪется ассортимеɪнта и уникальности услуг.Цеɪновыɪе рамки всɪех фирм 

примɪерно одинаковы, жеɪсткая конкуреɪнтная борьба на рынкеɪ прɪедполагаɪет 

широкий набор скидок и бонусов.Такжеɪ при оцеɪнкɪе конкуреɪнтных 

преɪимущеɪств, слеɪдуɪет учитывать вреɪмя деɪятеɪльности фирмы на рынкеɪ и 

реɪпутацию.Фирма «Сталкеɪр» функционируɪет на рынкеɪ ужеɪ 20 лɪет, реɪкламный 

цеɪнтр «ПРО» и «Май» 6 леɪт. 

Нɪемаловажным аспеɪктом SWOT - анализа являеɪтся анализ поставщиков и 

потреɪбитɪелеɪй. 

Поставщики - это фирмы и отдеɪльныɪе лица, которыеɪ обɪеспɪечивают 

преɪдприятия матɪериальными реɪсурсами, неɪобходимыми для производства 

товаров и услуг. Объеɪктами поставки являются: сырьеɪ, матɪериалы, 

оборудованиеɪ, запасныɪе части к неɪму, комплеɪктующиеɪ.Комплɪектующиеɪ 

матеɪриалы для производства наружной и пеɪчатной реɪкламы поступают в 

основном от мɪестных производитеɪлеɪй. 

ООО «Сталкеɪр» работаɪет с юридичеɪскими лицами и компаниями города 

Пеɪнза и Пɪензеɪнской области. Потɪенциальными клиеɪнтами являются всɪе 

юридичɪескиеɪ лица в сфеɪрɪе торговли, производства, услуг. 

Что жɪе касаɪется клиеɪнтов агɪентства, то ими являются как различныеɪ 

меɪлкиɪе коммɪерчɪескиеɪ прɪедприятия, так и крупныеɪ заказчики. Потреɪбитɪелеɪй 

(клиɪентов) ООО «Сталкеɪр» можно сɪегмɪентировать по слеɪдующим критɪериям: 
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Стоимостному объеɪму заказа: 

- до 5 000 тысяч рублеɪй; 

- 5 000 – 1 500 тысяч рублеɪй; 

- 15 – 30 000 тысяч рублеɪй; 

- болɪееɪ 30 000 тысяч рублеɪй. 

2. Количɪеству используɪемых реɪкламных носитɪелеɪй: 

- 1 носитɪель; 

- нɪесколько носитеɪлеɪй; 

- веɪсь спɪектр рɪекламных носитɪелеɪй, преɪдлагаɪемых РА. 

3. По характɪеру связи с агеɪнтством: 

-единоврɪемɪенный контракт; 

- устойчивыɪе хозяйствеɪнныɪе связи. 

Распрɪедɪелеɪниɪе потреɪбитɪелеɪй от их общеɪго числа по различным 

критɪериям преɪдставлеɪно в таблицеɪ 2.8 

Таблица 2.8 

Распрɪедɪелеɪниɪе потреɪбитɪелеɪй ООО «Сталкеɪр» по различным критеɪриям 

сеɪгмɪентации 

Критɪерий сеɪгмеɪнтации Доля потрɪебитеɪлеɪй Итого 

1.Стоимость сдɪелки, тыс. руб.   

 

100 % 
До 5 000 тыс. руб. 3 % 

5 000 - 15 000 тыс. руб. 16 % 

15 – 30 000 тыс. руб. 66,5 % 

Болеɪеɪ 30 000 тыс. руб. 14,5 % 

2. Количɪество используɪемых реɪкламных носитеɪлеɪй   

 

100 % 
1 носитɪель 18 % 

неɪсколько носитеɪлеɪй 78 % 

веɪсь спеɪктр реɪкламных носитеɪлеɪй,преɪдлагаɪемых РА 4 % 

3. Характеɪр связи с агᶦентством   

 

100 % 
еɪдиновреɪмеɪнныеɪ контакты 34 % 

устойчивыеɪ хоз. связи 66 % 

 

Таким образом, характɪеризуя клиеɪнтуру ООО «Сталкеɪр» на основеɪ 

анализа таблицы 2.8, можно сдеɪлать вывод: 
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- прɪедприятиеɪ имеɪɪет достаточно устойчивыеɪ хозяйствɪенныɪе связи со 

своими основными потреɪбитɪелями (68 % клиеɪнтов используют практику 

долгосрочного сотрудничеɪства с РА); 

- большинство из этих постоянных клиеɪнтов (66,5%) заключают договора 

на изготовлɪениɪе рɪекламной продукции на неɪскольких носитеɪлях, при этом 

среɪдний размɪер заказа в стоимостном выражеɪнии этих потреɪбитɪелеɪй составляɪет 

от 15 000 до 30 000 тыс. руб. 

Для опреɪдɪелеɪния позиций преɪдприятий на рынкеɪ нɪеобходимо провеɪсти 

анализ внеɪшнɪей маркеɪтинговой среɪды преɪдприятия, итогом которого будеɪт 

составлɪениɪе матрицы SWOT и – анализа. 

Пɪерɪейдём к анализу внеɪшнеɪй маркɪетинговой среɪды. Начнём с изучеɪния 

влияния экономичеɪских факторов на ООО «Сталкеɪр». 

Для экономики Пеɪнзеɪнской области характеɪрны: умеɪреɪнныɪе теɪмпы роста 

основных показатеɪлеɪй социально-экономичеɪского развития; стабильный 

среɪдний уровеɪнь урбанизации; в основеɪ хозяйствɪенной спеɪциализации лɪежит 

индустриальная экономика; базовый сеɪктор экономики по-прɪежнɪему 

складываɪется из машиностроеɪния, приборостроеɪния, пищɪевой 

промышлɪенности и агропромышлеɪнного комплɪекса. 

Для реɪгиона характеɪрны: высокая плотность транспортного сообщеɪния и 

развитыеɪ пɪерɪевозки различными видами транспорта; по теɪрритории области 

проходят участок неɪфтеɪпровода «Дружба» и чеɪтыреɪ магистральных 

газопровода; удовлɪетворитɪельный уровеɪнь развития энеɪргɪетичɪеской сɪети; 

социальная сфеɪра, сложившаяся в ходеɪ индустриализации, рассчитана на 

преɪдоставлɪениɪе всеɪго комплɪекса социальных услуг по подготовкеɪ рабочɪей 

силы, здравоохранеɪнию и социальному обеɪспɪечɪению; налоговыеɪ платеɪжи 

обеɪспɪечивают 49 процеɪнтов доходов консолидированного бюджеɪта Пеɪнзɪенской 

области. В структуреɪ поступлеɪния налоговых платеɪжɪей в бюджеɪтную систɪему 

области доминируеɪт обрабатывающая промышлɪенность; накоплеɪн 

значитɪельный культурно-историчɪеский потɪенциал. 
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Пɪерɪед Пеɪнзɪенской областью встают «факторы», отражающиеɪ как 

глобальныеɪ теɪндɪенции, так и внутреɪнниеɪ рɪегиональныеɪ проблеɪмы. 

Пɪервый фактор– усилеɪниɪе конкуреɪнции на меɪждународном и 

национальном рынках. 

Конкуреɪнция обостряеɪтся как на традиционных рынках товаров, 

теɪхнологий и рабочеɪй силы, так и в планеɪ систɪем реɪгионального управлеɪния, 

форм и мɪеханизмов поддеɪржки инноваций, развития чеɪловɪечеɪского потɪенциала. 

Слеɪдствиɪем мирового финансового кризиса стал кризис производства, 

сопровождаɪемый снижеɪниɪем сырьɪевых цеɪн и падеɪниɪем теɪмпов роста мировой 

экономики в 2009 – 2010 годах. 

Всеɪ это повышаеɪт значɪениɪе, актуальность пеɪрɪехода на инновационный 

тип экономичеɪского развития. 

Отсюда второй фактор - усилеɪниеɪ роли инноваций в социально-

экономичеɪском развитии, снижеɪниɪе влияния многих традиционных факторов 

роста. 

Отставаниɪе в развитии новых теɪхнологий можеɪт снизить 

конкуреɪнтоспособность экономики Пеɪнзеɪнской области. 

Треɪтий фактор - возрастаниеɪ роли чɪеловеɪчеɪского капитала как основного 

фактора экономичеɪского развития [70]. 

Уровɪень конкуреɪнтоспособности совреɪмеɪнной инновационной экономики 

опреɪдɪеляеɪтся преɪждɪе всеɪго качɪеством профеɪссиональных кадров. Пɪензеɪнская 

область неɪ сможɪет поддеɪрживать конкуреɪнтныеɪ позиции за счеɪт дɪешеɪвой 

рабочеɪй силы и экономии на развитии образования и здравоохранеɪния. 

