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Выпускнaя квaлификaционнaя рaботa выполненa с целью продвижения на   

рынке рекламных агентств г. Челябинскa, a тaкже оценки эффективности, 

разработанной программы продвижения.  

 В ходе нaписaния выпускной квaлификaционной рaботы проведен aнaлиз 

деятельности рекламного агентства «RADIUS» – поставлена мaркетинговaя 

цель, устaновлены коммуникaтивные цели продвижения, предложена креaтивнaя 

стрaтегия. Тaкже рaзрaботaнa медиaстрaтегия кaк инструмент достижения 

маркетинговых и коммуникативных целей продвижения. В выпускной 

квaлификaционной рaботе состaвлен бюджет программы продвижения и 

приведена оценка эффективности. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Реклама давно уже стала неотъемлемой частью жизни общества. Оказывая 

многоплановое влияние на человека, она вносит свой вклад в его представления и 

оценки, информирует о новых товарах и услугах, призванных сделать жизнь 

человека более удобной и комфортной. Реклама применяется для решения задач 

по увеличению прибыли предприятий, реализации маркетинговых целей 

производителей, повышения лояльности и узнаваемости предприятий и многих 

других целей. Помимо экономической роли, направленной, в основном, на 

формирование спроса и стимулирование сбыта, реклама играет и ряд других  

По мнению доктора филологических наук В.Л. Цвика, «роль коммерческой 

рекламы состоит в том, что она способна поддерживать существование 

независимой прессы, обещая ей возможность свободного беспрепятственного 

развития».  

Выполняя каждую из своих ролей, реклама, прежде всего, должна быть 

эффективной.  Эффективность рекламы представляет широкое и многогранное 

понятие, в основе которого – эффективность имиджа фирмы, степень 

продвижения товаров, получение дополнительной прибыли, продвижение 

торговой марки и прочие цели рекламы. 

По мнению ряда авторов, основная проблема недостаточной эффективности 

российской рекламы заключается не в еѐ низком качестве, а в том, что СМИ не 

заинтересованы в эффективной подаче рекламного материала. Низка 

психологическая культура СМИ. Реклама выдаѐтся не в той форме, как нужно 

потребителю, а в виде, удобном для получения максимальной прибыли. Это 

касается интернет рекламы, печатной рекламе в газетах, TV и радио.  

Современный российский рекламный рынок – перспективная развивающая 

среда.  
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На сегодняшний день рекламный рынок – динамично развивающаяся 

отрасль. Ежедневно появляется масса небольших рекламных агентств, которые 

зачастую разоряются, т. к. не могут выделиться из общей массы конкурентов. 

Для любой фирмы, а тем более малоизвестной важно повышать 

осведомленность о товаре, услугах, деятельности компании. Наилучший способ 

для любой В2В-организации показать себя потенциальным клиентам это 

демонстрация товаров и услуг. В настоящее время обычная публикация 

объявлений и создание простого сайта без обновлений является устаревшим 

способом привлечения покупателей. Необходимо тщательно продуманное 

продвижение посредством инструментов интернет-маркетинга. 

Актуальность исследования связана с большой конкурентной активностью на 

современном рынке российской рекламы,  повышающейся значимостью рекламы 

для создания имиджа продукта  у целевой аудитории.  

Объектом исследования является интернет-деятельность рекламного  

агенства « RADIUS». 

Предметом исследование особенности продвижение на рынке рекламных 

услуг рекламной группы « RADIUS». 

Целью выпускной квалификационной работы – разработать программу 

продвижения рекламной группы «RADIUS» средствами интернет - маркетинга.  

 Для достижения поставленной цели в работе решались следующие задачи: 

1. Рассмотреть теоретическую основу ; 

2. Провести анализ внешней внутренней среды предприятия; 

3. Разработать программу продвижения рекламного агентства «RADIUS»; 

4. Представить оценку эффективности программы продвижения. 

Структура работы.  Данная работа состоит из введения, трех глав,  

заключения, списка литературы и приложений. 
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Во введении определяется актуальность исследования, объект исследования, 

намечаются цели и задачи выпускной квалификационной работы.  

Первая глава посвящена теоретическим положениям, описанию    

современного состояния рынка интернет-маркетинга и виды интернет-

маркетинга, раскрытию понятий реклама, а также история становления 

рекламного рынка.  

Во второй главе рассмотрена и проанализирована внутренняя и внешняя 

среда компании, а также  разработана маркетинговая стратегия рекламного 

агентства «RADIUS».  

 Третья глава включает разработку стратегии маркетинговых коммуникаций, 

описание целевой аудитории, разработку комплексной программы продвижения и 

оценки ее эффективности. 

Библиографический список включает    источников, в числе которых работы 

по рекламной деятельности (Ф. Панкратов., Дж.Р. Росситер, В.А. Евстафьев); по 

маркетингу (М.П. Афанасьев, Т.С. Бронникова, С.В. Веселов,); по 

коммуникациям (Л.Н. Федотова, Ф.И. Шарков), Интернет-источники 

(официальный сайт рекламного агентства, википедия и др.).  

Приложения содержат иллюстрированный материал, который носит 

поясняющий характер к основным положениям выпускной квалификационной 

работы. 
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1 ИНТЕРНЕТ, КАК СПОСОБ ЭФФЕКТИВНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ НА 

СОВРЕМЕННОМ  РЫНКЕ. 

1.1. История становления рекламного рынка 

Термин реклама происходит от латинского слова «reklamare» – «громко 

кричать» или «извещать». Реклама – это распространяемая в любой форме, с 

помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, 

товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для 

неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес 

как  физическому так и юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и 

способствовать реализации товаров, идеи, начинаний» [10].  

Развитие рекламного дела в Рoccии относят к X–XI вв., когда русские купцы 

прибегали к разнообразным приѐмам предложения своих товаров. Обычно 

приглашали за oпределѐнную плату зазывалу, который, находясь возле лавок, 

громко извещал о дoстoинствах товара и его владельца. Во второй половине XIX–

начале XX вв. cамым массовым видом рекламы была реклама в прессе. В 60–70 

гг. cоздаются крупные специальные организации: «Сoюзторгреклама» при 

министерстве торговли СССР, «Росторгреклама» при министерстве торговли 

РСФСР, «Главкooпторгреклама» при Центросоюзе СССР и другие, а также 

коммерческо-рекламные организации в промышленности [5].  

В настоящий период развития рекламного дела в России характеризуется 

резким наплывом яркой и разнообразной рекламной продукции, среди которой 

оказалось много недобросовестной рекламы. Таким образом, в России в период 

становления рыночных отношений начинает создаваться свой российский 

рекламный рынок. Раcтет количество рекламных агентств, фирм, бюро, более 

качественными становятся предоставляемые ими услуги. Возникают пo типу 

развитых рынoчных стран системы правового регулирования рекламного рынка. 

Оснoвной причиной возникновения потребительского рынка стало 

общественное разделение труда и товарный характер общественного 



10 
 

производства. Рекламная деятельность появилась не как самостоятельный вид 

общественной деятельности, а как потребность производителя (торговца) в 

конкретных профессиональных субъектах по coзданию неличных средств 

рекламных коммуникаций. Общей тенденцией развития рекламной деятельности 

выступает дифференциация ее функциональных видов на отдельные 

организационные единицы, выделившиеся в процессе разделения труда. Эти 

единицы выступили в качестве субъектов рекламной деятельности, образовав 

рекламный рынок, а рекламная деятельность стала выступать особым видом 

экономических взаимоотношений на рынке по созданию рекламы.  

Процеcc развития рекламной деятельности имеет циклический характер. Это, 

во-первых, связано с тем, чтo каждая общественно-экономическая формация 

определяла цели и задачи рекламы, вырабатывала методы достижения целей. Вo-

втoрых, каждый этап эволюционного развития рекламы обусловлен 

экономическими предпocылками, периодом формирования производительных 

сил, общественно-экономической фoрмацией. В эпoху маркетинга управление 

рекламой выступило как форма активного целенаправленного воздействия 

рекламодателя на формируемую им цепочку независимых cубъектов рекламного 

рынка для организации проведения эффективной рекламной кампании [5].  

Таким oбразом, oбщественное разделение труда и обособленность 

производителей товара привели к созданию профессиональных групп 

рекламопроизводителей и рекламораcпространителей с системой экономических 

связей между ними, которые приняли на себя функцию обеспечения рекламного 

продвижения товара рекламодателя на конкретном географическом рынке, 

образовав рекламный рынок. Субъекты рекламного рынка осуществляют свои 

функции в экономической среде рекламного рынка, занимаясь разработкой 

макетов рекламы, закупкой рекламного места и времени, показом рекламного 

сообщения, ведением расчетов между участниками рекламного процесса, 

информационной деятельностью, оказанием различных услуг по профилю 

деятельности.  
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Проблемы становления цивилизованного рекламного рынка связаны с 

недостаточностью развития теории рекламной деятельности в системе товарно-

денежных отношений cубъектов рынка. В ocнове развития теории рынка лежат 

экoнoмические законы стоимости, предельной полезности, спроса и предложения, 

свободы предпринимательства и др. Они определяют модели рыночных 

механизмов и принципов функционирования рекламной деятельности с учетом 

региональных ocoбенностей.  

Рекламный рынок функционально представляет причинно-следственную 

модель развития потребительского рынка, на котором сосредоточивают свою 

деятельность участники рекламной деятельности по поводу экономических 

отношений обмена рекламным товаром. Рынpчные отношения имеют 

предпринимательский характер, развиваются в зависимости от уровня 

материальных потребностей людей и возможностей субъектов деятельности, 

предполагают экономическую свободу, но и социальную ответственность в 

соответствии с Законом «О рекламе» [1]. Отношения обладают свойствами 

объективности, материальности, фундаментальности, глубины, исторического 

характера. В сферу обращения входит обмен не только услугами рекламной 

деятельности, но и рекламным товаром в зависимости от стадий рекламного 

процесса. 

 

1.2. Реклама как способ продвижение товаров. 

Реклама является ярким, гибким и динамичным инструментом маркетинга.  

        Существует много определений понятия "реклама".  

Ф. Котлер: "Реклама - это неличная форма коммуникации, осуществляемая через 

посредство платных средств распространения информации, с четко указанным 

источником финансирования".  

Словарь-справочник менеджера: "Реклама - распространяемая в любой 

форме, с помощью любых средств информация о физическом и юридическом 
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лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая 

предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или 

поддерживать интерес этим к физическому, юридическому лицу, товарам, идеям, 

начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний".  

      Если объединить перечисленные выше элементы определений, то можно 

сказать, что реклама - это одна из функций маркетинга, объединившая в себе 

экономические, правовые, психологические методы воздействия на человека и 

уведомление потенциальных покупателей о товарах, услугах, об их качестве, 

цене, достоинствах, особенностях, безопасности и экономичности применения.  

Под продвижением товаров на рынок понимают применение различных 

методов, с помощью которых продавец может убедить покупателя купить 

данную продукцию. Приемами продвижения товаров являются: 

 информирование потребителей о товаре (где можно купить товар, какова 

его цена и другая информация о характеристиках товара); 

 убеждение в достоинствах товара, мотивация к покупке данной 

продукции; 

 напоминание о товаре, необходимое для стимулирования 

дополнительного спроса. 

