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АННОТАЦИЯ 

 

 Кополина Т.А. Использование 

инструментов digital-маркетинга в 

продвижении услуг компании ООО 

«Автоматизация бизнеса». – Челябинск: 

ЮУрГУ, ВШЭУ-215, 2018. –с., ил., 

табл., библиогр. список –20 наим., 

прил., презентация. 

 

 

Актуальность темы исследования состоит в том, что традиционные способы 

продвижения товаров и услуг уже не так эффективны и необходимо использовать 

не наскучившие аудитории методы. К таковым относятся инструменты digital-

маркетинга, которые в настоящее время не изучены в должной мере, но являются 

перспективным направлением для рекламной кампании. 

Новизна выпускной квалификационной работы заключается в систематизации 

знаний о digital-маркетинге, а также конкретизации в данной области на примере 

продвижения услуг компании «Автоматизация бизнеса» посредством digital-

маркетинга. 

Цель работы – разработка рекомендаций по расширению ассортимента 

компании «Автоматизация бизнеса» и программы продвижения ее услуг с 

использованием инструментов digital-маркетинга. Задачи работы: рассмотреть 

теоретико-методологические аспекты digital-маркетинга; выявить отечественные 

и зарубежные подходы к оценке эффективности использования digital-

маркетинга; провести анализ внутренней и внешней среды компании 

«Автоматизация бизнеса»; выявить проблемыкомпании; разработать 

рекомендации в области продвижения услуг; оценить экономический эффект от 

реализации разработанных рекомендаций. 
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В результате исследования были выявлены ряд проблем в компании, 

разработаны рекомендации по повышению эффективности деятельности 

компании и проведена оценка предлагаемых рекомендаций. 
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ANNOTATION 

 

 Kopolina T.A. Using digital marketing 

tools to promote the services of the 

company Automation of Business. – 

Chelyabinsk: SUSU, VSHEU-215, 2018. –

2018. –pages, illustrations, tables, 

bibliography – 20 titles, appendixes, 

presentation. 

 

 

The relevance of the research topic is that traditional methods of promoting goods 

and services are no longer so effective and it is necessary to use methods that are not 

bored with the audience. These include digital marketing tools, which are not currently 

adequately studied, but are a promising direction for an advertising campaign. 

The novelty of the final qualifying work is to systematize knowledge about digital 

marketing, as well as concretize in this area by the example of promoting the services of 

the company "Business Automation" through digital marketing. 

The purpose of the work is the development of the program of promotion of the 

services of the company "Business Automation" using the tools of digital-marketing. 

Objectives of work: to consider the theoretical and methodological aspects of digital 

marketing; identify domestic and foreign approaches to assessing the effectiveness of 

digital-marketing; to analyze the internal and external environment of the company 

"Business Automation"; identify the problems of the company; to develop 

recommendations in the field of promotion of services; assess the economic impact of 

the implementation of the developed recommendations. 

As a result of the research, a number of problems were identified in the company, 

recommendations for improving the efficiency of the company's activities were 

developed and an assessment of the proposed recommendations was made. 
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ВВЕДЕНИЕ 

С каждым годом население все строже и с меньшей доверчивостью 

относится к традиционным каналам продвижения. Поэтому необходимо 

применять новые форматы рекламы, и инструменты digital-маркетинга в этом 

плане являются новым направлением, которое еще способно заинтересовать 

аудиторию. Основная проблема digital-маркетинга состоит в том, 

чтоопределенные аспекты темы изучены не в полной мере и проведение 

исследования направлено на устранение этих пробелов. 

Для компании ООО «Автоматизация бизнеса» инструменты digital-маркетинга 

помогут вывести компанию на качественно новый уровень развития и увеличить 

еѐ прибыльность. 

Приведенные аспекты определяют актуальность выбранной темы. 

Объект исследования – ООО «Автоматизация бизнеса». Компания занимается 

продажей и установкой программ 1С, реализацией торгового оборудования для 

автоматизации и разработкой мобильных приложений. Основная проблема 

организации состоит в том, что существующих механизмов продвижения 

становится недостаточно для эффективной деятельности в долгосрочной 

перспективе. 

Всѐ это предопределило отбор темы выпускной квалификационной работы, еѐ 

целей и задач. 