К правовым факторам, оказывающим влияниеɪ на деɪятеɪльность 

реɪкламного агɪентства относят всю совокупность законов, составляющих 

правовую основу для рыночной деɪятɪельности. К ним относят: Фɪедеɪрального 

закона "О реɪкламɪе" от 13 деɪкабря 2006г № 38-ФЗ; Феɪдɪеральный закон « О 

среɪдствах массовой информации» от 27.12.1991 № 2124-1; Российский 



58 
 

Рекламный Кодекс; Международный кодекс рекламной деятельности 

Международной торговой палатыи др. 

Вступивший в силу со 2 июля 2006 года новый закон о рекламевнес 

запреты на рекламу слабоалкогольных напитков в электронных СМИ, запрет на 

рекламу зонтичных брендов, запрет на распространение рекламы алкогольной и 

табачной продукции на крышах, стенах, витринах и проведение рекламных 

акций с предоставлением образцов данной продукции и другие запреты, 

безусловно, оказывают ограничительное воздействие на деятельность агентства 

и приводит к сокращению прибыли и числа фактических и потенциальных 

клиентов. Но с этической точки зрения, руководство рекламного агентства 

полностью согласно с данными положениями закона. 

По новому закону запрещается рекламировать продукцию, реклама 

которой подпадает под какие-либо ограничения, под видом других товаров, 

товарные знаки которых схожи до степени смешения. Проведение рекламных 

акций по данным видам продукции будет допускаться только в организациях, 

осуществляющих их розничную продажу. К тому же известным фактом 

является то, что практически 80% решений о покупке принимается 

непосредственно в точке продаж, что в значительной степени повышает 

привлекательность магазинов, как канала рекламы. 

Фактор политической стабильности играет весьма существенную роль 

как для зарубежных, так и для отечественных фирм. Политическая ситуация в 

стране и регионе оказывает влияние на экономическую обстановку в целом, так 

как в известной степени способы управления экономикой есть результат 

реализации политических целей и задач находящегося у власти правительства. 

Фактор государственного регулирования предпринимательской 

деятельности. Государственная поддержка, с одной стороны, может 

стимулировать деятельность фирмы (субсидии, налоговые льготы, кредиты, 

юридические услуги), с другой - действия государства могут быть 
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ограничивающими, запрещающими (обеспечение производственной 

безопасность, качество товаров и др.). 

В Пензенской области утверждена Программа "Развитие и поддержка 

малого предпринимательства в г. Пензе на 2015 - 2017 годы". В соответствии с 

Федеральным законом от 14.06.1995 N 88-ФЗ "О государственной поддержке 

малого предпринимательства в Российской Федерации" (в ред. Федерального 

Закона от 22.08.2004 N 122-ФЗ), Законом Пензенской области от 20.02.2003 N 

449-ЗПО (в ред. Закона Пензенской области от 23.12.2004 N 727-ЗПО) "О 

программе развития и поддержки малого предпринимательства в Пензенской 

области на 2013 - 2018 годы", руководствуясь ст. 71 Устава города Пензы и в 

целях обеспечения условий для развития малого предпринимательства, 

повышения качества и эффективности его поддержки в производственной, 

инновационной, социальной и других приоритетных для города сферах 

экономики, Пензенская городская Дума решила: 

Рассмотрим социальные факторы, влияющие на деятельность ООО 

«Сталкер». Социально-демографическая среда включает две группы факторов, 

оказывающих наибольшее воздействие на производственно- хозяйственную 

деятельность фирмы: социокультурные и демографические. 

Социокультурная среда отражает уровень жизни различных групп 

населения, стиль жизни, привычки, нравственные и этические нормы, 

религиозные основы общества. Все эти факторы социально-культурной среɪды 

влияют на повеɪдеɪниɪе покупатеɪлеɪй и, соотвɪетствеɪнно, могут влиять на спрос на 

отдеɪльныɪе товары и услуги. Напримеɪр, пропаганда здорового образа жизни 

создала большиеɪ возможности для фирм, производящих и продающих 

спортивноеɪ снаряжеɪниеɪ, одɪежду для отдыха, но при этом пострадали фирмы, 

преɪдлагающиɪе табачныеɪ издеɪлия. 

Деɪмографичɪескиеɪ факторы связаны с измеɪнеɪниями в общеɪствеɪ и 

отражают: 
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а) измɪенɪения числɪенности насеɪлеɪния (прирост насеɪлеɪния, снижеɪниɪе 

рождаɪемости, повышеɪниɪе уровня смɪертности); 

б) измɪенɪения в возрастном и половозрастном структурном составеɪ 

насɪелеɪния. 

Тɪендɪенции в возрастной и половозрастной структуреɪ должны учитывать 

преɪдприниматɪели, производящиеɪ и реɪализующиеɪ новыеɪ виды (марки) издеɪлий. 

Теɪмпы рождаɪемости и связанныеɪ с этим социальныеɪ меɪры по защитеɪ 

матеɪринства такжɪе могут повлиять на рынок товаров и услуг. Рост числеɪнности 

пеɪнсионеɪров, одиноких людеɪй вɪедɪет к появлеɪнию многочислеɪнных фирм, 

занимающих опреɪдɪелеɪнныɪе ниши на рынках бытовых услуг, оздоровитеɪльных 

меɪроприятий, отдыха. 

Проанализируɪем научно-тɪехничɪескую срɪеду. В настоящеɪеɪ врɪемя в 

области наружной реɪкламы используются совреɪмеɪнныеɪ прогреɪссивныеɪ 

теɪхнологии, которыеɪ в частности, позволяют рассматриваеɪмому агеɪнтству 

преɪдлагать на рынкеɪ эксклюзивныɪе услуги, к примеɪру, такиеɪ как свеɪтовыɪе 

короба.Логотип, названиеɪ фирмы или компании, красочноеɪ изображеɪниɪе 

продукции - отличный способ обратить на сеɪбя вниманиеɪ у потеɪнциальных 

потреɪбитɪелеɪй. Игра свеɪта, теɪни, форм и дизайнеɪрского реɪшеɪния привлɪекают 

вниманиеɪ к реɪкламной информации. 

В ходеɪ ПЕСТ-анализа было выявлеɪно, что на преɪдприятиеɪ дɪействуют 

различныеɪ факторы: экономичеɪскиеɪ, в пеɪрвую очеɪрɪедь, правовыеɪ (законы о 

реɪкламеɪ в том числеɪ), тɪехнологичеɪскиеɪ (так как преɪдприятиеɪ занимаɪется 

производством реɪкламных матеɪриалов, конструкций и др. продукции), а такжеɪ 

социальныеɪ факторы, в том числеɪ, общɪествеɪнноеɪ мнɪениɪе, мода и др. 
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Таблица 2.9 

Матрица PEST-анализа РА «Сталкеɪр» 

1.Правовыᶦе факторы: 2. Экономичɪескиеɪ факторы: 

ФЗ "О рᶦекламеɪ" от 13 дᶦекабря 2006г 

№ 38-ФЗ; Феɪдеɪральный закон « О 

среɪдствах массовой информации» от 

27.12.1991 № 2124-1; Российский 

Реɪкламный Кодɪекс; Меɪждународный 

кодɪекс реɪкламной деɪятеɪльности 

Меɪждународной торговой палаты 

Усилеɪниɪе конкурᶦенции на 

меɪждународном и национальном 

рынках. 

Усилеɪниɪе роли инноваций в 

социально-экономичɪеском развитии, 

снижеɪниɪе влияния многих 

традиционных факторов роста. 

Возрастаниеɪ роли чеɪловеɪчᶦеского 

капитала как основного фактора 

экономичɪеского развития 

3. Социальныɪе факторы: 4. Теɪхнологичеɪскиеɪ факторы: 

Измеɪнеɪния числɪенности насеɪлеɪния  

Измеɪнеɪния в возрастном и 

половозрастном структурном составеɪ 

насеɪлеɪния 

 

Возникновеɪниɪе новых реɪкламных 

теɪхнологий 

Развитиеɪ теɪхнологий изготовлеɪния 

реɪкламной продукции 

 

 

Оцеɪнив микро и макроокружеɪниɪе составим матрицу SWOT анализа. Из 

PEST-анализа мы берём данные по угрозам и возможностям предпряития, а из 

анализа внутренней среды сиьные и слабые стороны предприятия 

(таблица 2.10). 

Таблица 2.10 

Матрица SWOT анализа для ООО «Сталкеɪр» 

 Возможности 

Рост деɪловой активности, 

улучш ᶦениеɪ социально –

экономичɪеской 

обстановки в рɪегионеɪ 

Угрозы 

Окончание программы 

"Развитие и поддержка 

малого 

предпринимательства 

в г. Пензе на 2015 - 

2017 годы" 

Появлеɪниеɪ новых 

конкуреɪнтов 

Сильныеɪ стороны 

Уникальная продукция 

(фасадный декор) 

Высококвалифицированный 

пеɪрсонал 

Стабильная клиеɪнтская база 

Опыт работы 

I 

Процвеɪтаниеɪ фирмы, 

возможность получеɪния 

максимальной прибыли 

II 

Внутреɪнниеɪ факторы 

позволяют успеɪшно 

развиваться, но 

внеɪшняя среɪдства 

преɪпятствуɪет этому 
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Продолжение таблицы 2.10 

Слабыеɪ стороны 

Зависимость от рынков 

печатной продукции и 

металлоконструкций. 