Выделяют следующие средства продвижения продукции на рынок: 

1. Личная (персональная) продажа. Она представляет собой регулярные 

контакты продавца с потребителем. Продавец, при обслуживании клиента, 

должен сообщить ему всю необходимую информацию о товаре, о том, как им 

правильно пользоваться. 

2. Реклама. Она представляет собой платные сообщения о продукции, 

которые распространяются через средства массовой информации. Рекламные 

объявления направлены на призыв к покупке того или иного товара. Рекламное 

объявление состоит из двух основных частей: текстовая часть, и 

художественная, графическая часть рекламы. Реклама должна сообщать 
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нужную информацию, передаваться достаточное число раз, способствовать 

сбыту продукции, приносить доход, покрывающий затраты на ее создание. 

3. Общественные связи. Успеху большинства фирм способствуют 

благоприятные отношения с общественностью. То есть необходимо 

поддерживать хорошие отношения с местным населением, спонсорами, 

государственными учреждениями, средствами массовой информации. 

Большинство потребителей предпочитают фирмы с хорошей репутацией, 

сумевших создать себе благоприятный образ уважаемой фирмы. 

4. Стимулирование сбыта. Это средство повышает эффективность рекламы 

и персональной (личной) продажи. Стимулирование сбыта включает следующие 

виды деятельности: 

 поощрение продавцов за хорошую работу; 

 применение специальных скидок к цене при плохой реализации 

товаров; 

 распространение бесплатных образцов новых товаров; 

 бесплатное приложение небольшого сувенира к товару; 

 организация выставок; 

 выпуск купонов, которые дают возможность приобрести товар со 

скидкой; 

 проведение конкурсов и лотерей. 

5. Сервис. Удовлетворение запросов покупателей, качественное 

обслуживание клиентов может гарантировать новые заказы в будущем. Сервис 

создает доверие к фирме. Примером может служить установление гарантийного 

срока товара, возможность возврата или обмена товара, устранение 

неисправности. 

6. Создание положительного общественного мнения. Этот метод 

представляет собой бесплатное сообщение о фирме или ее продукции с 
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помощью средств массовой информации. Например, выступление 

представителя фирмы по телевидению или радио, пресс-конференция. 

 

1.3. Наружная реклама: особенности, виды и функции.  

Одним из основных визуальных компонентов, формирующих городскую 

среду является наружная реклама.  Каждая компания привлекает рекламных 

агентов, при помощи рекламных ресурсов.  Рекламу можно увидеть повсюду в 

городе:  на внешней и внутренний поверхностях зданий, над проезжей частью и 

даже на остановках.   

Под «наружной рекламой» мы понимаем рекламу, размещаемая вне 

помещений. Это афиши, билборды, брандмауэры, растяжки, баннеры и т.д.   В 

общественном транспорте это басорамы, вывески, витрины и другие конструкции,  

Наружная реклама способствует росту продаж, привлекает аудиторию и 

благодаря этому увеличивает объем продаж.  Очень много людей, кто 

воспринимает информацию зрительно, именно на визуалов направленная 

наружная реклама.  Реклама на вывеске, растяжке, билборде привлекает к себе 

внимание и заставляет воспринимать информацию и запоминать еѐ. А ведь 

именно память о компании, товаре, услуге, акции заставляет в дальнейшем 

обращаться к ним, т.е. первая функция наружной рекламы  увеличение продаж 

продукта, который предлагает компания, за счет больших количеств контактов.  

Вторая функция – это привлечение клиентов, за счет яркости, заметности на 

улице.  Потенциальные потребители информируются о тех услугах, товарах, 

которые продаѐт организация, о скидках, акциях, местах продаж, сайтах, где 

можно узнать подробнее и так далее.  Сообщения, которые содержит наружная 

реклама, всегда отличаются краткостью, а значит, хорошо запоминаются. Они 

рассказывают о тех конкурентных преимуществах, которые продукт предлагает, 

создают определѐнный образ товара или же услуги. 
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Таким образом,  две важные функции случат одной задачи - подталкивать  

потенциального клиента приобрести конкретный товар или воспользоваться 

предлагаемой услугой.   

Наиболее распространенным видом наружной рекламы - вывески. Именно 

вывески используются практически всеми участниками торговых процессов. 

Почему то не принято считать их рекламными носителями. Но, тем не менее, 

вывески - это наиболее эффективный инструмент для привлечения ваших 

потенциальных клиентов и посетителей. Именно вывеска способна привлечь к 

вашему предложению наибольшую аудиторию. При этом практически вся она 

будет целевая. Но это только в том случае, если вывеска будет составлена 

грамотно и профессионально.  Вывеска должна быть демократичной, привлекать 

внимание и отвечать на один единственный вопрос: «в чем специфика рекламного 

объекта?».  Только в этом случае вывеска будет эффективным инструментом 

наружной рекламы. 

На втором месте по частоте использование стоят рекламные щиты. 

Наибольшей популярностью пользуется размер щитов шесть метров на три метра. 

Именно эти рекламные сооружения мы видим на каждой улице и вдоль 

магистралей. У рекламных щитов различают две стороны. Одна из них 

находиться по ходу движения, и обозначается буквой А. Оборотная сторона имеет 

обозначение В. Еще встречаются такие рекламные конструкции, которые имеют 

три стороны. В этом случае третья сторона носит название С. При размещении 

баннеров наибольшей эффективностью обладает сторона А. Именно с этой 

стороны число просмотров приближается к 80 процентам от всей потенциальной 

аудитории. Сторона В имеет гораздо меньший процент просмотров и подходит 

только для размещения тех рекламных материалов, которые носят 

напоминательный характер и не являются ведущими в рекламной кампании.    
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Сторона С подлежит к использованию только в том случае, если она 

обращена к той части территории, где еѐ могут видеть ваши потенциальные 

клиенты. 

При помощи рекламных щитов вы можете проводить долгосрочные 

рекламные кампании, направленные на длительное продвижение товаров и услуг, 

а также с целью формирования положительного имиджа в глазах ваших 

потенциальных клиентов. Неплохо работает наружная реклама, размещенная на 

рекламных щитах и в целях краткосрочных акций. При этом старайтесь 

размещать рекламные материалы в тех местах, где находятся люди, 

заинтересованные именно в данный момент в вашем предложении. Не стоит 

рекламировать дорогие часы и аксессуары на щитах, которые расположены рядом 

со входом в метро. 

Достаточно большой эффективностью в формировании положительного 

имиджа и создании бренда обладает такой вид наружной рекламы, как крышные 

конструкции. Все вы видели не раз такие сооружения на крышах высотных домов, 

которые не несут на себе никакой особой информации, кроме названия бренда 

или компании. Такая реклама относиться к дорогостоящим. При этом не только 

установка и аренда места стоят достаточно больших денег. Изготовление такой 

рекламы само по себе процесс очень трудоемкий и дорогостоящий. Поэтому чаще 

всего этот вид наружной рекламы используется крупными корпорациями, 

представителями иностранных брендов в России и некоторыми банками. 

Для среднего бизнеса есть еще одно решение в сфере наружной рекламы. Это 

святящиеся короба. Этот вид рекламы достаточно легко привлекает внимание и 

обеспечивает максимальное число зрительных контактов с потенциальной 

аудиторией в любое время суток. Такие короба достаточно эффективно размещать 

как в непосредственной близости от места продажи товара, или услуги, так и в 

значительном отдалении. Светящиеся коробы могут включать в себя как 

элементы неона, так и просто быть оборудованы дополнительной подсветкой, 
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которая располагается внутри короба. На такой конструкции можно размещать 

самую различную информацию. Использование светящихся коробов наиболее 

эффективно для продажи тех видов товаров и услуг, которые доступны и в ночное 

время. Достаточно часто такие конструкции приносят максимальную отдачу для 

владельцев ночных продуктовых магазинов, баров, ресторанов или мотелей. 

Дополнительный элемент наружной рекламы - растяжка. Эти конструкции 

являются наиболее простыми, максимально эффективными и самыми дорогими из 

всех видов наружной рекламы. Растяжки располагаются чаще всего над проезжей 

частью автострады или шоссе. Они крепятся на специальных шнурах и 

представляют собой хлопчатобумажное или шелковое полотнище, на которое 

нанесено изображение баннера. При помощи растяжек можно эффективно 

увеличивать поток клиентов, продавать товарные запасы и привлекать внимание к 

своему виду деятельности. Растяжки - это универсальный вид наружной рекламы, 

который позволяет быстро менять информацию о предстоящих событиях и 

акциях.   

Для специализированных акций и для решения имиджевых задач возможно 

использование такого вида наружной рекламы, как мебель, выставочное 

оборудование и промоутерские костюмы. Наиболее часто пример такой наружной 

рекламы можно видеть летом, когда на площадках города раскидывают свои сети 

фирменные летние кафе под маркой того или иного производителя пива. При 

этом носителем рекламы там является не только сам шатер, но и стулья, столы, 

барные стойки и даже зонтики над столами. Это наиболее эффективный вид 

имиджевой рекламы, которую могут позволить себе только крупные 

производители. 

 

1.3.1. Стандартные и нестандартные конструкции наружной рекламы. 
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Наружная реклама - это различные виды рекламных конструкций, 

установленных на улицах города и фасадах (крышах) зданий. Основной задачей 

наружной рекламы  является информирование массовой целевой аудитории и 

привлечение внимания конечных потребителей. Наружная реклама включает в 

себя большое разнообразие видов и типов как с точки зрения конструкции, так и 

сточки зрения технологии изготовления. К наружной рекламе относятся 

разнообразные вывески, панели-кронштейны, крышные установи, объемные 

буквы, неоновые буквы, штендеры, витрины, козырьки, световые установки на  

У наружной рекламы есть ряд достоинств и недостатков. Так к достоинствам 

наружной рекламы относятся:  

 широкий охват аудитории,  

 частота контактов, 

 дешевизна одного контакта, 

 высокая стойкость и долговечность, 

 широта применения (большой выбор рекламных носителей и способов 

изготовления), 

 возможность нанесение любых изображений без каких-либо технических 

ограничений,  

 доступные разрешения для печати (от 360dpi до 1440dpi), 

 возможность печати по различным мягким и жестким материалам 

(банерной ткани, пластику, композиту, акрилу  и т.д.), 

 неограниченные возможности рекламы с широкоформатной печатью и 

оперативность широкоформатной печати 

Недостатками наружной рекламы традиционно считаются: 

 краткость сообщения, 

 малый контакт, 

Эффективность наружной рекламы зависит от нескольких факторов, 

связанных с содержанием и техническими особенностями исполнения:  

 нестандартности формы, образа или сюжета,   
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 запоминаемости, 

 удачного месторасположения.  

Конструкции наружной рекламы могут быть как стандартные, так и 

нестандартные.  Стандартные конструкции обеспечивают простоту изготовления 

и размещения информационных материалов. Нестандартные выделяют 

рекламодателей среди других компаний.   

К стандартным конструкциям наружной рекламы относится:   

1. Размер щитов – 3х6 м.,  

2. Сити-формат имеет размеры 1,2х1,8 м.,  

3. Постеры,  имеют формат 4х2 м. 

Нестандартной конструкцией внешней рекламы считают все то, что 

превышает традиционные форматы – 3 х 6 м и 1,2 х 1,8 м. 