Цель работы – разработка рекомендаций по расширению ассортимента 

компании «Автоматизация бизнеса» и программы продвижения ее услуг с 

использованием инструментовdigital-маркетинга. 

Достижение цели требует решения следующих задач. 

1. Рассмотреть теоретико-методологические аспекты digital-маркетинга и

выявить отечественные и зарубежные подходы к оценке эффективности 

использования digital-маркетинга. 
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2. Провести анализ внутренней и внешней среды компании «Автоматизация 

бизнеса» с целью выявления ключевых проблем компании. 

3. Разработать рекомендации в области расширения ассортимента услуг 

компании. 

4. Разработать программу продвижения услуг компании инструментами digital-

маркетинга. 

5. Оценить экономический эффект от реализации разработанных рекомендаций. 

Предмет исследования – использование инструментов digital-маркетинга при 

продвижении услуг на динамично развивающемся рынке. 

Цели и задачи определили структуру работы. Она состоит из введения, трех 

глав, заключения, списка литературы из 20 источников и приложения.  

В первой главе работы были определены основные отличия digital-маркетинга 

от интернет-маркетинга, рассмотрены основные инструменты digital-маркетинга и 

приведены зарубежные и отечественные подходы к определению эффективности 

маркетинговых мероприятий. 

Вторая глава содержит основные сведения о деятельности компании, еѐ 

финансовых показателях, внешней среде, выявленных проблемах. 

В третьей главе проводится оценка эффективности внедрения двух новых 

услуг и разрабатываются рекомендации по их продвижению. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ 

ИССЛЕДУЕМОЙ ПРОБЛЕМЫ 

1.1 Обзор методов продвижения на рынок товаров и услуг: временной аспект 

В настоящее время процесс продвижения товаров или услуг на высоко 

конкурентныйрынок имеет значительную роль, хоть и является для многих 

компаний затратным, длительным и сложным. Маркетологи используют 

различные методы привлечения клиентов для того, чтобы: 

– донести информацию до перспективных потребителей о своем 

продукте, услугах, условиях продаж; 

– убедить целевую аудиторию, что именно эти товары стоит брать, 

покупать именно в этих магазинах, пользоваться услугами конкретной фирмы и 

так далее; 

– замотивировать аудиторию к действию для совершения 

незамедлительной покупки. 

Чтобы достичь этих целей в России используют различные методы 

продвижения. Рассмотрим наиболее популярные из них через временной аспект, 

чтобы увидеть эволюцию рекламных возможностей.  

Рекламное дело в России зародилось в X-XI вв., когда русские купцы начали 

применять разнообразные способы предложения своих товаров. Чаще всего они 

нанимали зазывалу, который около лавок должен был очень громко расхваливать 

товар и его владельца. Так появились первые промоутеры. 

При Царе Алексее Михайловиче (XVII в.) получило распространение 

рекламирования товара с помощью лубков. Лубки – это народные картинки на 

дереве, обогащенные надписями. Сначала их использовали для забавы, потехи, 

потом стали использовать для лозунгов и рекламы товаров.  

С развитием российского экономического рынка лубки успешно 

использовались для рекламы. Например, лист № 421 из собрания лубков 
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Д. А. Ровинского под названием «Французский магазин помады и духов». По 

сути, лубки стали началом продвижения товаров через печатные СМИ. 

При Петре 1 (начало XVIII в.) этот способ получает дальнейшее развитие и в 

газете «Ведомости» уже встречаются объявления рекламного характера. 

Например, во втором номере газеты за 1719 год вышла реклама минеральных 

вод, где советуется посетить новый курорт. 

В конце XIX в. - начале XX в. в газетах размещалось уже огромное число 

рекламных объявлений, предлагающих разнообразные товары и услуги. Они 

отличались лаконичным дизайном, а для производства использовали последние 

достижения полиграфической промышленности. 

Получают распространение и специальные журнальные издания: «Торговля», 

«Деловой бизнесмен». 

Наружная реклама в России появилась в начале XX века. Рекламу размещали 

на заборах, трамвайных остановках, железнодорожных вокзалах. 

Большую популярность к началу XX века приобрели малые формы 

изобразительной рекламы: почтовые открытки, утонченно 

оформленные меню и театральные программки, всевозможные этикетки и 

упаковочные материалы. В число рекламных средств включилась со временем 

и фотография. 