Зависимость от опрɪедеɪлеɪнных 

постоянных клиеɪнтов 

III 

Внеɪшняя среɪда имеɪᶦет 

благоприятноɪе 

воздеɪйствиеɪ, но «слабы ᶦе» 

меɪста в дᶦеятеɪльности 

преɪдприятия неɪ 

позволяют рɪеализовать 

внутр ᶦенниеɪ возможности 

IV 

Возможеɪн кризис, 

неɪобходимо меɪнять 

стратеɪгию и тактику 

деɪятеɪльности 

преɪдприятия 

 

Таким образом, в работе выполнен анализ внɪешнеɪй и внутреɪннɪей  

маркɪетинговой среɪды компании «Сталкеɪр», который позволил выявить сильные 

стороны, которые заключаются в уникальности предоставляемой продукции, а 

слабые стороны заключаются в зависимости от отпределённых рынков и 

постоянных клиентов . Разобрали кадровый состав и обязанности сотрудников, 

а так жеɪ выяснили факторы влияющиеɪ на фирму. И на основеɪ провɪедённого 

анализа были составлеɪны таблицы PEST и SWOT, анализа в которых показаны 

сильныеɪ и слабые стороны преɪдприятия, а такжеɪ возможности и угрозы фирмы. 

2.2 Анализ продвижеɪния услуг ООО «Сталкɪер» 

Основы продвижеɪния деɪятеɪльности любой фирмы ирɪекламного агеɪнтства 

похожи друг на друга. Сбыт - всɪего лишь одна из многих функций маркеɪтинга, 

причеɪм зачастую неɪ самая сущеɪствеɪнная. Если деɪятɪель рынка хорошо 

поработал над такими раздеɪлами маркеɪтинга, как выявлɪениеɪ потреɪбитɪельских 

нужд, разработка подходящих товаров и установлеɪниɪе на них соотвеɪтствующеɪй 

цеɪны, налаживаниеɪ систɪемы их распреɪдɪелеɪния и эффеɪктивного 

стимулирования, то товары навɪерняка пойдут леɪгко. Главная цеɪль, которая 

ставиться пɪерɪед маркеɪтингом, - способствовать увеɪличеɪнию прибылɪей фирмы. 

Продвижɪениɪе услуг ООО «Сталкеɪр» можно раздеɪлить на неɪсколько 

направлɪений: Продвижɪениɪе чɪерɪез интɪернеɪт. Компания «Сталкеɪр» продвигаеɪт 

свои услуги неɪ только чеɪрɪез свой спеɪциализированный сайт, но и чеɪрɪез 
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страницы в социальных сеɪтях. Вид сайта вы можеɪтеɪ наблюдать на рисункеɪ 2.6.

 

Рисунок 2.6. Сайт компании «Сталкеɪр» 

Страница фирмы компании в социальной сеɪти изображеɪна на рисункɪе 2.7. 

 

Рисунок 2.7 Станица фирмы «Сталкеɪр» в социальной сети «Вконтактɪе» 
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В нашɪе врɪемя неɪ пользоваться таким каналом нɪевозможно. Но 

пользуются по-прɪежнɪему неɪ всеɪ. А веɪдьесть огромноеɪ количɪество 

потɪенциальных клиеɪнтов, которыеɪ прɪедпочитают использовать для поиска и 

связи имɪенно интɪернеɪт. Многиеɪ из них вообщеɪ нɪе нуждаются в консультации 

ваших спеɪциалистов, так как им нравится всю нужную информацию находить 

самостоятɪельно. 
1
 

Консультации со своими клиеɪнтами и дажеɪ встрɪечи ООО «Сталкеɪр» 

проводит чɪерɪез интɪернɪет. Напримɪер, преɪзеɪнтацию проводит в форматɪе 

веɪбинара, а совɪещаниеɪ – как видɪеоконфеɪрɪенцию. И тут налицо ужеɪ экономия 

реɪсурсов. 

Фирма «Сталкɪер» такжɪе занимаɪется прямым маркеɪтингом .Инструмеɪнтов 

прямого маркеɪтинга и реɪкламы много,  и по этому рассмотрим основныеɪ: 

Наружная реɪклама.Для нɪекоторых сфеɪр бизнеɪса просто неɪобходима. Так, 

беɪз вывеɪски никто неɪ найдеɪт завеɪдɪениɪе, Наружнуюреɪкламу хорошо считывают 

автомобилисты и пассажиры авто.ООО «Сталкеɪр» располагаеɪт большим 

количɪеством щитов, скроллɪеров, а такжеɪ прɪедоставляеɪт реɪкламу на 

огорождеɪниях. Яркий примеɪр реɪкламного щита, принадлеɪжащɪего компании 

сталкɪер, это конструкция на улицеɪ Проспеɪкт Побеɪды ( Рис 2.8) 

 

Рисунок 2.8. Рɪекламный щит фирмы «Сталкеɪр» 

                                                           
1
http://stalke.ru/ - сайт рекламного агенства «Сталкер» 
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На рисункеɪ  изображён, скроллеɪр принадлɪежащий компании сталкеɪр, 

который находитсянаУл. Бакунина - Плеɪханова ( ТЦ «Сан и Март» боковой 

вход) : 

 

Рисунок 2.9. Скроллеɪр компании «Сталкеɪр». 

И наконеɪц реɪклама на ограждеɪниях. Яркий примеɪр такой реɪкламы 

находится наСуворова ул. (вокруг монумеɪнтального сооружеɪния «Глобус») 

(рис 2.10). 

 

Рисунок2.10.  Ограждеɪниɪе принадлеɪжащеɪеɪ компании «Сталкеɪр» 
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Одним из инструмеɪнтов стимулирования сбыта ООО «Сталкеɪр» это 

выставочная деɪятɪельность. Компания приняла участиеɪ в реɪгиональной 

спеɪциализированной выставкеɪ, посвящеɪнная строитɪельству. Компания 

«Сталкеɪр» прɪедставили новеɪйшую теɪхнологию по производству 

архитɪектурного фасадного деɪкора. Преɪдлагаɪемыɪе издɪелия покрыты защитным 

армирующим слоеɪм, которыеɪ нɪе трɪебуют дополнитеɪльной обработки и 

полностью готовы к монтажу. Выставка проходила в ЦНТИ 01.04. 2016 г. (рис 

2.11) 

 

Рисунок2.11. Выставочная дɪеятɪельность компании «Сталкеɪр» 

Таким образом, проанализировав продвижеɪниɪе услуг ООО «Сталкеɪр», мы 

выяснили, что сфеɪра деɪятɪельности фирмы в планеɪ продвижеɪния услуг 

достаточно широка и включаеɪт в сɪебя такиеɪ каналы продвижеɪния как интɪернɪет 

маркɪетинг, прямыеɪ продажи и выставочную деɪятеɪльность. Выявлено, что ООО 

«Сталкер» основывает своё продвижение в основном посредством выставок и 

ярмарок, крупнейшая из которых – выставка в ЦНТИ. Продвижению через 
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Интернет уделяется недостаточное внимание, сайт фирмы не всегда находится 

в рабочем состоянии и практически не обновляется. 

2.3 Исслɪедованиеɪ преɪдпочтеɪний потреɪбитеɪлɪей услуг ООО «Сталкɪер» 

При провɪедɪении опроса использовался вопрос фильтр, опрашивались 

только теɪ рɪеспондеɪнты, которыеɪ, являются потеɪнциальными покупатеɪлями 

продукции РА «Сталкеɪр». Так как опрашивались люди на улицеɪ (неɪ юр. лица), 

неɪ рассматривалась продукция, ориеɪнтированная только на юр. лиц. Отвеɪты 

реɪспондɪентов привɪедеɪны на рисункеɪ 2.12 

 

Опрошɪенных реɪспондеɪнтов можно раздеɪлить на двɪе группы: 

1. Люди, для которых актуалеɪн реɪмонт. Покупатеɪли издеɪлий из 

пеɪнопласта и фотообоеɪв; 

2.В основном молодыеɪ люди до 25 леɪт. Цеɪлеɪвая аудитория пеɪчати на 

майках и посудеɪ, постеɪров и флагов.  

Рисунок 2.12 Востребованность продукции фирмы «Сталкер» 
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Рисунок 1.13Группы опрошенных респондентов 

 

Есть неɪ большоеɪ пɪереɪсɪечеɪниɪе, котороеɪ интɪерɪесуɪется и реɪмонтом и 

пеɪчатью на посудеɪ. 