Наружная реклама должна быть заметной и «бросаться в глаза».  Это можно 

сделать с помощью  нестандартной форме носителя наружной рекламы, сюжета 

или иллюстрации. Важно создать  в наружной рекламе образ, который человек 

способен выделить, запомнить и суметь восстановить в памяти при малейшем 

упоминании. 

К современным нестандартным носителям, повышающим эффективность 

наружной рекламы можно отнести: 

 призматроны (призмавижны) и роллеры (скроллеры), 

 оформление остановочных комплексов, 

 нестандартные рекламные конструкции и билборды с экстендерами. 

Призматроны имеют стандартные для бигбордов размеры 3х6 метров, однако 

они привлекают внимание человека своим движением и возможностью изменения 

картинки.  Такой  рекламный постер более активно привлекает и удерживает 

внимание потребителя, а значит и более результативна. В основе их конструкции 

лежат нескольких призм, поворачивающихся различными гранями. Благодаря 
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этому повороту можно производить смену изображений или даже добиваться 

эффекта мультипликации.  Ротация постеров происходит в зависимости от 

введенной программы. Например, если выбран последовательный поворот призм, 

то смена изображения будет происходить от одного края щита к другому. Можно 

предпочесть и плавное изменение плакатов от центра к краям или наоборот. 

Такие особенности дают возможность добиться того, чтобы внешняя реклама 

была максимально креативна и запоминалась потребителями [11]. Немного 

позднее призматронов была придумана другая конструкция, позволяющая 

динамически прокручивать объявления – роллер. 

Остановки общественного транспорта в городе – неотъемлемая часть 

городской инфраструктуры. Они могут не только малыми функциональными 

формами архитектурной среды города, но привлекать внимание потенциального 

потребителя, работая как  реклама.  Существует несколько традиционных 

способов размещения рекламных носителей на остановках общественного 

транспорта. Как правило, это форматы лайтбокса, газеты, плаката. Зачастую 

одновременно на одном остановочном пункте располагается несколько 

рекламных проектов различной направленности и стилистики. Такое 

перенасыщение остановочного комплекса графикой и информацией, может 

вызвать у представителя целевой аудитории реакцию, обратную той, на которую 

рассчитывали рекламодатели. Именно поэтому грамотное визуальное решение 

рекламного образа является важнейшей задачей при проектировании 

рекламы[10].  

Для повышения эффективности нестандартная реклама часто использует 

необычные, экспрессивные и выразительные формы. Это проявляется и в 

нестандартных формах носителей, таких как нестандартные рекламные 

конструкции или  билборды с экстендерами. Экстендер - это дополнительную 

часть рекламы, выступающую за пределы стандартного прямоугольника. Такая 

реклама имеет ряд преимуществ. Во-первых, необычный силуэт резко выделяет 

бигборд на фоне остальных, привлекая к нему повышенное внимание. Во-вторых, 
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экстендер увеличивает рекламную площадь. В-третьих, позволяет реализовать 

самые смелые идеи рекламистов и дизайнеров [11]. 

Кроме нестандартных форм  носителей эффективным приемов в наружной 

рекламе является использование новых технологий, таких как технология 

флуоресцентной печати и Public art. 

Технология флуоресцентной печати раздвигает привычные рамки 

использования красок в наружной рекламе. Флуоресцентные чернила для 

принтера имеют очень яркую палитру и светятся под воздействием 

ультрафиолетовых лучей. Пигменты таких чернил – это твѐрдые частицы 

полимеров или смол фракцией примерно 80 мкм, окрашенные флуоресцентными 

красителями. Использование флуоресцента для широкоформатной печати стало 

возможно лишь в последние несколько лет, поэтому такой способ печати 

привлекает внимание яркостью красок и сочностью цвета.  

Эффективность наружной рекламы зависит и от самого макета и 

иллюстративного ряда рекламного послания. Главная задача здесь -  разработка 

креативного, нестандартного, максимально выигрышного образного решения для 

рекламы, когда каждый вложенный в аренду рекламных площадей рубль 

многократно окупается. Такое возможно благодаря необычайно креативному, 

действенному и запоминающемуся дизайну, буквально ломающему привычное 

представление о стандартном размещении рекламного материала. Одним из таких 

приемов является использование потенциала ручной авторской подачи рекламной 

графики на большой площади - Public art. Это искусства уличного рисунка и 

раскрашивание фасадов красками. Особенность Public art в том, что существенно 

отличается от «рекламного граффити».  Во-первых, все изображения Public art  

находятся в публичном пространстве. Во-вторых, они являются в некоторой 

степени предметом искусства, потому что созданы  настоящими художниками. 

Весь public art, который находится на фасадах, формирует общественное мнение. 

Эта форма современного искусства [12]. Еще одно достоинство рисованной 

наружной рекламы отмечает художник Евгений Ches: если она сделана 
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качественно, то ее могут разместить в интернете, и тогда количество зрителей 

может стать существенно больше. И это без дополнительной оплаты. Ее могут 

выложить и в медиасообществе, и в арт-сообществах. Это уже вирусный 

маркетинг[12].   

Нестандартная наружная реклама сегодня – это не фантазии  будущего, а 

реальные проекты, выполненные в нестандартной формате и использующие 

новые графические или технические приемы. Такая реклама привлекает 

внимание, запоминается и значительно повышает эффективность любых 

рекламных носителей.  

 

1.4. Современное состояние рынка, в области интернет-рекламы 

Страна сейчас находится экономически нестабильной ситуации и из-за этого 

страдает рекламный рынок. На нем отражается падение общего потребления, так 

как, несмотря на гибкость данного рынка, он остро реагирует на изменения в 

макроэкономике. Самыми перспективными сегментами станет интернет (15,4 %), 

реклама в интернете (13,7 %), платное ТВ (9 %), киноиндустрия (6,5 %). По 

сравнению с рекламой в СМИ, реклама в инернете развивается очень быстро. 

Активно развиваются и нестандартные виды онлайн-маркетинга. К ним 

относится контекстная видеореклама, онлайн-примерочные, интерактивная 

реклама и т. д. Интернет- среда предоставляет самые широкие возможности для 

организации эффективных маркетинговых мероприятий. С каждым днем 

увеличивается число пользователей интернета не только с персональных 

компьютеров, но и с планшетов, смартфонов. В перспективе драйвером роста 

рынка интернет-рекламы будет реклама на мобильных устройствах [3]. Когда 

пользователи будут переходить на мобильные устройства, то поисковая 

контекстная реклама уступит свое место. Это произойдет в скором времени, 

потому что пользователи мобильных устройств начинают чаще использовать 

приложения. В будущем, одним из самых перспективных направлений в 
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интернет-маркетинге считается развитие мобильных приложений – программ, 

разработанных для работы на смартфоне и планшете. Благодаря мобильным 

приложениям компания может оказать поддержку клиенту в любой момент и в 

любом месте, даже если у пользователя под рукой нет стационарного компьютера.  

Кроме мобильного приложения, появляется и мобильная реклама. Данная 

реклама является трансляцией текстовых объявлений в приложениях, на сайтах 

при просмотре с мобильных устройств (смартфона, планшета). Плюсы мобильной 

рекламы является возможность ее таргетировать:  

 На устройство определенного бренда (например, Samsung, Lenovo). 

 На устройство с определенной операционной системой (например, 

Android, Windows phone).  

 На абонентов необходимого оператора (например, «МТС», «Мегафон»). 

Еще одна разновидность это мобильные показы – трансляция графических 

баннеров пользователям мобильных устройств, в соответствии с целевыми 

настройками рекламодателя [40]. В настоящее время каждая крупная компания 

разрабатывает мобильное приложение для своего клиента с целью выстроить 

долгосрочную коммуникацию. Еще одним трендом в интернет-маркетинге 

является лидогенерация. Это работа, которая направлена на повышение 

«полезных» действий пользователя на сайте. Полезным действием может являться 

отправка резюме, заполнение анкеты, скачивание прайс-листа и т. д. Данные 

действия являются «полезными», так как приближают пользователя к 

совершению заказа, покупки. Лидогенерация наиболее эффективна в случае 

продвижения сложных продуктов, требующих времени на раздумья и 

консультирования: покупки автомобиля, компьютера, дорогой мебели или 

страхования. Эффективность лидогенерации заключается в существенном 

упрощении работы менеджеров по продажам, потому как пользователь 

самостоятельно знакомится с презентационными материалами. Контакты 

клиентов, полученные в ходе использования лидогенерации, можно использовать 
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для проведения опросов и оповещения о действующих акциях (при условии, если 

клиент дал свое согласие на это).  

Сейчас активно используется таргетинг. Он необходим для того чтобы 

рекламные сообщения попадали конкретно в целевую аудиторию. Таргетинг 

используют в контекстной, баннерной рекламе, в социальных сетях, а также на 

отдельных рекламных площадках. Различают множество видов таргетинга, но 

наиболее распространенными являются географический, социально-

демографический, поведенческий, временной, тематический, психологический.  

В скором времени будет развиваться и такое понятие, как ретаргетинг, 

который является инструментом интернет-маркетинга, позволяющий показывать 

рекламу только тем пользователям, которые зашли на сайт, но не совершили 

покупку. Эффективность ретаргетинга в удержании внимания аудитории к 

компании и возвращение ее на сайт. А также в экономии вашего бюджета, так как 

реклама показывается тем, кто уже заинтересован.  

Следующая технология в интернет-рекламе – это RTB (англ. Real Time 

Bidding). Это одна из новейших и перспективных технологий, которая в течение 

ближайших 2-х лет способна занять более 20 % рекламного рынка. RTB – это 

аукцион рекламных объявлений в реальном времени. Эффективность заключается 

в уменьшении количества «холостых» показов рекламы за счет точного 

таргетинга и покупки показов по одному, а не тысячами [49].  

Интернет-маркетинг в России совсем недавно начал активно развиваться. И 

многие предприниматели, рекламодатели, пользователи сети уже обращают 

внимание на эффективные инструменты продвижения и начинают расширять 

свои знания в данной отрасли. Действительно, интернет-маркетинг предоставляет 

огромные возможности для продвижения современного бизнеса и обладает 

уникальными характеристиками, отличающийся от традиционных методов 

ведения бизнеса. Новые инструменты интернет-маркетинга дают всѐ больше 

возможностей для поиска целевой аудитории и построения с ней долгосрочной 

коммуникации. На данный момент интернет-маркетинг имеет благоприятные 
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перспективы роста в будущем. Далее мы рассмотрим конкретные виды 

продвижения в интернет среде. 

 

1.5  Интернет реклама как средство продвижение. 

В последнее время наблюдается тенденция, связанная с увеличением  

рекламных агентств, продвигающих продукцию в сети Интернет. Своей 

деятельностью реклама усиливает тенденцию возрастания роли материальных 

интересов в жизни человека.  Практически все рекламные компании имеют своѐ 

представительство в Интернете в виде страницы, группы, блока и т.д. На 

сегодняшней день придвижение рекламной продукции называют нечто больше, 

чем просто способ продажи товара путем Всемирной паутины.  Интернет является 

самой эффективной зоной рекламы для рекламодателя. Реклама в Интернете 

обладает рядом преимуществ, в отличие от наружной рекламы или рекламы в 

средствах массовой информации  [4,c. 30].  

Преимущества Интернет-рекламы - высокая эффективность, большой охват 

аудитории, низкая стоимость, потребитель может получить информацию о товаре 

на сайте компании.  