В советские годы, начиная с 30-х годов, существовали такие методы 

продвижения, как наружная реклама (крышные установки и политические 

плакаты), витринная и интерьерная реклама, реклама в специализированной 

прессе, рекламные мероприятия на выставках и ярмарках, проведение семинаров 

и презентаций. 

Телевизионная реклама в СССР впервые появилась в 1964 году, когда вышел 

ролик с рекламой кукурузы. Банка кукурузы была не маркирована, так как все 

товары того времени выпускались строго одного вида. 

Первые советские рекламные ролики были направлены на продвижение 

только отечественных товаров. В них чаще всего не было идеи, а для 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B8%D0%BD%D0%B5%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%B2%D0%BE%D0%B4%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B8%D0%BD%D0%B5%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%B2%D0%BE%D0%B4%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B8%D0%BD%D0%B5%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%B2%D0%BE%D0%B4%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D1%87%D1%82%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F_%D0%BE%D1%82%D0%BA%D1%80%D1%8B%D1%82%D0%BA%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D0%BD%D1%8E
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%A2%D0%B5%D0%B0%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%BC%D0%BC%D0%BA%D0%B0&action=edit&redlink=1
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%BE%D1%82%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D1%84%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D1%80%D0%B0%D0%B4%D0%B8%D0%BE_%D0%A1%D0%A1%D0%A1%D0%A0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B5%D0%BC%D0%B8%D0%BB%D0%B5%D1%82%D0%BA%D0%B0


13 

 

телезрителей такая реклама (длительность ролика порой достигала 10 минут) 

была небольшим развлекательным роликом и не воспринималась, как навязчивая.  

С 1992 телевизионная реклама меняет направление. Теперь она 

воспринимается как искусство, когда режиссеры хотят не продать товар 

напрямую, а показать зрителю красивую рекламу.  

Примером такой рекламы являются серии рекламных роликов банка 

Империал, в котором не было сведений о банке, зато присутствовали известные 

актеры, шикарные костюмы и фразы, которые впоследствии разошлись на цитаты. 

Аудитории реклама нравилась и запоминалась, так же, как и название банка. 

В кино первая отечественная реклама появилась в 1972 году в Ленинграде на 

Киностудии документальных фильмов, это был рекламный ролик «Шоколад». 

Следует отметить, что на протяжения многих лет реклама в СССР 

существовала в строго ограниченном пространстве в рамках плановой 

экономики и была монополизирована государством.  

Радиореклама в нашей стране появилась с 50-х годов XX века. На советском 

радио была введена реклама в блоках информационных объявлений, выходящих в 

утренние и дневные часы. Такие рекламные объявления чаще всего заказывали 

промышленные и торговые предприятия. Они начитывались дикторами. 

Настоящая коммерческая реклама впервые появилась в 1990 году на частной 

радиостанции «Европа плюс Москва». 

В 90-х годах в России начало развиваться такое направление как брендинг. 

Брендинг – область системы маркетинговых коммуникаций, занимающаяся 

разработкой фирменного стиля, его элементов, формированием уникального 

имиджа фирмы, отличающего их от конкурентов [1]. 

В конце 1990-х годов на отечественном рынке появился новый способ 

продвижения – мерчендайзинг.Понятие мерчендайзинг означает направление в 

маркетинговых коммуникациях, способствующее стимулированию розничных 

продаж через привлечение внимания покупателей к определенным маркам и 

группам товаров в местах продаж без активного участия специального  

https://ru.wikipedia.org/wiki/1972_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A8%D0%BE%D0%BA%D0%BE%D0%BB%D0%B0%D0%B4_(%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%BD%D1%8B%D0%B9_%D1%84%D0%B8%D0%BB%D1%8C%D0%BC,_1972)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B5_%D1%85%D0%BE%D0%B7%D1%8F%D0%B9%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B5_%D1%85%D0%BE%D0%B7%D1%8F%D0%B9%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B5_%D1%85%D0%BE%D0%B7%D1%8F%D0%B9%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D0%BF%D0%BE%D0%BB%D0%B8%D0%B7%D0%BC
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персонала [2].Это достигалось при помощи определенной выкладки продукции, 

расположения рекламных материалов и других манипуляций в торговом зале. Его 

идеи были занесены в Россию такими мультинациональными корпорациями, 

как Coca-Cola, Pepsi-Cola, Philip Morris и др. С 2000-х годов мерчендайзинг стал 

активно применяться в различных торговых точках. 