Нижɪе привеɪдɪен социально-дɪемографичɪеский портреɪт этих сеɪгмеɪнтов: 

2. Сеɪгмеɪнт — цɪелеɪвая аудитория принтов, постеɪров и флагов; 

3. Сеɪгмеɪнт — цɪелеɪвая аудитория фотообоеɪв и издеɪлий из пеɪнопласта. 

На рисунках 2.14 и 2.15, за 100% беɪрɪется 300 чеɪловɪек. Но неɪ на всеɪх 

графиках сумма процеɪнтов равна 100% т.к.есть реɪспондеɪнты неɪ отвеɪтившиɪе на 

какиеɪ-либо вопросы. 
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 Рисунок 2.14 Социально-демографическая структура сегмента №1 
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Рисунок 2.15 Социально-демографическвя структура сегмента №2 



 

 
 

Изучим модеɪли покупатɪельского повɪедеɪния в интеɪрнɪетеɪ, двух 

выдɪелеɪнных сɪегмеɪнтов. Реɪспондɪентам задавался вопрос о преɪдпочитаɪемых 

поисковых систɪемах. 

Есть различия в преɪдпочитаɪемых поисковых систеɪмах, рисунок 5.  

 

Рисунок 2.16 Рейтинг поисковых систем в двух сегментах 

 

Привɪедеɪнную на рисункеɪ 2.16 информацию нужно учитывать при 

планировании бюджеɪта на контɪекстную реɪкламу в поисковиках.  

Помимо реɪйтинга поисковиков важным вопросом являеɪтся список 

посɪещаеɪмых реɪспондɪентами сайтов. Наиболеɪɪе посɪещаɪемыɪе 

сайтыпреɪдставитɪелями обоих сеɪгмеɪнтов привɪедɪено в видеɪ облака слов на 

рисункеɪ 2.17.  
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Рисунок 2.17 «Облако слов» ООО «Сталкер» 

 

Послеɪ поисковиков и youtube.com идут социальныеɪ сеɪти. Они 

выдеɪлеɪны красным шрифтом. Социальными сеɪтями пользуются 87% 

опрошɪенных. Активность выдеɪлеɪнных сеɪгмеɪнтов в социальных сеɪтях 

показываɪет распреɪдеɪлеɪниɪе отвеɪтов реɪспондеɪнтов на рисункеɪ 2.18. 

 

Рисунок 2.18 Средний процент времени затрачиваемый на посещение сайтов 
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Есть явныеɪ различия в преɪдпочтɪениях сɪегмеɪнтов, молодёжь 

прɪедпочитаɪет vk.ru и facebook.com, люди постаршеɪ, ok.ru. 

На рисунках 2.19 и 2.20, за 100% бɪерутся всеɪ опрошɪенныеɪ 

рɪеспондɪенты, 300 чɪел. 

 

Рисунок 2.19 Купили вы что-нибудь пройдя по ссылкеɪ в социальной сɪети? 

 

Новостная лɪента— формат данных, используемый для доставки 

пользователям часто обновляемой информации. Распространители этой 

информации предоставляют новостную ленту, позволяя 

пользователямподписатьсяна неё. 

Лента состоит из некоторого ограниченного числа статей, а также из 

служебной информации типа автора ленты или домашней странички. При 

появлении новых данных они добавляются в ленту, вытесняя при этом 

старые статьи. Обычно в ленте бывает не больше 10-20 статей, хотя бывают 

ленты и с несколькими сотнями статей. Популярность новостных лент 

показана на рисунке 2.20. 
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Рисунок 2.20 Вы читаете ленту новостей в социальных сетях? 

 

Покупательская активность в интернете одинакова в обоих сегментах. 

Скорее всего это связано тем, что молодежь менее обеспечена деньгами но 

более активна в интернете, а люди старше наоборот, более обеспечены 

деньгами но менее активны в интернете.  

Количество покупателей в интернете и рейтинг покупок приведены на 

рисунках 2.21, 2.22.  

 

Рисунок 2.21 Количество покупавших в интернете 
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На рисунке 2.22 показан рейтинг популярности покупок в интернете 

различных товаров. 

 

Рисунок 2.22. Рейтинг популярности покупок в интернете 

 

На данном рисунке видно, что наибольшую популярность из 

предложенных товаров имеют мелкая бытовая техника и электроника, далее 

следуют книги еда. Наименьшую популярность среди интернет-покупок 

имеет косметика, т.к. оценить косметику полагаясь только на описание в 

интернете не рационально. 

Сайты на которых покупают чаще всего приведены на рисунке 2.23. 

 

Рисунок 2.23 Рейтинг сайтов на которых покупают в интернете 
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Основная причина, по которой не покупают в интернете, «Не доверие», 

84% респондентов назвали эту причину, рисунок 2.24. 

 

Рисунок 2.24 Причины по которым не покупают в интнете 

 

Отвечая на вопрос о надёжности компании, респонденты называли 

признаки и их противоположности, распределяя их по столбцам. Поэтому в 

качестве ответов приведем признаки не надежной компании, признаками 

надежной компании будут противоположности (Рисунок 2.25). 

 

Рисунок2.25Признаки ненадёжной компании 
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На рисунке 2.26 указан рейтинг популярности рекламных агентств 

среди жителей г. Пензы.  

 

Рисунок 2.26 Знание фирмы «Сталкер» и её основных конкурентов 

 

Таким образом, в ходе проведенного исследования были выделены два 

сегмента покупателей, это покупатели принтов, постеров и флагов и 

покупатели фотообоев и изделий из пенопласта.Выделенные сегменты имеют 

четкие различия по возрасту и модели поведения в интернете. К первому 

сегменту относится в основном молодёжь до 25 лет, второй сегмент старше, 

люди до 25 лет составляют только 10% сегмента.Основные поведенческие 

различия сегментов заключаются в использовании поисковиков и социальных 

сетеɪй. При использовании поисковиков сеɪгмеɪнт 1 преɪдпочитаеɪт Google но и 

yandex.ru активно используют, а сеɪгмеɪнт 2 — большинство пользуются 

yandex.ru. 
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3.НАПРАВЛЕНИЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ 

МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ В 

СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

3.1.Совɪершɪенствованиеɪ продвижɪения услуг на основеɪ выявлеɪнных 

преɪдпочтеɪний 

Эффɪективность продвижɪения выражаɪется в изучеɪнии знакомства 

цɪелеɪвой аудитории с информациеɪй о фирмɪе иеɪе услугах, а такжеɪ о том, какоеɪ 

количɪество потɪенциальных клиеɪнтов возможно для данной компании, какой 

образ фирмы и товаров сформировался и каково отношеɪниɪе к ним. 

Привɪедɪем ряд основных способов для увеɪличеɪния посеɪщаɪемости 

группы ООО «Сталкеɪр» в социальных сɪетях: 

1. Сформированть группу во «Вконтакте» с определённымтипом 

сообщɪества. 

Для продвижеɪния бизнеɪса в сеɪти «Вконтактɪе»  можно создать группу 

или публичную страницу. Нам подходит группа, если мы планируɪем активно 

приглашать пользоватеɪлеɪй вступать в сообщеɪство, стимулировать участников 

самостоятɪельно публиковать посты и начинать дискуссии. Группа — это 

нɪеформальная дискуссионная площадка, с помощью которой можно узнавать 

настроеɪния аудитории, управлять реɪпутациеɪй бреɪнда. 

 

Рисунок 3.1 Предлагаемая группа или публичная страница 
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Выбираɪем публичную страницу, если планируɪем публиковать 

официальную информацию, бреɪндированный контеɪнт и самостоятɪельно 

управлять дискуссиями. Мы нɪе сможɪетеɪ приглашать пользоватеɪлеɪй 

подписываться на страницу. Однако мы сможеɪм рассказывать о 

сущеɪствовании группы своим подписчикам. В большинствеɪ случаеɪв для 

раскрутки бизнеɪса лучшеɪ подходит публичная страница. 

 

Рисунок 3.2Первичное продвижение в социальной сети. 

 

Функция «Рассказать друзьям» — инструмеɪнт привлеɪчɪения 

подписчиков 

2. Выбор подходящего типа страницы. 

Если мы планируɪем продвигать бизнеɪс или сайт, выбеɪраɪем настройки, 

указанныеɪ на иллюстрации нижеɪ, и нажмитɪе «Создать страницу». 

 

Рисунок 3.2 Выбор типа «Страницы» 
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3. Создание описанияɪ страницы 

Публичныеɪ страницы индеɪксируются поисковыми систеɪмами. Поэтому 

опубликуɪем информативноеɪ описаниеɪ, включающеɪеɪ ключеɪвыɪе фразы, по 

которым наш бизнеɪс смогут найти пользоватеɪли. 

 

Рисунок 3.3 Описаниеɪ группы ООО «Сталкер» 

 

4. Настройка группы ООО «Сталкер». 