Продвижение рекламной компании через всемирную сеть, по сравнению с 

другими методами (наружная реклама, на телевидении, размещением в СМИ) 

намного дешевле. Приведем пример, когда человеку необходимо приобрести «рол 

лап» для мероприятия, первым делом он начинает искать рекламные агентства 

средствами интернет, которые смогут  реализовать задуманное. Именно 

представительство в Интернете  (в виде страницы, группы и т.д.) даѐт рекламной 

компании возможность сотрудничать с новыми клиентами, а клиентам в свою 

очередь получить необходимый  результат. 

Однако, интернет реклама имеет не только преимущества, но и недостатки.  
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К главному недостатку Интернет-рекламы  относятся так называемые 

«подводные камни». Например, постоянная рассылка сообщений с навязчивыми 

текстами может произвести негативное впечатление у потенциальных клиентов.  

Правильное использование рекламы в интернете сегодня повышает 

статусность и известность любого заказчика, отражается повышением продаж и 

повышенной коммуникативной активностью. В этом вопросе важно определиться 

с целевой аудиторией, от которой будет зависеть та или иная форма интернет–

рекламы.  Правильный выбор комплекса средств интернет–продвижения является 

одним из важных вопросов интернет– маркетинга. Интернет дает сегодня 

возможность многим кампаниям привлечь новых клиентов, но для этого 

необходимо применить методы эффективного продвижения в сети.  

Элементы интернет маркетинга имеют ряд особенностей. Товар, что 

продается с помощью Интернета, должен иметь достойное качество, поскольку он 

конкурирует с другими сайтами. Продвижение представляет собой комплекс мер, 

направленных на увеличение популярности как сайта, так и товара в целом в Сети 

и включает огромный арсенал инструментов (поисковое продвижение, 

контекстная реклама, баннерная реклама, e-mail маркетинг, вирусный маркетинг, 

работа с блогами и т.д.). Место продаж является сайт, где огромную роль играет 

графический дизайн и удобство использования сайта для потребителя (например, 

скорость, загрузки).  

Рекламное продвижение средствами сети Интернет представляет собой 

комплексное применение инструментов интернет-рекламы и PR. В зависимости 

от рекламируемого объекта выбирается такой набор инструментов рекламного 

онлайн-продвижения, который в большей степени способен решить поставленные 

задачи и достичь желаемого эффекта.  

Для привлечения пользователей на сайт необходимо найти методы 

эффективного продвижения в сети интернет. Рекламное продвижение средствами 

сети интернет представляет собой комплексное применение инструментов 
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интернет-рекламы и PR. В зависимости от рекламируемого объекта выбирается 

такой набор инструментов рекламного онлайн-продвижения, который в большей 

степени способен решить поставленные задачи и достичь желаемого эффекта.  

Для эффективного продвижения компании средствами сети Интернет можно 

предложить несколько вариантов, для достижения желаемого результата:   

1. Выведение сайта компании на информационный рынок 

Основной задачей продвижения сайта является вывод в Топ-5 по поисковым 

запросам.  Вывод сайта в Топ-5 необходима для того, чтобы привлечь клиентов и 

обеспечить заметное присутствие портала в сети Интернет. Для реализации 

необходимо определить ключевые слова, с помощью которых клиенты смогут 

выйти на интернет-портал клмпании 

2. Контекстная реклама 

Для привлечение новых клиентов с помощью интернет-портала  необходимо 

использовать контекстную рекламу. Под контекстной рекламой мы понимаем 

рекламу, соответствующая текущим интересам пользователя. Интерес 

определяется тем, что пользователь ищет или недавно искал в поисковой системе, 

либо содержанием просматриваемых им страниц. Рекламодатель сам задаѐт набор 

ключевых слов, по которым будет показываться его объявление [1,c.3-5].  

Для эффективного функционирования данного метода, необходимо 

отслеживать статистику посещения сайта компании  за неделю, месяц, квартал. 

Таким способом, мы проанализируем посещаемость сайта и интерес к 

организации.  

3. Постоянное обновление сайта 

Сайт необходимо обновлять новыми работами организации, чтобы сайт стал 

актуальным, посещаемым и эффективным. Постоянное обновление сайта будет 

благоприятно влиять на имидж организации.  
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Комплекс этих мер приводит к тому, что в компанию все чаще обращаются  

новые  потребители.  Таким образом, для эффективного продвижения необходимо 

использовать выше перечисленные приемы интернет-маркетинга для привлечение 

новых клиентов, а также для достижения основной цели – узнаваемость компании 

на рынке.  

 

1.4.1. Особенности и виды интернет - продвижения 

Наиболее популярный вид для размещения рекламы становится глобальная 

сеть Интернет, позволяющая обеспечить наиболее интенсивное взаимодействие с 

целевой аудиторией, сформировать позитивный имидж для производителей 

товаров и услуг.  

Виды рекламы в Интернете ориентированы на то, чтобы получить 

максимальную эффективность при минимуме затрат. К преимуществам веб-

продвижения можно отметить снижение затрат на организацию рекламных 

кампаний и неограниченные возможности для завоевания доверия потребителей. 

Веб-среда обеспечивает быстрое и эффективное распространение информации. 

 К видам интернет – продвижения относится:  

1. E-mail - электронная реклама по принципу почтовой рассылки    

предусматривает составление адресов потенциальных потребителей и рассылку 

им писем по каналам электронной почты.  

Если сообщения ориентированы на В2В-рынок, то лучше избегать в них 

большого количества рекламы. Так как сообщение должно создавать приятное 

деловое впечатление о компании, которая прислала письмо. Клиентам сегмента 

В2В важны такие вещи, как то, сколько лет бизнес существует на рынке, сколько 

клиентов обращались в компанию, предложение о бесплатной консультации и 

справочная литература [11].  
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Есть несколько способов рекламы, осуществляющихся с помощью 

электронной почты: 

1. Отправление рекламных сообщений без согласия адресата («спам»).  

2. Отправление рекламных сообщений с согласием адресата («opt-in 

маркетинг»).  

3.  Отправление электронных журналов с рекламными вставками.  

Любая рассылка должна быть совершена с предварительного разрешения. 

Когда пользователь регистрируется на сайте, либо заполняет анкету, то его 

необходимо спросить, хочет ли он получать новости и обновления информации.  

Рассмотрим плюсы и минусы электронной почты приложение И.  

2. Корпоративный сайт является эффективным инструментом для 

привлечения и обслуживания клиентов. Они предоставляют пользователям 

максимально полную информацию по реализуемым продуктам и услугам, по 

возможности с описаниями, как самих продуктов и услуг, так и схем 

взаимодействия с потенциальными клиентами. Обычно в корпоративных ресурсах 

имеются средства интерактивного общения пользователей и сотрудников 

компании.  

Эффективное использование корпоративного сайта предполагает 

комбинирование недорогих рекламных мероприятий (оптимизацию под 

поисковые системы) с разовыми рекламными акциями. При правильном и 

грамотном подходе корпоративный ресурс может стать основным средством 

привлечения новых и удержания существующих клиентов.  Для создания веб-

сайта необходимы профессиональные программисты и дизайнеры, а также 

покупка хостинга (доменное имя, аренда места на сервере провайдера, поддержка 

работоспособности сайта). Основная цель создания веб-сайта – возможность 

построения эффективных систем взаимодействия с различными субъектами 

рынка [33]. 
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Для компании В2В сектора, сайт выполняет роль и рекламного инструмента, 

и инструмента личных продаж. Веб-сайт является звеном между прямыми 

продажами (диалог с потребителями) и рекламой (для увеличения 

информированности, демонстрации продукта). 

3. Контекстная реклама 

 Контекстная реклама – это короткое текстовое объявление, которое 

располагается в поисковых системах и показывается посетителю по 

определенным запросам, которые он вводит в строку поиска.  Поисковая реклама 

— один из самых мощных и эффективных методов продвижения в интернете.  

Поисковая контекстная реклама показывается в результатах поиска в крупнейших 

поисковых системах (Яндексе, Google, Рамблере, Поиск@mail.ru и др.) или по 

сайту (так называемые вертикальные поиски) в том случае, если запрос 

пользователя совпадает с ключевыми словами контекстного объявления.  

 Этот формат рекламы отлично подходит практически для всех видов бизнеса, а 

также любых продуктов и целей продвижения.  Пользователь сети заходит в 

поисковую систему, чтобы найти информацию о необходимом товаре или 

компании. В зависимости от того, что ищет пользователь, на страницах выдачи 

результатов показывается поисковая реклама. Если потребитель увидел 

правильно составленный рекламный блок, то он понимает, что нашел нужную 

информацию и с удовольствием посещает ваш сайт. Поэтому поисковая реклама 

является достаточно эффективной. Важным свойством считается, что контекстная 

реклама не раздражает пользователей, а воспринимается как дополнительная 

информация.  

Чем эффективнее будет поисковое продвижение, тем больше шансов у сайта 

попасть на первые страницы при выдаче результата. Это является важным, так как 

большинство пользователей (90 %) не просматривают информацию дальше 

третьей страницы поисковой выдачи. Если сайт находится в первой десятке 

поисковой выдачи, это обеспечивает максимальный охват целевой аудитории. 



31 
 

Эффективность данного продвижения в том, что повышается узнаваемость 

компании; сайт входит в первую десятку выдачи результатов в поисковой системе 

и устойчиво держится в ТОП-10; ежедневно сайт посещают новые пользователи, 

тем самым становясь клиентами компании [10].  

4. SMM (англ. Social Media Marketing) – это деятельность,   

направленная на повышение лояльности целевой аудитории к бренду или персоне 

посредством работы в социальных сетях, блогах и на форумах. Этот вид 

маркетинга подразумевает работу с подписчиками на корпоративных аккаунтах, 

расширение базы фолловеров и т. д. Основной упор здесь — на создании контента 

с максимальным вирусным потенциалом. SMM-продвижение в социальных сетях 

подразумевает информацию о интересных и полезных материалов, которые 

пользователи будут распространять самостоятельно, при этом повышая 

осведомленность о бренде, его имидж и количество читателей аккаунта. 

 

Выводы по разделу один 

На современном этапе становления рыночных отношений создается свой 

российский рекламный рынок, растет количество рекламных агентств, фирм, 

бюро, более качественными становятся предоставляемые ими услуги.  

Интернет - маркетинг является самым эффективным средством 

максимального охвата потенциальной аудитории. Наиболее популярный вид для 

размещения рекламы становится глобальная сеть Интернет, позволяющая 

обеспечить наиболее интенсивное взаимодействие с целевой аудиторией, 

сформировать позитивный имидж для производителей товаров и услуг. Поэтому 

рекламодатель пытается найти свою целевую аудиторию в интернет среде и 

донести до нее рекламное сообщение с помощью инструментов интернет-

маркетинга. Основными инструментами являются e-mail, корпоративный сайт, 

контекстная реклама и SMM- продвижение.  
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К преимуществам веб-продвижения можно отметить снижение затрат на 

организацию рекламных кампаний и неограниченные возможности для 

завоевания доверия потребителей. Веб-среда обеспечивает быстрое и 

эффективное распространение информации. 
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2 АНАЛИЗ ВНУТРЕННЕЙ И ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ РЕКЛАМНОГО АГЕНСТВА 

«RADIUS» И РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 

2.1. Общая характеристика рекламного агентства  «RADIUS» 

Компания, осуществляет свою деятельность на рекламном рынке с 2009г.  