В 1997 году в России появилась интернет-реклама. В то время баннеры 

продавались на основе оплаты за время показа и стоили порядка 35 долларов в 

день. Теперь данная цифра зависит от количества кликов по рекламному 

объявлению. В 1998 году появляется отечественная поисковая система Яндекс, 

которая также специализировалась и на рекламе.За первый год своей рекламной 

деятельности, им было размещено 120 рекламных баннеров [3]. 

В этом же году появляется Email-маркетинг, представляющий собой 

стратегию коммуникации с подписчиками собственной базы e-mail адресов. 

С наступлением XXI века продвижение товаров и услуг выходит на 

совершенно новый уровень. Совершенствуются уже существующие способы и 

появляются новые методы донесения информации о рекламируемом продукте до 

аудитории.  

В 2001-2002 гг. запускаются основные службы контекстной рекламы – Яндекс. 

Директ, «Бегун» Рамблера и русскоязычный AdWords от Google. 

Контекстная реклама оформляется в виде объявлений о предоставлении 

возможности приобретения товара или услуги. Данные объявления публикуются 

только на тех ресурсах, которые имеют схожую тематику с содержанием 

объявления. Также, объявления выдаются пользователю, когда он вводит в строке 

поисковой системы те словосочетания, которые содержаться в контекстной 

рекламе. 

Контекстная реклама ненавязчива, не вызывает негативных реакций и 

большинством пользователей воспринимается адекватно, без раздражения. 

Размещение контекстной рекламы происходит при помощи специальных 

сервисов. Для того чтобы разместить свое объявление в этих сервисах, достаточно 

https://ru.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola
https://ru.wikipedia.org/wiki/Pepsi-Cola
https://ru.wikipedia.org/wiki/Philip_Morris
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зарегистрироваться на них в качестве рекламодателя. Практически все эти 

сервисы предоставляют своим клиентам и такую услугу, как помощь в 

составлении рекламных объявлений с использованием наиболее популярных 

поисковых запросов. Грамотно составленное объявление для контекстной 

рекламы – это залог успеха рекламной компании. 

В 2005 году устойчивый интерес к рекламному носителю переходит порог 

14%, тем самым положив начало новому этапу в развитии онлайн-рекламы[4]. 

Именно с этого момента российский рынок интернет-рекламы начинает набирать 

обороты. 

С конца 2006 года становится популярной онлайн-видеореклама (через 

Rutube).  

А на сегодняшний день широкое распространение получила реклама товара 

или услуги через вирусное видео. 

Вирусный ролик представляет собой не обычное видео, набирающее много 

просмотров, он создается для того, чтобы получить максимальную вовлеченность 

аудитории (обсуждения, комментирования, копии, пародии и активная реакция 

в СМИ). Ключевой идеей такого контента является ориентация видео под именно 

такую реакцию. 

Также становится популярным средством распространения рекламы – блогинг. 

Точная информация о появлении блогов в России отсутствует, но широкое 

распространение они получили с 2006 года. Термин блог был придуман Йорном 

Баргером[5]17 декабря 1997 года. 

Блоги –это персональные сайты, состоящие из личных записей его владельца и 

комментариев пользователей к ним. По статистике, посетителями блогов 

являются платежеспособные граждане. 

На сегодняшний день в блогах чаще всего используется как скрытая реклама, 

так и открытое размещение различных рекламных материалов. 



16 

 

Площадкой продвижения товаров являются и социальные сети (SMM). 

Наиболее популярные из них появились в России с 2006 года (Facebook Twitter. 

Instagram «ВКонтакте»«Одноклассники» и др.). 

Для рекламы в социальных сетях используют платные и бесплатные 

инструменты социальных сетей: публикации, рекламные записи, баннеры, 

таргетинг, личное общение с потенциальными и уже существующими клиентами.   

С началом нового столетия в нашей стране появился такой метод 

продвижения, как телемаркетинг, представляющий собой вид прямого 

маркетинга, при котором общение продавца и потенциального или реального 

покупателя происходит с помощью средств телефонии. Существует два вида 

этого направления: входящий и исходящий телемаркетинг. Цель первого — 

анализ и обработка имеющейся информации для поддержания и повышения 

уровня продаж. А второй направлен на повышение уровня продаж и сбора 

необходимой информации для улучшения функционирования организации. 