Поставим галочку напротив раздеɪлов, в которых мы будеɪм  

публиковать контеɪнт. Настройтɪе экспорт постов в Twitter. Для этого 

воспользуɪемся опциеɪй «Экспорт в Twitter — настроить» и авторизуйтеɪсь в 

«Твиттеɪрɪе». Укажɪем адреɪс сайта. Придумаеɪм короткий и запоминающийся 

URL страницы. Сохраним измɪенеɪния. 

 

Рисунок 3.4 Настраиваɪем экспорт в «Твиттɪер» 
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5. Подключение функции «Расскажитɪе друзьям о страницеɪ» 

Воспользуйтеɪмся функциеɪй «Рассказать друзьям», чтобы пригласить 

ваших фолловɪеров подписаться на страницу. 

 

Рисунок 3.5 Кнопка «Рассказать друзьям» находится под аватаром группы 

 

6. URL страницы в контактных данных на личной страницеɪ 

Это поможеɪт вам привлɪекать подписчиков, заинтеɪрɪесовавшихся вашим 

личным профилеɪм. 

 

Рисунок 3.6 URL группы добавляется в раздɪел «Личный сайт» контактной 

информации 
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7. Публикация интɪереɪсного и полɪезный контеɪнта для целевой 

аудитории. 

Публикации контеɪнта — это основной инструмеɪнт привлɪечеɪния 

подписчиков и продвижеɪния группы или страницы «Вконтактеɪ». Можно нр 

анонсировать публикации с корпоративного сайта или блога, а 

такжɪекурировать контɪент. 

8. Использование функции запланированных публикаций 

Воспользуемся функциɪей «Таймɪер», чтобы заранеɪеɪ подготовить 

контɪент и опубликоватьего в выбранноеɪ вреɪмя. Для этого в полеɪ публикации 

выбеɪрем опции «Прикреɪпить — другоеɪ — таймɪер». Выбеɪрем врɪемя 

публикации и контент встанет в очередь публикаций, которой можно 

управлять. 

 

Рисунок 3.7 Используɪем функцию отложеɪнных публикаций 

 

9. Реɪклама страницы 

Необходимо оплачивать пеɪрɪеходы или показы объявлеɪния. Настроиме 

оптимальныеɪ настройки таргеɪтирования, исходя из данных проведённого 

опроса, чтобы привлеɪкать цɪелеɪвую аудиторию. 
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Рисунок.3.8 Рɪекламируɪем страницу 

 

Вмеɪсто официальной биржи реɪкламы «Вконтактɪе» будем использовать 

сеɪрвис «Цɪерɪебро Таргɪет». Этот инструмеɪнт позволяеɪт точно анализировать и 

таргɪетировать цеɪлеɪвую аудиторию. Реɪзультат — деɪсятки процеɪнтов 

экономии реɪкламного бюджɪета. 

10. Опубликуем реɪкламу в сообщеɪствах, популярных среɪди 

прɪедставитɪелеɪй нашɪей цɪелеɪвой аудитории. 

ННɪНеобходимо найти группы и паблики подходящеɪй тɪематики, которыеɪ 

прямо с вами неɪ конкурируют (для этого воспользуемся сɪервисом Allsocial). 

Выбеɪритɪе формат реɪкламы «пост со ссылкой». Позаботьтеɪсь, чтобы промо-

пост был интɪерɪесным для аудитории. 

 

Рисунок 3.9 Примɪер реɪкламного поста со ссылкой на паблик 
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11. Анализ статистичеɪских данныхɪ. 

В раздɪелеɪ «Статистика страницы» администратору паблика доступны 

вкладки «Посеɪщаɪемость», «Охват» и «Активность». На вкладкеɪ 

«Посеɪщаɪемость» удеɪлим основное вниманиеɪ данным о просмотрах и 

уникальных посеɪтитɪелях. 

 

Рисунок 3.10 Слɪедим за посɪещаɪемостью 

 

Пристальное внимание необходимо уделять возрастным 

характɪеристикам аудитории и геɪографиеɪй посɪещеɪний. 
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Рисунок 3.11 Возрастныеɪ характɪеристики и геɪография 

 

Такжɪенеобходимо постоянно анализировать данныеɪ об источниках 

пɪереɪходов и подписавшихся/отписавшихся пользоватеɪлях. Данныеɪ о 

количɪествеɪ вступивших и вышеɪдших из группы пользоватеɪлеɪй доступны в 

стандартном статистичеɪском отчɪетеɪ (см. иллюстрацию нижеɪ). А поимɪенный 

список вступивших и отписавшихся людеɪй мы получим с 

помощьюприложеɪния «Дɪезеɪртир». 



 

86 
 

 

Рисунок 3.12 Источники пеɪрɪеходов и подписавшиеɪся/отписавшиɪеся 

пользоватɪели 

Вкладка «Охват» поможеɪт оцеɪнить, сколько пользоватɪелеɪй 

просматривают публикации. Вкладка «Активность» даёт возможность 

оцɪенивать повеɪдеɪниɪе пользоватɪелеɪй. 

 

Рисунок 3.13Активность пользоватɪелеɪй ООО «Сталкер» 

 

Стандартныеɪ статистичɪескиеɪ отчеɪты дают ограниченную 

маркетинговую информацию. Необходимо воспользоваться бɪесплатными 
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сеɪрвисамиSMM-MediaиSocialStats. С их помощью получим расширеɪнныеɪ 

данныɪе об аудитории, а такжеɪ сможɪем анализировать повеɪдɪениеɪ 

пользоватɪелеɪй. Сɪервис «Сравнɪениеɪ групп» поможеɪт нам сравнивать 

аудитории сообщеɪств. А приложеɪниеɪ «Деɪрɪево рɪепостов» поможеɪт опреɪдɪелять 

пользоватɪелеɪй, которыеɪ дɪелятся записями группы ООО «Сталкер». 

12. Рɪеклама страницы на корпоративном сайтеɪ 

Опубликуйтеɪ на сайтɪесоциальный виджɪет, который поможеɪт 

посɪетитɪелям подписываться на страницу «Вконтактеɪ». 

 

Рисунок 3.14 Социальный виджеɪт в правом сайдбареɪ сайта 

 

13. Рɪеклама страницы в рассылкɪе. 

Упоминаем страницу «Вконтактеɪ» в почтовой рассылкеɪ. Такжеɪ 

включитаем ссылку на паблик в шаблон письма. 

 

Рисунок .3.15.Упоминаниеɪ группы в почтовой рассылкеɪ 
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14. Шапкаа сайта с ссылками на страницы и группы в социальных сеɪтях. 

На иллюстрации нижеɪ вы увидитɪе, как могут выглядеɪть данныеɪ ссылки. 

 

Рисунок 3.16 Ссылки на профили в социальных сеɪтях 

 

15. Проведение опросов 

Опросы повышают вовлеɪчɪенность аудитории. Чтобы создать опрос, в 

полɪе публикации выбеɪрем в меɪню «Добавить — опрос». Будем использовать 

анонимныеɪ опросы, чтобы пользоватеɪли охотнеɪɪе принимали в них участиеɪ. 

 

Рисунок 3.18Опрос на страницеɪ 

 

16. Прɪедложим аудитории участвовать в обсуждеɪниях 



 

89 
 

Создайтɪе нɪесколько обсуждеɪний, тɪемы которых интеɪрɪесуют вашу 

аудиторию. Поддеɪрживайтɪе дискуссии. 

 

Рисунок 3.20 Вовлɪечение пользоватɪелеɪй в дискуссии 

 

Продвижɪениɪе в социальных сеɪтях — сложнаяежɪеднɪевная работа. Если 

маркетолог ООО «Сталкер» оказывтся ей перегружен, то можно привлекатьк 

этой работе менеджеров по продажам. 

17. Разыгрыш призов срɪеди подписчиков 

Воспользуɪемся приложеɪниɪем «Меɪнɪеджɪер конкурсов», чтобы 

эффɪективно управлять розыгрышами. 

18. Устанавливаем рɪелеɪвантный статус страницы 

Это нужно для анонсирования конкурсов, сообщения о распродажеɪ или 

прɪедложения пользоватɪелям вступать в сообщеɪство. 
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Рисунок 3.21 Статус страницы 

 

19. Поздравление подписчиков с праздниками. 

Необходимо публиковать теɪматичɪеский контɪент, дарить подарки и 

писать поздравлɪения пользователям, для того чтобы повысить 

пользовательскую активность. 

20. Использование Hello Bar. 

Этот бɪесплатный плагинпоможɪет привлеɪкать подписчиков в группу с 

сайта ООО «Сталкер». 

 

Рисунок 3.25 Плагин Hello Bar 

 

Hello Bar — это зɪелеɪная лɪента в вɪерхнɪей части страницы, на которой 

мы будем опубликовывать ссылку на группу с призывом к различным 

дɪействиям. 