Основные виды специализации рекламной группы RADIUS это 

широкоформатная и интерьерная печать любой сложности, разработка и 

производство наружной рекламы, разработка выставочного оборудования, 

комплексное оформление мест продаж. Благодаря современному печатному 

оборудованию в компании RADIUS можно изготовить продукцию 

широкоформатной и интерьерной печати. Это, несомненно является 

отличительным качеством агентства и выгодно отличает его от конкурентов. 

На сегодняшний день, основной целевой аудитория рекламной группы 

RADIUS является рынок В2В: типографии, рекламные агентства полного цикла, 

т.е. организации которые нуждаются в интерьерной и широкоформатной печати, 

а также в изготовлении рекламных конструкций. 

Основное направление деятельности «RADIUS» - оказание услуг, связанных 

с разработкой, изготовлением и размещением рекламы.  

Рекламная группа RADIUS имеет представительство в интернете в виде 

сайта (Приложение А), а также  группу в социальных сетях (Приложение Б). На 

сайте полностью представлены услуги компании (Приложение В), информация о 

специалистах (Приложение Г), контактные данные, а также портфолио 

компании.  

Клиенты рекламного агентства являются бренды национального масштаба и 

местные торговые марки.  

Коллектив сотрудников состоит из профессионалов, получивших хорошую 

практику и имеющих огромный опыт работы в рекламном бизнесе. Собственная 

производственная база, станки, оборудование и специальный транспорт 

позволяют качественно и быстро решать любые вопросы изготовления и 
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монтажа как простых, так и очень сложных рекламных конструкций. Разумная 

ценовая политика, высокое качество позволяют успешно конкурировать с 

крупными и средними рекламными компаниями. 

 

2.2. Анализ внешней среды рекламного агентства  «RADIUS» 

Анализ внешней среды включается в себя анализ макросреды и микросреды 

организации. Помогает контролировать внешние факторы к организации, а 

также случит для выявления угроз и возможностей организации.  

 

2.2.1. Анализ макросреды 

Макросреда - это совокупность демографических, экономических, научно-

технических, политических, природных, культурных и прочих факторов, не 

зависящих от компании, фирмы, но оказывающих серьезное влияние на ее 

маркетинговую деятельность [32] 

Для изучения макросреды применяется PEST-анализ.  

PEST-анализ – это маркетинговый инструмент, предназначенный для 

выявления политических (Political), экономических (Economic), социальных 

(Social) и технологических (Technological) аспектов внешней среды, которые 

влияют на бизнес компании. 

Основным фактором, влияющим на экономику предприятия, является 

экономический кризис. Наблюдался обширный спад и замедление роста 

практически во всех отраслях промышленности и сферы услуг. Резко снижается 

прибыль предприятий и, в свою очередь, предприниматели сокращают бюджет 

на рекламу.  

В период кризиса многие рекламные компании разрабатывают ряд 

мероприятий для стимулирования спроса на рекламные услуги и привлечения 

новых клиентов. 
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  Для рекламного агентства сильное влияние имеет важный фактор 

покупательской способности населения, который напрямую зависит от уровня 

жизни в стране. Так же деятельность предприятия связана с использованием 

большого объема ресурсов, с закупкой материалов у поставщиков, это приводит к 

прямой зависимости деятельности от таких экономических показателей как 

инфляция, изменение курсов иностранных валют и экономическая обстановка в 

регионе и в стране в целом, которые не всегда оказывают положительное влияние. 

 

2.2.2. Анализ микросреды. 

Анализ непосредственного окружения предприятия предполагает анализ тех 

факторов внешней среды, с которыми предприятие находится в непосредственном 

взаимодействии. В стратегическом анализе факторами микросреды являются: 

конкуренты, потребители, партнеры [32].  

Под микросредой понимают совокупность отношений, складывающихся 

внутри самой фирмы, между ней поставщиками, посредниками, конкурентами, 

клиентами и контактными аудиторами [] 

Основная цель микросреды выявить возможности и угрозы, влияющие на 

деятельность компании.  

Важная составляющая внешней среды – конкуренты.    В настоящее время в 

Челябинске работает примерно – около 300 рекламных агентств, включая 

типографии, позиционирующих себя как рекламные агентства, и агентства, 

которые специализируются на отдельных направлениях. Но сейчас мы будем 

рассматривать рекламные агентства, которые занимаются рекламой на 

автозаправках в г. Челябинске.  

Рассмотрим и проанализируем конкурентов по всем аспектом 

производственной деятельности и сравним показатели с предприятием 

«RADIUS».  



36 
 

Рекламное агентство «RADIUS» является надежным партнером для многих 

компаний Челябинска и Челябинской области, что позволило иметь не только 

многолетний и успешный опытом сотрудничества, но и гарантировать качество 

производимой  продукции, предлагая высокий уровень сервиса. 

Рекламное агентство «RADIUS» имеет заключенные договоры с 

крупнейшими компаниями, такие как Медицинский центр «Лотос», Аптека 

«Классика», Завод бетоносмесительного оборудования «ZZBO» г. Златоуст, 

«Sabway», «Ромкор» и т.д. 

«RADIUS»  имеет собственное производство, поэтому сокращает расходы на 

производство рекламы. Таким образом, имеет ценовое и качественное лидерство 

на рынке.  

 

 

2.2.3. Анализ системы маркетинговых коммуникаций и визуальной 

идентификации 

 

 Рекламное агентство «RADIUS» позиционирует себя как рекламное агентство 

Челябинска, которая предлагает полный спектр услуг по выполнению наружной и 

внутренней рекламы для фирм, компаний, частных лиц. 

 Основными методами продвижения имиджа рекламного агентства «RADIUS» 

являются: директ-маркетинг, распространение стимулирующей рекламы.  

 Рекламное агентство «RADIUS» имеет свой собственный сайт, где 

потребитель легко сможет посмотреть информацию об услугах агентства, так же 

работают менеджеры в on-line сети, где клиент может задать все интересующие 

вопросы. Существуют множество рекламных сайтов – каталогов заведений г. 

Челябинска. Например, информационный портал «Реклама74». На сайте можно 

найти информацию о рекламных фирмах и агентствах города Челябинска и 

области. Практически на каждом из таких сайтов можно увидеть отзывы о тех или 

иных рекламных агентств.  
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Рассылка коммерческих предложений является первым шагом, к 

привлечению новых клиентов к данным услугам.  

Главным элементом фирменного стиля рекламного агентства является 

фирменный знак .  

 

2.3. Анализ конкурентов 

 Количество Рекламных Агентств по России (на сегодняшний день) 

исчисляется десятками тысяч. Это и крупные международные сетевые рекламные 

агентства, и мелкие рекламные агентства, состоящие из 2-3 сотрудников. Словом 

все те, чей вид деятельности так или иначе связан с рекламной. 

 Спектр рекламных услуг настолько широк, что, как правило, рекламные 

агентства профессионально работают только с отдельными направлениями 

рекламного бизнеса. Очень сложно (и невероятно дорого) собрать в одном 

рекламном агентстве профессионалов высокого уровня по всем видам рекламной 

деятельности, и как следствие - 99,9% рекламных агентств имеют свою 

специализацию. 

 Крупнейшими рекламными агентствами в Челябинске в 2015 году стали ГК 

«Элефант», RADAR Advertising, Рекламное агентство Априори, «Бюро 

эффективной рекламы».  

 Крупнейшими рекламными агентствами в Челябинске в 2015 г. стали 

местные агентства. Критерием ранжирования стал совокупный оборот компании 

за 2015 г. На первом месте – ГК «Элефант» (96,6 млн руб.), директор Смирнов 

Михаил Юрьевич; на втором месте расположился RADAR Advertising (95,5 млн 

руб.) генеральный директор Шашлова Татьяна Васильевна; на третьем месте – 

«Бюро эффективной рекламы» (12,6 млн руб.), Юрин Александр Александрович. 

Это крупнейшие региональные рекламно-коммуникационные агентства, 

специализирующиеся на различных направлениях рекламной деятельности, 
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зарегистрированные и активно действующие на территории города [48]. 

Подробная информация представлена в приложении К.  

Главными конкурентами «RADIUS» является рекламная группа «Бобры». 

Рекламная группа «Бобры»  основана в 2006 году.   Компания имеет 

собственную страницу в интернете и сообщество «Вконтакте» (Приложение Л). В 

электронном справочнике «2ГИС» обнаружены только положительные отзывы от 

заказчиков.  На сайте представлены работы, клиенты и контактная информация о 

компании. Представляет следующие услуги: широкоформатная печать, световые 

короба, объемные буквы, полиграфия, разработка дизайна, крышные установки. 

Клиентами агентства являются и крупные бренды: аптечный пункт «Киви», 1ый 

«Хлебокомбинат»,  кулинария «Патриот»,  Пиццерия «Papa Carlo» и др.  

НеонСити – компания по производству наружной рекламы в Челябинске. 

Компания расположена по адресу Свердловский проспект 80. Рекламное 

агентство "Неон Сити" вышло на рынок наружной рекламы в 2003 году и на 

данный момент имеет в наличии около 500 рекламных поверхностей. Компания 

осуществляет полный цикл работ по производству наружной рекламы. Работа 

всего коллектива направлена на одну цель - решение задач поставленных 

заказчиком, и как следствие, выход на долгосрочное сотрудничество. Имеет 

представительство в интернете в виде социальной странички «Вконтакте» и 

собственный веб-сайт (Приложение М). Клиентами являются многие как 

Российские, так и зарубежные компании, среди них такие лидеры в своих 

отраслях, как: Интерсвязь,  Тойота центр Челябинск, Ауди центр Челябинск, 

Suzuki, Фабрика Линда, ТРК Куба, SMOLINOPARK , McDonald’s и др. Неон Сити 

предлагает следующие виды услуг: интерьерная печать, световые короба, 

широкоформатная печать, размещение наружной рекламы.  

Рекламное агентство  «INDIGO»  успешно работает на рынке рекламы с 2008 

года. За это время наша компания проявила себя как надежный партнер, 

предоставляющий большой спектр услуг по достойным ценам для наших 

клиентов. Проведение рекламных кампаний агентства полного цикла позволяет 
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задействовать максимальное количество носителей, а значит, наиболее широко 

охватить целевую аудиторию. Рекламное агентство  «INDIGO»   предоставляют 

следующие услуги:  брендирование автотранспорта,  сувенирная продукция, 

оформление воздушными шарами, реклама в СМИ, корпоративные праздники, 

Team-building, Direct mail, мерчендайзинг.  Клиентами являются: Мария кухни, 

Первый вкус, Lenovo, Total,  Hill’s .  На сайте представлено также контактная  

информация, время работы и адрес организации (Приложение Н) .  

В Челябинске находится примерно 200 рекламный компаний, из них 30 

рекламных агентств, которые предоставляют услуги широкоформатной печати, 

как и рекламное агентство «RADIUS». Для эффективного продвижения компании, 

необходимо иметь корпоративный сайт с хорошей информационной 

наполненностью и с привлекательным дизайном.  Сообществе «Вконтакте » 

необходимо ежедневно обновлять новостными событиями,  предоставление 

информации о скидках и т.д.  

 

2.4. SWOT-анализ рекламного агентства  «RADIUS» 

SWOT-анализ – это метод стратегического планирования, используемый для 

оценки факторов и явлений, влияющих на проект или предприятие. Все факторы 

делятся на четыре категории: strengths (сильные стороны), weaknesses (слабые 

стороны), opportunities (возможности) и threats (угрозы). Метод включает 

определение цели проекта и выявление внутренних и внешних факторов, 

способствующих ее достижению или осложняющих его.  

Основываясь на полученной первичной и вторичной информации составим 

SWOT-анализ для рекламного агентства «RADIUS» 

В SWOT-анализе было выяснено, какие из возможностей дают перспективы 

для роста компании и какие из угроз являются наиболее опасными для 
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деятельности компании, и с помощью каких сильных сторон можно уменьшить 

их влияние.  

Возможности внешней среды способствуют усилению сильных сторон 

компании, а также дают возможность для укрепления некоторых слабых сторон:  

1. Высокую узнаваемость агентства; 

2. Во время кризиса рекламному агентству позволит выстоять постоянная 

клиентская база; 

Факторы внешней среды, которые представляют угрозу для компании могут 

быть нейтрализованы сильными сторонами рекламного агентства «RADIUS» либо 

уменьшено их влияние на деятельность компании: 

 внедрение новых услуг, цена и качество позволит повысить 

конкурентоспособность;  

 высококвалифицированный персонал поможет увеличить продажи из-за 

быстрой и грамотной работы сотрудников. 

В ходе проведения анализа влияния факторов внешней среды на факторы 

внутренней среды компании, было выявлено, что перечисленные возможности 

дают потенциал для укрепления слабых сторон. Наиболее слабой стороной для 

компании является тот факт, что рекламное агентство «RADIUS» существующий 

на рынке с 2009 г., имеет низкую известность. За это время на рынок вышли 

новые компании, которые привнесли с собой новые идеи, предложения.  SWOT-

анализ представлен в приложении П.  

2.5. Разработка маркетинговой стратегии для рекламного агентства 

«RADIUS» 

Маркетинговая стратегия – широкомасштабная программа достижения 

главнейших маркетинговых целей фирмы. Разработка маркетинговой стратегии 

предполагает определение целевого сегмента рынка, разработку адекватного ему 

комплекса маркетинга, определение временных периодов к основным 
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мероприятиям и решение вопросов финансирования. Маркетинговая стратегия 

является основой для рекламной стратегии. Маркетинговая стратегия 

формируется на основе анализа рыночной ситуации [30].  

Маркетинговая стратегия служит для увеличение объема продаж, 

узнаваемости организации, увеличение прибыли, лидерство в своем сегменте.  

После проведенного нами анализа внутренней и внешней среды, плюсами и 

минусами организации, угроз и возможностей, можно обозначить конкретную 

маркетинговую стратегию для рекламного агентства «RADIUS».  

Главной целью для рекламного агентства «RADIUS» является узнаваемость 

компании и привлечение новых клиентов с помощью интернета. 

Поставив цель и выбрав маркетинговую стратегию, необходимо определить 

целевую аудиторию. Для рекламного агентства  «RADIUS» это будет рынок  B2B.   

Для рекламного агентства  «RADIUS» необходимо использовать 

конкурентный медиаплан, в котором будут использоваться такие средства как 

рассылка коммерческого предложения, Интернет-реклама (контекстная реклама), 

акция по стимулированию сбыта,  direct-mail, акция с элементами PR.   

 

Выводы по второй главе  

Основной деятельностью рекламного агентства «RADIUS» это 

широкоформатная и интерьерная печать любой сложности, разработка и 

производство наружной рекламы, разработка выставочного оборудования, 

комплексное оформление мест продаж. Благодаря современному печатному 

оборудованию в компании RADIUS можно изготовить продукцию 

широкоформатной и интерьерной печати. Это несомненно является 

отличительным качеством агентства и выгодно отличает его от конкурентов. 
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Рекламное агентство «RADIUS» имеет достаточно много конкурентов, 

которые предоставляют такие же услуги, что и «RADIUS». Для продвижения 

рекламного агентство необходимо повышать лояльность существующих клиентов 

и привлекать новых с помощью интернет маркетинга.   

После проведенного нами анализа внутренней и внешней среды, плюсами и 

минусами организации, угроз и возможностей, можно обозначить конкретную 

маркетинговую стратегию для рекламного агентства «RADIUS».  

Главной целью для рекламного агентства «RADIUS» является узнаваемость 

компании и привлечение новых клиентов с помощью интернета. 

Для достижения поставленных целей планируется привлечение 

маркетинговых коммуникаций, которые обеспечат в сознании  покупателей 

положительные ассоциации, и благодаря этому, увеличат объем продаж у 

рекламного агентства. Для рекламного агентства  «RADIUS» необходимо 

использовать конкурентный медиаплан, в котором будут использоваться такие 

средства как рассылка коммерческого предложения, Интернет-реклама 

(контекстная реклама), акция по стимулированию сбыта,  direct-mail, акция с 

элементами PR.   
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3 РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ РЕКЛАМНОГО АГЕНСТВА 

«RADIUS» С ПОМОЩЬЮ ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИГА 

3.1. Разработка маркетинговой стратегии для рекламного агентства 

«RADIUS» 

Для эффективного продвижения рекламной компании необходимо 

разработать стратегию маркетинговых коммуникаций. 

 Поскольку услуги рекламного агентства в приоритете действуют на рынке 

B2B, необходимо сделать упор на рациональные характеристики продукта, 

которая  опирается на качественные показатели.  Правильно cфoрмированное 

oбращение к клиенту, наличие cтатиcтических данных о компании, ее 

деятельности, крупных партнерах и клиентах позволит прoизвести пoлoжительнoе 

впечатление, cфoрмирoвать или пoддержать деловую репутацию. Также, нужно 

помнить не только о рациональной нагруженности, но и об эмоциональных 

характеристиках.  Необходимо найти cочетание элементов, кoтoрoе пoзволилo бы 

эффективнo воздействовать на клиента c разных cторон.   

Рекламное агентство «RADIUS» имеет низкую узнаваемость, поэтому 

коммуникативными целями программы продвижения являются:  

1. Формирование узнаваемости о продукте   

2. Привлечение новых клиентов  

3. Создание положительного имиджа компании; 

Для достижения необходимой цели, нужно выполнить несколько задач:  

1. Формирование лояльности у потребителей 

2. Информирование потребителей о рекламном агентстве «RADIUS» 

 

Для начало необходимо определить целевую аудиторию.  Для рекламного 

агентства «RADIUS» целевая аудитория это рынок B2B (небольшие компании, 

частные фирмы). 
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Следующим этапом в построении стратегии маркетинговых коммуникаций 

является определение механизма принятия решения о покупке. Для каждого 

продукта последовательность осуществления выбора товара потребителем будет 

разной. В данном случае для клиента первостепенными будут цена и качество 

предоставляемых услуг, следующий по значимости показатель – ассортимент, 

надежность компании, затем скорость обслуживания и, наконец, сервис. 

Рассматривая коммуникационные модели воздействия на потребителя 

целесообразно остановить свой выбор на модели AIDA (А – внимание, I – 

интерес, D – желание, А – действие). Сегодня, когда на каждого потребителя 

обрушивается масса рекламной информации, формула AIDA гораздо актуальнее, 

чем ранее. Потребитель становится все более устойчив к рекламному 

воздействию и менее открыт к восприятию сообщений. Реклама и ее формы 

должны быть такими, чтобы не только выделиться, но и удержать внимание. 

Модель основывается на простых принципах человеческого поведения, что 

помогает создавать действительно работающую рекламу.  

Рекламные услуги представлены на рынке В2В, поэтому при продвижении 

рекламного агентства необходимо сделать упор на рациональные характеристики.  

Нами были поставлены следующие цели:  

 Формирование узнаваемости о продукте;  

 Привлечение новых клиентов; 

 Создание положительного имиджа компании 

Коммуникационная модель воздействия на потребителя – AIDA 

соответствует заявленным целям и предположительно принесет больший эффект 

воздействия нежели другие. 
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3.2. Описание целевой аудитории для рекламного агентства «RADIUS» 

Программа продвижения планируется осуществляться на рынке B2B, 

необходимо изучить характеристики целевой аудитории.  Для начало нужно 

разделить аудитории. На 2 группы: 

1. Организации (небольшие предприятия, торговые дома и т.д.); 

2. Индивидуальные предприниматели. 

Организация. Как правило, процесс принятия решения о покупке 

осуществляется комплексно. В компаниях существует ряд лиц, которые 

участвуют в процессе покупки – инициаторы покупки, ответственные за поиск 

продавца, лица, оформляющие финансовые расчеты и самое главное лица, 

принимающие решения (ЛПР). Число ЛПР – это и инициатор и ответственный за 

сделку в одном лице. Поэтому для того что бы правильно сегментировать 

клиентов, надо знать, кто в ряде предприятий является лицом, благодаря 

которому агентство может получить принципиальное   решение о совершении 

сделки. Если говорить о крупных компаниях, то решение о покупке 

осуществляется на уровне руководителя рекламного отдела либо руководителя 

направления. 

Индивидуальные предприниматели. На данном уровне решение о покупке 

принимается самостоятельно.  

Можно подвести итоги, что для достижения коммуникативных целей изучена 

целевая аудитория с точки зрения необходимых характеристик. Целевая 

аудитория рекламного агентства «RADIUS» были разделены на две группы: 

организации и частные лица. Отличительной особенностью представителей 

первой группы является то, что процесс выбора осуществляется группой людей, 

например на предприятиях.  

 

3.3. Разработка комплексной программы продвижения. 
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Комплексная программа продвижения предполагает использование 

различных инструментов и каналов маркетинга. Воздействие на потребителя с 

различных сторон позволит охватить различные каналы восприятия и 

соответственно получить более эффективные результаты. 

 

3.3.1. Выбор медиа-средств распространения рекламной информации 

Основная структура  маркетинговых коммуникаций состоит из  четырех 

основных средства. Это реклама, рг, стимулирование сбыта и прямой  маркетинг. 

Они образуют комплекс, элементы которого присутствуют в структуре таких 

специфических, комплексных синтетических средств и приемов, как брендинг, 

участие фирмы в выставках и ярмарках, спонсорство, и др. 

Поскольку выделенных средств для осуществления всего комплекса 

коммуникаций недостаточно (50 тыс. руб.), было принято решение остановиться 

на одном из элементов – реклама.  

Самым эффективным каналом распространения рекламы на данном рынке 

можно считать Интернет. 

Преимущества Интернета:  

1. Доступность. Простота работы и растущая популярность предоставляет 

возможность сообщить о себе всему миру. Условие мгновенного распространения 

информации делает его еще более эффективным. Низкий ценовой барьер входа 

позволяет использовать новейшие рекламные технологии не только крупным 

компаниям, но и небольшим фирмам и частным лицам. Особенно в рекламе 

малого бизнеса. 

2. Отсутствие географических границ, что позволяет расширить сферы 

влияния. 

3. Постоянный рост аудитории. По данным Российской ассоциации 

электронных коммуникаций (РАЭК) количество пользователей Интернета в 

России увеличивается на 5-10 % ежемесячно и достигает сейчас 57 млн. чел. 
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4. Таргетинг. Интернет дает уникальную возможность фокусировать рекламу 

на целевой аудитории компании. 