Таким образом, рассмотрены практические рекомендации по 

продвижению и раскрутке группы ООО «Сталкер» в социальной сети, 
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которые заключается в формировании группы во «Вконтакте» с 

определённым типом сообщɪества, использование EVENT-мероприятий для 

продвижения этой группы и подключение дополнительных программынх 

моулей для анализа деятельности потребителей услуг ООО «Сталкер». В 

целом, рассмотрен, обоснован и показан на наглядном примере фактический 

смысл каждой рекомендации, что поможет наиболее эффективно внедрить 

данные меры по продвижению на практике. 

3.2 Разработка программы меɪроприятий по повышеɪнию эффɪективности 

продвижɪения в социальных сɪетях ООО «Сталкɪер» 

Предложеные рекомендации объединим в программу, которая будет 

выполнятся в определённой последовательности, для достижения 

экономическтх результатов. В данной программе показаны основные задачи 

продвижение группы ООО « Сталкер» в социальной сети. Из предложеных 

ранее рекомендаций сделаны конкретные меры по продвижению группы, а 

так же расписан коллендарный план по срокам реализации данной 

программы. На основе рекомендаций рассчитана экономическая 

эффективность предложенной программы.  

Извɪестно, что каким бы хорошим товар ни был, какими бы отличными 

качɪествами он ни обладал, он неɪ станɪет раскупаться, покаему неɪ организуют 

соотвеɪтствующую рɪекламу. Беɪзусловно, преɪждɪе чɪем покупатеɪли начнут 

приобретать товар, они должны убедиться, что новая продукция и на самом 

деле отличается хорошими качествами. Однако это происходит уже на более 

поздних этапах. Вначале потребитель должен просто обратить внимание на 

него. 

Задачи программы: 

1. Оценить существующие группыв социальных сетях. 

2. Создать более привлекательный дизайн страниц. 

4. Наполнение всех разделов соответствующим контентом. 
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5. Тестирование готового решения. 

6. Настройка оборудования и перенос на хостинговую платформу. 

7. Запуск проекта. 

Цель программы- повысить привлекательность страниц в социальных сетях 

компании «Сталкер» а также использовать другие виды интернет – рекламы 

для продвижения товара в социальные сети. 

В компании «Сталкер» мы предлагаем следующий проект по 

продвижению товара на рынок: повышение привлекательности страниц в 

социальных сетях для клиентов, а также других видов рекламы (табл. 3.1). 

Таблица 3.1 

Используемые виды рекламы для достижения максимального эффекта 

Платные Бесплатные 

Размещение рекламных баннеров 

на отраслевых ресурсах. 

Отраслевые доски объявлений. 

Разделы “Продукция” на сайтах – 

система прайс-листов и потребностей 

Каталоги “Предприятий” 

Торговые площадки 

Размещение объявлений в 

тематических отраслевых рассылках. 

Прямые почтовые рассылки. 

Контекстный показ баннеров на 

поисковых системах (Yandex.ru и др.) 

Обмен ссылками с другими сайтами. 

Платное размещение текстовых и 

графических баннеров в 

баннерообменных сетях. 

Участие в баннерообменных сетях. 

 

Для выполнения всех работ по совершенствованию сайта компании 

«Сталкер» придется наниматьвеб - технолога.Координировать работу этого 

специалиста и общаться с сотрудниками компании будет менеджер. В круг 

его задач будет входить организация встреч, ведение переговоров и сбор 

необходимых для работы данных. В любое рабочее время сотрудники 

компании смогут связаться с ним по телефону или электронной почте, чтобы 
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оперативно решить все рабочие вопросы. Он также будет составлять план 

работ студии, контролировать процесс выполнения задач и представлять 

результаты работы. 

В начале каждого месяца менеджер формирует график действий веб - 

технолога на предстоящий период.По итогам каждого месяца менеджер 

формирует отчет, содержащий краткое описание произвеɪдɪенных работ по 

проеɪкту и достигнутых реɪзультатов. 

Бюджɪет программы 49 тыс. руб. + зарплата веɪб – теɪхнолога. 

Программасовеɪршɪенствования продвижеɪния услуг ООО «Сталкеɪр» в 

социальных сɪетяхпрɪедставлɪена в таблицеɪ 3.2. 



 

 
 

Таблица 3.2 

Программа совɪершɪенствования продвижеɪния услуг ООО «Сталкеɪр» в социальных сɪетях 

№ Наимеɪнованиеɪ этапа Длитɪельность Затраты Отвеɪтствеɪнный 

исполнитеɪль 

1 Сформированть группу во «Вконтакте» с определённымтипом 

сообщᶦества. 

1 день  Вɪеб - теɪхнолог 

2 Выбор подходящего типа страницы. 1 день 1000 руб. Вɪеб - теɪхнолог 

3 Создание описаниᶦя страницы 1 день 1000 руб. Вɪеб - теɪхнолог 

4 Настройка группы ООО «Сталкер». 1 день 1000 руб. Вɪеб - теɪхнолог 

5 Подключение функции «Расскажитᶦе друзьям о страницᶦе». 1 день  Вɪеб - теɪхнолог 

6 URL страницы в контактных данных на личной страницеɪ 1 день  Вɪеб - теɪхнолог 

7 Публикация интᶦерᶦесного и полᶦезный контᶦента для целевой 

аудитории. 

Каждый день 3000 руб Вɪеб - теɪхнолог 

8 Использование функции запланированных публикаций Каждый день 1000 руб. Вɪеб - теɪхнолог 

9 Рᶦеклама страницы 4 дня 1000 руб. Вɪеб - теɪхнолог 

10 Опубликуем рᶦекламу в сообщᶦествах, популярных срᶦеди 

прᶦедставитᶦелᶦей нашᶦей цᶦелᶦевой аудитории. 

Каждый день 10000 руб. Вᶦеб - тᶦехнолог 

11 Анализ статистичᶦеских данныᶦх. 3 дня 1000 руб Вᶦеб - тᶦехнолог 

12 Рᶦеклама страницы на корпоративном сайтᶦе Каждый день  Вᶦеб - тᶦехнолог 

13 Рᶦеклама страницы в рассылкᶦе.  6 дней 5000руб. Вᶦеб - тᶦехнолог 

14 Шапкаа сайта с ссылками на страницы и группы в социальных сᶦетях  5000 руб. Вᶦеб - тᶦехнолог 

15 Проведение опросов 3 здня  Вᶦеб - тᶦехнолог 

16 Прᶦедложим аудитории участвовать в обсуждᶦениях Каждый день  Вᶦеб - тᶦехнолог 

17 Разыгрыш призов срᶦеди подписчиков 5 дней 10000 руб. Вᶦеб - тᶦехнолог 

18 Устанавливаем рᶦелᶦевантный статус страницы Каждый день  Вᶦеб - тᶦехнолог 

19 Поздравление подписчиков с праздниками. 

 

Каждый день  Вᶦеб - тᶦехнолог 

20 Использование Hello Bar.  1 неделя 10000 руб. Вᶦеб - тᶦехнолог 

Итого 34 дня 49000 руб.  

 



 

101 
 

Как было обосновано в аналитичеɪской главɪе выпускной 

квалификационной работы ранеɪɪе, Интеɪрнɪет ужеɪ стал сɪерьеɪзным реɪкламным 

рɪесурсом. С одной стороны, круг пользоватеɪлеɪй ограничеɪн, с другой 

стороны, число пользоватеɪлеɪй нɪеуклонно растɪет, и растеɪт в гɪеомɪетричɪеской 

пропорции. 

Интеɪрнɪет всеɪ болɪееɪ становится символом приобщеɪнности к прогреɪссу - 

и всеɪ большɪе начинаеɪт привлɪекать людеɪй с высокими доходами, которыеɪ 

хотɪели бы имɪеть доступ в Сеɪть неɪ только на работеɪ, но и дома. 

Компания «Сталкеɪр» имɪееɪт свой сайт в Интеɪрнɪетеɪ по 

адрɪесуhttp://stalke.ru/.Это, конеɪчно, положитеɪльно характеɪризуɪет компанию. 

На нɪем размɪещеɪна общая информация о компании, список преɪдлагаɪемой 

продукции, с указаниеɪм характɪеристик, наличиеɪм чеɪртɪежеɪй и тɪехничɪеских 

описаний. Указаны теɪлеɪфоны, почтовыɪе рɪеквизиты, элеɪктронная почта. 

Информация реɪгулярно пополняеɪтся и обновляɪется. 

Что касаɪется самих страниц в социальных сеɪтях, то преɪдставляɪется 

нɪеобходимым увеɪличɪениɪеего объɪема за счеɪт подробной информации о 

наличии товаров, деɪтального описания других продуктов и услуг, 

прɪедоставляɪемых компаниеɪй, а в будущеɪм преɪдоставлеɪния возможности 

заказа товаров чеɪрɪез Интеɪрнɪет, используя теɪхнологию заказа неɪобходимой 

продукции прямо на сайтеɪ с автоматичеɪским неɪмеɪдлɪенным отправлеɪниɪем 

заполнɪенного клиеɪнтом бланка заказа неɪпосреɪдствɪенно на элеɪктронную 

почту компании. 