5. Оперативность. Мгновенное внесение изменений в ход рекламной 

кампании. 

 6. Низкая стоимость, относительно других видов  рекламы при большей 

эффективности.  

В рамках программы продвижения планируется осуществить размещение 

контекстной рекламы на площадке Яндекс-директ, а также использование 

инcтрумента как direct mail и проведение акции с использованием PR.  

В качестве основного средства маркетинговых коммуникаций в программе 

продвижения рекламного агентства «RADIUS» используется реклама в Интернет. 

Это самый эффективный канал распространения, а также для рекламного 

бюджета.  Ключевые преимущества данного канала это таргетированность, 

оперативность и бюджетность. В рамках программы продвижения планируется 

размещение контекстной рекламы на площадке Яндекс-директ. Это увеличит 

доступность информации о компании для пользователей и упростит процесс 

поиска агентства. Помимо этого планируется использование direct mail и  PR-

акций. 

3.3.2. Контекстная реклама на площадке Яндекс-директ. 

Яндекс - самый посещаемый cайт в Рунете. Ежедневно более 20 миллиона 

человек в России используют сервисы Яндекс. Для рекламодателей Яндекс - это 

эффективное средство продвижения своего бизнеса через Интернет. Яндекс-

директ – инструмент для размещения контекстных объявлений на Яндексе и на 

сайтах рекламной сети. Подходит всем типам бизнеса и позволяет 

рекламироваться даже без сайта. Направлен на увеличение продаж и быстрое 

привлечение новых клиентов. По итогам 2016 г. число клиентов Яндекс-директа 

превысило 120 тысяч человек.  
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Подобная реклама эффективна потому, что еѐ видят именно те, кто ищет в 

интернете информацию о товарах или услугах рекламодателя – то есть 

потенциальные клиенты. Минимальный рекламный бюджет – 300 руб., 

минимальная стоимость одного перехода по объявлению – 30 коп. Бюджет и цену 

перехода определяет сам рекламодатель. Чем больше цена за клик, тем выше 

позиции показа объявления, а, следовательно, больше переходов по нему. 

Преимущества Яндекс Директ: 

1. Охват аудитории; 

2. Быстрый запуск; 

3. Низкий порог входа; 

4. Плата только за переходы; 

5. Самостоятельное определение бюджета и цен; 

6. Быстрая оценка результатов; 

7. Подробная статистика, прозрачность.  

Позиция – изготовление наружной реклмы/ широкоформатная печать/ 

производство наружной рекламы. Рублика: реклама/ рекламные услуги / печатная 

реклама / бизнес / дизайн. Среднее количество показов в месяц 37 237 с учетом 

выбранных позиций. Примерное количество переходов в месяц 263. Общий 

бюджет 30 тыс.221 руб. 70 коп. 

 

3.3.3. Direct – mail 

Прямая почтовая рассылка позволяет представить товар или услугу.  

Преимущества коммерческого предложения: 

 таргетированность;  

 относительная дешевизна;  

 персонализация: указание имени клиента повышает эффективность и 

указывает на его значимость для компании;  
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 возможность оценки эффективности. 

Главным недостатком, который может перекрыть все вышеперечисленные 

преимущества, это является возможность перенесения письма к спаму. 

Среднестатистический пользователь, а тем более, если это руководитель 

организации в среднем получает от пяти до десяти писем с различными 

предложениями ежедневно. Чтобы избежать столь негативного влияния и 

привлечь внимание клиента, было принято решение отстроиться от стандартного 

письма. Необходимо не только качественна информация для потенциальных 

потребителей,  но и привлечение зрителя внешним видом. Для этого был 

разработано коммерческого предложения отправляемого по электронной почте 

клиентам рекламного агентства «RADIUS».  

Исходя из того, что в ходе построения программы продвижения была 

выбрана рациональная рекламная стратегия, текст коммерческого предложения 

составлялся с учетом важности характеристик. В ходе составления общей 

концепции коммерческого предложения учитывалось правило «перевернутой 

пирамиды», когда основная и самая главная информационная составляющая 

находится в верхней части листа, а менее важная в нижней. Это обусловлено тем, 

что читатель в первый раз оглядывает текст бегло, а уже затем читает более 

внимательно, если его что-либо заинтересовало. 

Подведя итоги можно отметить, что  direct-mail – важный инструмент в 

комплексе программы продвижения. Задача – придать традиционному 

коммерческому предложению, созданному с помощью Mircosoft Word, 

притягательный вид, при этом сохранив общий тон коммуникации и выдержав 

единый стиль с другими уже разработанными элементами. Данная задача 

осуществлялась с помощью разбиения информационной составляющей на 

ключевые моменты про принципу «перевернутой пирамиды». Подобная подача 

облегчает понимание информации и увеличивает уровень запоминаемости. 

 

http://proradius.ru/portfolio/navigatsiya-v-parke-gagarina/
http://proradius.ru/portfolio/navigatsiya-v-parke-gagarina/
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3.3.4. Проведение спортивного мероприятия с элементами PR 

Сегодня поддержка здорового образа жизни для многих людей становится 

первоочередной задачей. Когда человек здоров, полон сил, он более активен и 

эффективен. Спорт не только укрепляет здоровье, но и развивает выносливость и 

командный дух. Однако кроме фитнеса, компания может организовать для своих 

сотрудников самую настоящую корпоративную олимпиаду.  

 В корпоративной культуре большинства крупных компаний важным 

элементом поддержания хорошей спортивной формы стало ежегодное проведение 

спартакиад и отдельных состязаний. Главная отличительная составляющая 

Спартакиады - масштабность. Счет ее участников может идти от пары сотен до 

нескольких тысяч. Она объединяет несколько спортивных дисциплин в одном 

турнире, исходя из любых спортивных предпочтений. Главные задачи 

организации Спартакиады - пропаганда здорового образа жизни и регулярных 

занятий физкультурой и спортом среди сотрудников компании, а также 

укрепление внутрикорпоративных связей. Для продвижение рекламного агентства 

«RADIUS» мы предлагаем провести спортивное мероприятие между 

организациями  

 В целом можно выделить пять причин, почему стоит проводить спортивные 

состязания между компаниями: 

 Сплочение коллектива и повышение лояльности сотрудников 

 Нарабатывается навык и умение работать в команде. 

 Неформальное общение сотрудников и руководства 

 Положительный имидж компании во внешней среде 

 Налаживание связей с партнерами 

Общие положения. Соревновательное мероприятие проводится с целью 

пропаганды здорового образа жизни, а также налаживание связей с партнерами, 

привлечение новых клиентов и повысить положительный имидж компании.  



51 
 

 Условия проведения. Для проведения спортивного мероприятия в качестве 

площадки возьмем Центральный парк культуры и отдыха им. Ю.А. Гагарина.  На 

дистанции будет расположено несколько спецэтапов в виде навигационных 

«квестов», прохождение которых не потребует от участников гонки 

дополнительной подготовки. Участие предполагается в командах.  

 Порядок проведения. Приглашения для организаций будут рассылаться на 

e-mail, как клиентам так и организациям, с кем сотрудничает рекламное 

агентство.  

 Снаряжение.   Обязательным снаряжением для классов «Про» и «Эксперт» 

являются: 

 велосипед 

 шлем 

 велоаптечка (или запасная камера) 

 задний маячок красного цвета, фара (или налобный фонарь) 

Команды соревнуются между организациями.  Победители получат скидку 

на 2 месяца на широкоформатную печать.  

Так как рекламное агентство запускает новый вид печати на ткани, будут 

разыгрываться дополнительные призы на самую оригинальную футболку, 

которую участники смогут напечатать в рекламном агентстве.  

 

3.4. Формирование бюджета программы продвижения рекламного 

агентства «RADIUS» в сети интернет 

Определение бюджета для продвижение рекламного агентства  является 

важной составляющей в процессе рекламной деятельности. 

Бюджет рекламы – объем денежных средств, который выделяется и 

используется для проведения мероприятий рекламного характера в течение 
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определенного периода времени (месяц, квартал, 1 год, 2-3 года). Обоснованное 

формирование рекламного бюджета чрезвычайно важно, так как при 

недостаточном объеме рекламных затрат их эффект близок к нулю, но существует 

определенный предел, при котором увеличение затрат на рекламу уже не влечет 

за собой увеличение объема продаж [32]. Кроме того, формирование бюджета 

позволяет: 

 конкретизировать цели рекламного воздействия 

 эффективно распределить рекламные ресурсы 

 контролировать эффективность рекламы 

Нами был выбран метод расчета бюджета продвижения исходя из целей и 

задач – является наиболее логичным методом расчета бюджета рекламной 

компании, поскольку фирма устанавливается размер бюджета на основании того, 

чего она хочет добиться с помощью продвижения [39].  

Цели программы продвижения, чтобы привлечь новых клиентов и повысить 

лояльность существующих, охват целевой аудитории, сформировать,  создание 

положительного имиджа компании.  

Для того, чтобы выполнить все поставленные цели мы используем такие 

инструменты интернет-маркетинга как контекстная реклама, direct – mail.  И 

проведение спортивного мероприятия для организаций. Все инструменты помогут 

достичь  поставленных целей, при этом увеличить прибыль и узнаваемость 

фирмы. 

Стоимость размещения контекстной рекламы зависит от самого 

рекламодателя, так как бюджет и цену перехода он определяет сам. Чем больше 

цена за клик, тем выше позиции показа объявления, а, значит, больше переходов 

по нему. Минимальный рекламный бюджет в поисковой системе Яндекс 

составляет 300 руб., минимальная стоимость одного перехода по объявлению – 30 

коп. 
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Таким образом, для продвижения рекламного агентства «RADIUS» в 

интернете необходимо – 20 000 тыс. руб. Перейдем к анализу эффективности 

проводимой программы продвижения и конечной целесообразности. 

Для проведения PR мероприятия необходимо забронировать на 3 часа 

спортивную площадь в парке. Для этого необходимо 6 000 тыс. рублей.  

 

3.5. Оценка эффективности продвижения рекламного агентства 

«RADIUS»  в сети интернет 

Для начала рассмотрим эффективность контекстной рекламы Важным 

показателем является CTR – это отношение кликнувших по контекстному 

объявлению пользователей к общему числу показов объявления. В первую 

очередь этот показатель отражает качество написания объявления – интересно ли 

оно пользователям. Так же на него может влиять место размещения объявления, 

оно может быть показано сразу под поисковой строкой или на второй-третьей 

странице поисковой выдачи. Посмотреть CTR можно в статистике рекламной 

кампании в Яндекс.Директ. В системах контекстной рекламы мы платим только 

за тех пользователей, кто заинтересовался нашим объявлением и перешел на 

официальную страницу – это и есть «клик». Именно стоимость клика в итоге 

определяет окупаемость программы продвижения. Благодаря знанию конверсии и 

предыдущих двух метрик мы можем узнать – окупились ли затраты на рекламу 

или нет.  

Предположим, что на контекстную рекламу кликнуло 2 000 пользователей. 

Всего за 3 месяца расходы на клики составят 20 000 тыс. руб. Посчитаем CTR:  

CTR = 2 000 / 20 000 = 0,1 х 100 % = 1 %  

Предположим, что на официальную страницу компании с контекстной 

рекламы пришло 2 000 пользователей. 50 из них отправили со страницы заявку. 

То есть, конверсия составит 2,5 %.  