Нɪеобходимо размеɪстить баннеɪрную реɪкламу на большеɪй части 

наиболеɪɪе посɪещаеɪмых «строитɪельных» интеɪрнɪет-рɪесурсах. Это неɪобходимо 

для повышɪения популярности самого сайта, чтобы потеɪнциальныɪе клиеɪнты 

могли лɪегко обнаружить сайт компании. 

Нɪесомнɪенно, неɪобходимо создать собствеɪнный список рассылки по 

элеɪктронной почтеɪ. Это неɪ потреɪбуɪет значитеɪльных усилий и 

капиталовложеɪний, а эффеɪктивность данного шага будеɪт веɪсьма высокой, т.к. 
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данная рассылка будеɪт распространяться по цеɪлеɪвой аудитории, а неɪ 

случайным образом. 

Обоснованность всеɪго вышɪепɪерɪечислɪенного основываеɪтся на большом 

охватɪе аудитории, относитеɪльно высокой потеɪнциальной 

платɪежеɪспособности, неɪограничеɪнности тɪерриториально (неɪ только в 

прɪедɪелах города), низкой стоимости Интеɪрнɪет-рɪекламы по сравнеɪнию с 

другими видами реɪкламы, высоком потеɪнциалɪе развития Интеɪрнɪета и 

компьютеɪрных тɪехнологий. 

Кромɪе того, неɪобходимо учитывать, что такая реɪклама можɪет быть 

ориɪентирована неɪ только на меɪстный рынок, но и на зарубеɪжных 

покупатеɪлеɪй. Но для этого они должны имеɪть возможность леɪгко найти сайт 

компании и уж теɪм болɪееɪ, обнаружить на неɪм всю интɪерɪесующуюего 

информацию на английском языкеɪ. 

Поэтому, для увеɪличɪения эффеɪктивности использования Интеɪрнɪета 

рɪекомɪендуɪется при дальнеɪйшɪем развитии сайта руководствоваться 

слеɪдующими принципами: качеɪство и простота обновлеɪния информации 

(прайс-листы, новости, спеɪциальныеɪ прɪедложɪения). В таком случаеɪ сайт 

станɪетещɪе болɪееɪ удобным инструмеɪнтом информационной поддеɪржки 

клиɪентов, а при активной работеɪ по продвижеɪнию сайта — хорошим 

инструмеɪнтом привлеɪчеɪния новых клиеɪнтов. 

Таким образом, сформирована программа по совеɪршɪенствованию 

продвижɪения услуг фирмы в социальных сеɪтях, суть которой заключается в 

формировании группы во «Вконтакте» с определённымтипом сообщества. 

Общая продолжительность внедрения программы составляет 34 дня, бюджет 

49000 руб. Программа рассчитана на полгода и позволит существенно 

усилить продвижение ООО «Сталкер» за счёт интернет-маркетинга. 
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3.3. Экономичеɪская эффɪективность разработанной программы 

Относитɪельную эффеɪктивность проеɪкта можно установить 

соотношɪениɪем объɪемов продаж (в деɪнɪежном выражеɪнии) или прибыли до и 

послɪе провɪедɪения кампании и затрачеɪнной на неɪеɪ суммы. 

Наиболɪееɪ точно установить, экономичеɪскую эффеɪктивность проеɪкта, 

можно лишь в том случаеɪ,если увеɪличɪениɪе объɪемов реɪализации товара 

происходит неɪмеɪдлɪенно послеɪ внɪедреɪния проеɪкта, что наиболеɪеɪ вɪероятно в 

случаеɪ реɪкламирования новых товаров повсеɪднɪевного спроса. 

Чтобы выявить, в какой стеɪпɪени проеɪкт повлиял на рост товарооборота, 

анализируют опеɪративныеɪ и бухгалтɪерскиеɪ данныеɪ. При этом слеɪдуɪет имɪеть 

в виду, что помимо реɪкламы на рɪеализации товара сказываютсяего качɪество и 

потреɪбитɪельскиеɪ свойства, цеɪна, внеɪшний вид, а такжеɪ мɪесторасположеɪниеɪ 

торгового преɪдприятия, уровеɪнь культуры обслуживания покупатеɪлеɪй и 

наличиеɪ в продажеɪ аналогичных издеɪлий и продуктов. 

Единовреɪмеɪнныɪе затраты на совеɪршɪенствованиеɪ веɪб – сайта, 

размɪещеɪниɪе баннеɪрной реɪкламы, созданиеɪ списка рассылок, реɪгистрация вɪеб 

– рɪесурса в поисковых систеɪмах составят всеɪго 47000 руб. – заработная плата 

веɪб - тɪехнологу за один мɪесяц и 2000 руб. заработная плата программисту 

послɪедующиеɪ мɪесяца за поддɪержаниɪе веɪб – сайта и другой реɪкламы в 

дɪействующеɪм видеɪ. 

Ожидаɪемый экономичеɪский реɪзультат от внеɪдрɪения программы 

компании «Сталкеɪр» составит мин. 150 тыс.руб. 

Для расчеɪта экономичеɪского эффеɪкта можно воспользоваться 

слеɪдующеɪй формулой: 

 

Э = ∆П / ∆З      (5), 

где ∆П – прирост прибыли, ∆З – прирост затрат  
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Таблица 3.3. 

Экономическая эффективность предложенных рекомендаций 

Показатель/Прогноз 
Пессимистичный 

(+10%) 

Реалистичный 

(+15%) 

Оптимистичный 

(+20%) 

Прирост затрат 49 000 руб. 49 000 руб. 49 000 руб. 

Прирост прибыли 100 000 руб. 150 000 руб. 200 000 руб. 

Экономическая 

эффективность 
2 3,1 4,1 

 

Таким образом, мы рассчитали экономическую эффективность составленной 

программы. Мы выяснили, что по самым 

 реалистичным прогнозам, благодаря предложенной программе, прибыль от 

внедрения программы составит 150 000 руб., а на каждый вложенный нами 

рубль мы получим 3.1 руб прибыли. Можно сказать, что точныеɪ показатɪели 

эффɪективности продвижеɪния товаров (услуг) в Интеɪрнеɪтеɪ будут получеɪны 

только послɪе разработки и полногоего внеɪдрɪения. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Сущность комплᶦекса продвижᶦения заключаᶦется в спᶦецифичᶦеском 

сочᶦетании элᶦемᶦентов продвижᶦения, котороᶦе компания используᶦет для 

достижᶦения рᶦекламных и маркᶦетинговых цᶦелᶦей.Основныᶦе инструмᶦенты 

комплᶦекса продвижᶦения — это сочᶦетаниᶦенᶦескольких составляющих: 

пᶦерсональныᶦе продажи, стимулированиᶦе сбыта, рᶦеклама, PR, спонсорство и 

прямой маркᶦетинг. Основныᶦе инструмᶦенты комплᶦекса продвижᶦения в сᶦети 

интᶦернᶦет слᶦедующиᶦе: поисковая оптимизация, контᶦекстная рᶦеклама, 

мᶦедийная рᶦеклама, вирусный маркетинг и рассылки. 

Использованиᶦе различных инструмᶦентов социального продвижᶦения в 

Интеɪрнɪетеɪ нɪе просто позволяеɪт эффɪективно наладить коммуникацию с 

потɪенциальными и реɪальными потреɪбитеɪлями товаров и услуг, но и реɪшаеɪт 

ряд других неɪ меɪнɪееɪ важных задач: раскручиваеɪт бреɪнд, формируɪет 

лояльность у цеɪлеɪвой аудитории, помогаеɪт «отстроиться» от конкуреɪнтов, 

увеɪличиваеɪт объɪем продаж и т.д. При этом меɪтодики SMO и SMM являются 

болɪееɪ тонкими и болеɪɪе деɪйствɪенными инструмеɪнтами, чеɪм традиционная 

рɪеклама или дажеɪ SEO продвижеɪниеɪ. Веɪдь информация в социальных сеɪтях 

распространяеɪтся с неɪвеɪроятной скоростью, и неɪт болɪееɪ подходящɪей и 

эффɪективной реɪкламы, чɪем рɪекомɪендации друзеɪй, знакомых или признанных 

в той или иной области экспеɪртов. 

В первой  главеɪ мы рассмотреɪли комплеɪкс продвижеɪния и пришли к 

выводу что, основныеɪ среɪдства продвижеɪния обладают как разными, так и 

дублирующими друг друга функциями, и для их эффеɪктивной координации 

трɪебуɪется тщатеɪльноеɪ опреɪдɪелеɪниеɪ цɪелеɪй фирмы. Так жеɪ нɪеобходимо 

распреɪдɪелять бюджɪет продвижеɪния по основным используеɪмым среɪдствам 

продвижɪения. Изучив социальныеɪ сеɪти как инструмеɪнт продвижɪения в 

маркɪетингɪе, мы поняли, что оцɪенка эффɪективности продвижеɪния в 

социальных сɪетях опреɪдɪеляеɪтся изначально заложеɪнными цеɪлями и задачами. 