50 / 2 000 х 100 % = 2,5 %  
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Всего за 3 месяца мы потратим на клики 20 000 руб. То есть, средняя цена за 

клик составит 10 руб.  

2 000 / 20 000 х 100 % = 10 руб.  

Стоимость заявки составит 400 руб. Общая сумма, потраченная на клики по 

отношению отправленных заявок со страницы.  

20 000 / 50 = 400 руб. 

Поскольку в среднем из 50 заявок со страницы только примерно 40 % 

превратится в клиентов. То получается, что один клиент при проведении 

программы продвижения обойдется нам в 625 руб.  

Средняя стоимость, сделанная рекламодателем, составит 5 000 тыс. руб., то 

оборот будет рассчитываться так: 20 х 5 000 =100 000 руб.  

Следовательно, выручка с учетом затрат на рекламу = 100 000 (–20 %) – 20 000 = 

60 000 руб. 20 % – это скидка предлагаемая пользователям, в случае заказа 

рекламы через интернет. 20 000 – общие затраты на контекстную рекламу. 

 

Выводы по разделу три 

К основным целям программы продвижения относятся: повышение 

узнаваемости агентства, формирование предпочтения к агентству, удержание 

постоянных клиентов от перехода к конкурентам, а также привлечение новых 

заказчиков рекламного агентства «RADIUS» 

Целевая аудитория рекламного агентства делится на две группы: 

организации (производственные фирмы) и индивидуальные предприниматели 

(частные лица). 

На основе маркетинговой и коммуникативных целей установлены медийные 

цели рекламной кампании и соответствующие им медийные показатели, а именно 

минимальная эффективная частота. 
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Творческая идея «RADIUS» работает на реализацию коммуникативных 

целей кампании продвижения, то есть разрабатываемая в рамках работы 

творческая идея способствует, прежде всего, формированию потребности в 

использовании услуги, повышению осведомленности о деятельности рекламного 

агентства и формированию положительного отношения к нему. 

Данная идея будет реализована посредством рекламного продвижения 

(Интернет-реклама), проведение PR мероприятия, рассылки коммерческого 

предложения. 

Программа продвижения рассчитана на 3 месяцев (1.09.2017–1.12.2017 г., так 

как наиболее минимальный спрос на услуги рекламного агентства приходится в 

начале программы продвижения, максимальный спрос – на конец срока 

программы продвижения. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Таким образом, нок – перспективная развивающая среда. Уже сегодня на 

территории России действуют свыше нескольких тысяч рекламных агентств.  

Челябинский рынок развивается в своем темпе. Годовой объем оборачиваемых 

денежных средств его участники оценивают примерно в 1,5 млрд руб. Ежегодно 

на рынок рекламы выхподводя итог проделанной работы, можно сделать вывод, 

что Российский рекламный рыодят десятки компаний, позиционирующих себя 

как рекламные агентства, однако на сегодняшний день более или менее крупных 

игроков не более десяти. К основным тенденциям развития отнесем: увеличение 

клиентского потока, повышение качества рекламного продукта, рост BTL-

рекламы 

При современных рыночных условиях интернет является одним из самых 

эффективных каналов распространения информации о компании. Интернет-

маркетинг начал активно развиваться совсем недавно, но уже является самым 

мощным средством максимального охвата потенциальной аудитории. С каждым 

днем рынок рекламы растет в своем развитии. Рекламная деятельность в 

интернете по своим задачам не отличается от других видов рекламы, однако 

глобальная сеть предоставляет новые возможности для создания и 

распространения рекламы, а также обеспечивает широкий охват потребительской 

аудитории.  

В выпускной квалификационной работе рассмотрены основные инструменты 

интернет-маркетинга, такие как корпоративный сайт, электронная почта, реклама 

в поисковых системах, а также проведение PR - мероприятие. Каждый из 

инструментов имеет свои особенности использования и преимущества. При этом 

появляются новые различные виды продвижения, которые еще предстоит изучить 

и использовать в будущем. 
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 Продвижение компании «RADIUS» осуществляется в основном 

посредством прямых продаж, напоминания о своих товарах, услугах, а также 

путем электронной рассылки и телемаркетинга. При правильном подходе данные 

инструменты позволяют рекламному агентству выстраивать стабильные и 

лояльные отношения с клиентами, но современным компаниям необходимо 

использовать современные средства продвижения. Проанализировав рекламную 

деятельность агентства «RADIUS», а также деятельность других конкурентных 

агентств, мы пришли к выводу, что данную компанию необходимо продвигать 

посредством использования инструментов интернет-маркетинга. 

 В данной работе на основе креативной и медиастратегии для продвижения 

рекламного агентства, мы использовали наиболее эффективные средства 

интернет-маркетинга такие, как реклама в поисковой системе (контекстная 

реклама и контекстно-медийный баннер). На основе оценки эффективности 

программы продвижения, можно утверждать, что данные средства приведут к 

сохранению доли рынка, удержанию и росту клиентов, повышению узнаваемости 

компании и формированию благоприятного имиджа, и соответственно к 

увеличению прибыли. 

Следует сказать о том, что продвижение в интернете только набирает 

обороты и не все его возможности хорошо изучены, поэтому продолжаются 

поиски новых решений и возможностей как в продвижении, так и в оценке ее 

эффективности. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Веб-сайт компании 

 

 

Рисунок А.1 -  Корпоративный сайт рекламного агентства «RADIUS» 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

 

 

 

Рисунок Б.1 - Сообщество рекламного агентства в социальной сети «Вконтакте » 
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Приложение Г 

Информация о сотрудниках 

 

 

Рисунок Г.1 команда рекламного агентства «RADIUS» 

Приложение Д 

Контактные данные рекламного агентства 

 

 

 

 

 

Рисунок Д.1 – Контактная информация рекламного агентства  

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Работы компании 
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Рисунок Е.1 – Работы рекламного агентства  

 

 

 

 

 

 

 

Приложение Ж 

Отзывы клиентов  

 

 

 

Рисунок Ж.1 – Отзывы клиентов о рекламном агентстве  
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 

Достоинства и недостатки электронной почты 

 

«+» «-» 

 Быстрый и доступный способ   

связи с заказчиками, 

партнерами, клиентами, 

коллегами и др.; 

 E-mail является оперативным и 

дешевым каналом для 

получения информации; 

 Осуществляется прямая 

коммуникация с клиентом или 

партнером, в своей области, 

либо в другой  стране; 

 Хранение данных. Поставщики 

услуг электронной почты 

предлагают своим клиентам / 

пользователям достаточно места 

для хранения писем. Также, 

процесс сортировки и 

организации писем, по теме или 

по другим критериям (Дата, 

Отправитель и т. д.), удобен для 

пользователей. 

 Спап. Письма, которые 

используются для отправки 

несанкционированных 

сообщений и нежелательной 

рекламы, создающие 

неудобства называются спамом;  

 Взлом. Акт нарушения 

компьютерной безопасности 

называется взломом. При этой 

форме нарушения безопасности, 

электронные письма 

перехватываются 

злоумышленниками; 

 Необходим доступ в интернет. 

Существует множество мест в 

мире, где люди не имеют 

доступа к Интернету. 

Электронная почта, в таких 

местах бесполезна. 

 

 

Рисунок И.1 – Достоинства и недостатки e-mail 
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ПРИЛОЖЕНИЕ К 

Рейтинг рекламных агентств Челябинска 2016 

 

Компания ФИО 

руководителя 

Совокупный 

оборот 

компании, 

млн.руб. 

Динам

ика 

оборот

а, % 

Количество 

клиентов 

обративших

ся к услугам 

агентства 

Динамика 

количеств

а 

клиентов 

% 

Доля в 

обороте 

основного 

вида услуг % 

Элефант         Смирно

в Михаил Юрьевич 

96,6 71 160 107 производство 

рекламы-50% 

RADARAdvertising  

Шашлова Татьяна 

Васильевна 

95,5 98 127 91 медиасервис-

41% 

Бюро эффективной 

рекламы 

Юрин Александр 

Александрович 

12,6 97 84 60 медиасервис-

60% 

Аист 

Инглин Артем 

Анатольевич 

10,5 125 145 91 производство 

рекламы-36% 

Apriori Studio 

Горбачев Дмитрий 

Юрьевич 

9 64 15 79 креатив, 

продакшн-

49% 

Grand Promotion 

Савинцева Виктория 

Вячеславовна 

7,2 71 60 85 Событийный 

маркетинг-

50% 

 

Рисунок К.1 – Рейтинг рекламных агентств  

 

 

 

http://chel.dk.ru/wiki/radar-advertising
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ПРИЛОЖЕНИЕ Л 

Корпоративная страница рекламной группы «Бобры» 

 

 

 

 

Рисунок Л.1 – Веб-сайт рекламного агентства  

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ М 

Веб-сайт НеонСити 

 

 

 

Рисунок М.1- Корпоративный сайт рекламного агентства  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Н 

Веб-сайт INDIGO 

 

 

 

Рисунок Н.1 –Корпоративный сайт рекламного агентства   

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ П 

SWOT – анализ рекламного агентства «RADIUS» 
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 Сильные стороны Слабые стороны  

 А) высокое качество 

выпускаемых товаров 

Б) Собственно оборудование 

В) Лидирующее положение на 

рынке  

Г) Постоянное расширение 

границ сотрудничества (с 

другими городами, странами), 

Д)Высокопрофессиональный 

штат сотрудников  

Е) Большая клиентская база  

 

Ж) Низкая узнаваемость 

компании 

З) Высокий уровень цен 

на размещение рекламы 

на рекламных 

конструкциях по 

сравнению с 

конкурентами 

И) ограниченный спектр 

услуг 

К) Сроки изготовления 

выше, чем у остальных 

рекламных агентств  

Возможности  А)     Б)      В)     Г)     Д)     Е) Ж)      З)       И)       К) 

1. Продвижение сайта 

компании через 

интернет, при 

помощи контекстной 

рекламы  

2. Снижение цен на 

товар, для 

привлечение новых 

клиентов  

3. Участвовать в 

акциях/делать 

скидки, для 

привлечения/удержа

ния клиентов 

 

+1     +1     +1    +2     +1     +2 
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   0         -1       0         -1 

 

 

 

   

   -1         -2       0         -1 

 

 

 

 

   -1          -2       -1        -2 

 Угрозы    

4. Снижение объема 

продаж  

5. Выход на рынок 

нового конкурента 

6. Смена интереса 

учредителя  
7. Появление новых 

видов наружной 

рекламы у конкурент. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ P 

Контекстная реклама компании «RADIUS» 
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Рисунок Р.1 – Место размещения контекстной рекламы «RADIUS» 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ С 

Медийно-контекстная реклама компании «RADIUS» 
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Рисунок С.1 - Медийно-контекстная реклама компании «RADIUS»  

 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ Т 

Место размещения медийно-контекстного баннера компании «RADIUS» 

 

 

 

 

 

Рисунок Т.1 – Место размещения медийно-контекстного баннера компании 

«Поларис» в системе Яндекс 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ У 

Коммерческое предложение  
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Рисунок У.1 – Коммерческое предложение  

 

 

 

 

 

 

Продолжение приложения У 

 

 

 

Рисунок У.2 – Примеры работ рекламного агентства  
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Продолжение приложения У 

 

 

 

Рисунок У.3 – Примеры работы рекламного агентства  

 

 

 

 

 

 

 

 