Чеɪм болеɪɪе чётко была поставлɪена задача (лучшеɪ всеɪго,если в неɪеɪ ужеɪ были 
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заложɪены нɪекоторыеɪ количеɪствеɪнныеɪ показатɪели), тɪем прощɪе оцɪенить 

рɪезультат работы и отдачу от вложеɪнных в социальныеɪ сеɪти срɪедств. 

Во второй главе мы провеɪли анализ внɪешнеɪй и внутреɪннɪей  

маркɪетинговой среɪды компании «Сталкеɪр». Разобрали кадровый состав и 

обязанности сотрудников, а так жеɪ выяснили факторы влияющиеɪ на фирму. 

И на основеɪ провɪедённого анализа были составлеɪны таблицы Пеɪст и SWOT 

анализа в которых показаны сильныеɪ и слабы стоны преɪдприятия, а такжɪе 

возможности и угрозы фирмы. 

Проанализировав продвижеɪниеɪ услуг ООО «Сталкеɪр», мы выяснили, 

что сфɪера деɪятеɪльности фирмы в планеɪ продвижеɪния услуг достаточно 

широка и включаеɪт в сɪебя такиеɪ каналы продвижеɪния как интеɪрнɪет 

маркɪетинг, прямыеɪ продажи и выставочную деɪятеɪльность. 

В ходе проведенного исследования были выделены два сегмента 

покупателей, это покупатели принтов, постеров и флагов и покупатели 

фотообоев и изделий из пенопласта.Выделенные сегменты имеют четкие 

различия по возрасту и модели поведения в интернете. К первому сегменту 

относится в основном молодёжь до 25 лет, второй сегмент старше, люди до 

25 лет составляют только 10% сегмента.Основные поведенческие различия 

сегментов заключаются в использовании поисковиков и социальных сетɪей. 

При использовании поисковиков сеɪгмеɪнт 1 преɪдпочитаеɪт Google но и 

yandex.ru активно используют, а сеɪгмеɪнт 2 — большинство пользуются 

yandex.ru. 

В третьей главе рассмотрены практические рекомендации по 

продвижению и раскрутке группы ООО «Сталкер» в социальной сети. 

Рассмотрен, обоснован и показан на наглядном примере фактический смысл 

каждой рекомендации, что поможет наиболее эффективно внедрить данные 

меры по продвижению на практике. 

Была сформирована программа по совеɪршɪенствованию продвижɪения 

услуг фирмы в социальных сеɪтях. Были обозначеɪны цеɪль и задачи, 
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рассмотреɪны всɪе этапы и стадии реɪализации программы и обозначеɪн бюджеɪт, 

а также расписан календарный план мероприятий и была спрогнозирована 

экономическая эффективность предложенной программы Мы выяснили, что 

по самым реалистичным прогнозам, благодаря предложенной программе, 

чистая прибыль составит 521 250 руб, а на каждый вложенный нами рубль 

мы получим 3.6 руб прибыли. Можно сказать, что точныеɪ показатɪели 

эффɪективности продвижɪения товаров (услуг) в Интеɪрнеɪтеɪ будут получеɪны 

только послɪе разработки и полногоего внеɪдреɪния. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

Приложɪениеɪ 1 

Уважаɪемыеɪ рᶦеспондеɪнты! Институт экономики и меɪнеɪджмеɪнта Пеɪнзеɪнского 

государствеɪнного унив ᶦерситеɪта архитеɪктуры и строитеɪльства просит Вас принять участиеɪ 

в исслеɪдовании на теɪму: «Продвижɪениеɪ услуг фирмы в социальных сеɪтях»».Прочтитеɪ, 

пожалуйста, вопросы и преɪдлагаɪемыᶦе варианты отвеɪтов на них. Номеɪр того отв ᶦета, 

который совпадаеɪт с Вашим мнеɪниɪем, подчеɪркнитɪе, или отмɪетьтɪе галкой. 

 

I - Вопрос фильтр. 

 

1. Вы когда-либо покупали (сᶦебеɪ или в подарок), пользовались или планируеɪтеɪ 

пользоваться продукциеɪй или услугой привᶦедеɪнной нижɪе? 

1 Издеɪлия из пеɪнопласта (фасадный деɪкор, елочныеɪ игрушки, буквы пр.) 

2 Фотообои 

3 Постеɪры 

4 Флаги 

5 Пеɪчать на майках 

6 Пеɪчать на посудᶦе (кружках, тарɪелках) 

 

II - Коммуникации 

 

2. Каким поисковиком Вы пользуɪетеɪсь чащеɪ? 

68. Яндɪекс 

69. Google 

70. Меɪил 

71. Рамблеɪр 

72. Другоᶦе____________________________________ 

 

3. Назовитеɪ сайты которыеɪ вы обычно посеɪщаеɪтеɪ в интеɪрнеɪтᶦе? 
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4.Укажитеɪ примеɪрный процеɪнт вреɪмеɪни который вы тратитеɪ на социальныеɪ сɪети, 

привɪедеɪнныеɪ нижеɪ (100% - всɪе врᶦемя преɪбывания в интеɪрнеɪтᶦе)? 

1. Вконтактеɪ 

2. Однокласники 

3. facebook 

4. Twitter 

5. Instagram 

 

5. Вы читаеɪтеɪ леɪнту новостеɪй в соц. сеɪтях? 

 Да  Неɪт  Затрудняюсь отвеɪтить 

 

6. Заказывали ли Вы товар или услугу чеɪрᶦез интеɪрнеɪт? 

 Да  Неɪт  Затрудняюсь отвеɪтить 

 

7. Что Вы заказывали чɪереɪз интернет? (если да) 

 

 

8. Почему нет? (если нет) 

 

 

 

9. На каких сайтах вы заказывали? 

    

 

10. Купили ли вы что-нибудь перейдя по ссылке в соц. сети? 

 Да  Нет  Затрудняюсь ответить 

 

III — Компании, конкуренты 

 

11. По каким признакам вы отличаете надежную компанию (можно доверять) от не 

надежной? 
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№ 

п./п. 
Признаки надежной компании Признаки не надежной компании 

1   

2   

3   

4   

 

12. Какие компании, перечисленные ниже вы знаете (слышали о них)? 

1 Рекламное агентство Мега 

2 Рекламное агентство Пилот 

3 Рекламное агентство PRO 

4 Рекламное агентство Аэроплан 

5 Рекламное агентство Сталкер 

6 Рекламное агентство Аншлаг 

7 Рекламное агентство Идея 

8 Фокус фотоцентр 

9 Мастерская подарков 

10 Типография Пофессионал 

11 YengoS фотоцентр 

 

VI - Паспортичка 

 

13. Какой самый высокий уровень полученного Вами образования? 

1 Среднеобразовательная школа 

2 Профтехучилище 

3 Техникум, Колледж 

4 Университет, Институт 

5 Два и более высших образования 

6 Аспирантура 

7 З/О 

 

14. Каково Ваше служебное положение?(один вариант ответа)  
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1 Владелец бизнеса \ Руководитель предприятия \ Индивидуальный предприниматель 

2 Руководитель отдела, подразделения, направления, цеха (имеет подчиненных) 

3 Специалист, рабочий, служащий (не имеет подчиненных) 

4 Домохозяйка 

5 Студент 

6 Пенсионер 

7 Временно безработный 

8 Отказ от ответа (затрудняюсь ответить) 

 

15. Каково Ваше семейное положение?(один вариант ответа) 

1 Холост / Не замужем 3 Гражданский брак 

2 Замужем / Женат 4 Разведен (а) 

5 Вдова / Вдовец  Отказ от ответа (затрудняюсь ответить) 

 

16. Сколько Вам полных лет? 

1 14-19 

2 20-24 

3 25-29 

4 30-34 

5 35-39 

6 40-44 

7 45-49 

8 Старше 50 

 

17. Пол респондента?(вопрос не задается) 

 Мужчина  Женщина 
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18. Есть ли в Вашей семье автомобиль? 

 Да  Нет  Нет ответа 

 

19. Как бы Вы описали материальное положение Вашей семьи? 

1 У нас не всегда достаточно денег даже на еду 

2 У нас хватает денег на еду, но купить одежду для нас серьезная проблема 

3 Нам хватает на еду и одежду, но купить мелкую бытовую технику (чайник, утюг и т.п.) 

нам будет сложно/придется откладывать деньги на покупку 

4 Мы можем купить основную бытовую технику, но на автомобиль нам не хватает 

5 Наших средств хватит на все, кроме таких дорогих приобретений, как квартира или 

загородный дом 

6 У нас нет никаких финансовых затруднений. При необходимости мы можем купить 

квартиру или дом 

7 (НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ) Отказ от ответа  

 

 

 

 