Также, в это время появляется партизанский маркетинг, объединяющий в 

себе бюджетные методы рекламы и маркетинга, помогающие эффективно 

продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать 

свою прибыль за счет нестандартной подачи рекламного сообщения.  

Примером партизанского маркетинга могут быть нанятые люди, допустим, с 

коробками вашего товара, которые будут в людных местах громко говорить по 

телефону, рассказывая о выгодной и стоящей покупке. Кроме того, можно дешево 

и эффективно применять наружную рекламу, используя окружающую среду. 

Одним из новейших методов продвижения стал Digital-маркетинг, 

направленный на использование цифровых технологий для привлечения 

потребителей и увеличения узнаваемости самой компании. Подробнее будем 

говорить о рассматриваемом феномене в следующем параграфе данной работы. 

Далее, рассмотрим преимущества и недостатки современных методов 

продвижения и выберем наиболее функциональные из них. 
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Таблица 1 – Сравнительная характеристика современных методов 

продвижения 

Метод продвижения Преимущества Недостатки 

Телевидение Большие технические возможности 

передачи информации, сильное 

психологическое воздействие на 

зрителя, большой охват аудитории 

Дороговизна, негатив 

телезрителей на рекламные 

паузы, отвлекающие от 

просмотра контента 

Радио Оперативность, невысокая стоимость 

рекламы и производства рекламного 

сообщения, распространение рекламы 

на конкретную аудиторию 

Нет визуализации и аудитория 

не постоянна (переключаются 

на другую волну)  

 

Окончание таблицы 1  

Наружная реклама Большая графика делает рекламу 

заметной и зрелищной, создает престиж 

организации 

Дороговизна изготовления 

рекламы и аренды места, 

сложно проанализировать 

эффективность  

Реклама в печатных 

СМИ 

Один из самых дешевых каналов 

продвижения, у читателя есть больше 

времени на осмысление  информации, 

чем в случае рекламы по радио или 

телевизору 

Короткий эффект 

воздействия, малый охват 

аудитории 

Телемаркетинг Незначительные затраты, прямой 

контакт с потенциальным клиентом 

Нет возможностей 

продемонстрировать товар, 

сложность поиска базы 

обзвона 

Интернет-реклама Выбор конкретной аудитории для 

рекламирования (трагетинг), мгновенная 

обратная связь, возможность быстрой 

корректировки рекламы, удобно следить 

за эффективностью рекламы, низкая 

стоимость 

Аудитория ограничена 

пользователями интернета, 

недостаток 

квалифицированных 

специалистов  

Вирусный 

маркетинг 

Быстрое распространение информации 

на бесплатной основе 

Сложности в поиске 

креативных идей, сложно 

удивить аудиторию 

Партизанский Дешевизна, оригинальность, Риск неправильного 



18 

 

маркетинг запоминаемость, внимание прессы толкования рекламного 

сообщения, высокие 

требования к оригинальности 

рекламы 

Мерчендайзинг Фокусируется внимание на 

определенный товар, ненавязчивое 

побуждение клиента к покупке 

Недооценивается значимость 

метода, недостаток 

квалифицированных 

специалистов  

Digital-маркетинг возможность донести информацию о 

продукте до широкой аудитории за 

короткий период времени, сильное 

воздействие рекламного сообщения 

Нехватка знаний в этом 

направлении и 

квалифицированных кадров 

Прежде, чем перейти к следующему разделу, обратимся к тенденциям 

продвижения будущего. 

Организации станут активно использовать чат-ботов с искусственным 

интеллектом в социальных сетях. С их помощью фирмы смогут собирать 

информацию о целевой аудитории и повышать ее лояльность.  

Также стоит отметить тенденцию к персонализированному маркетингу, 

которая направлена на более близкий контакт с клиентами, что позволит 

компаниям оперативно реагировать на их потребности и запросы.  

Будет развиваться направление в сторону создания контента дополненной 

реальности. Здесь следует делать ставку на интерактивную графику, 

качественный видеоконтент и приложения.  К тому же, компания Apple уже 

разработала и начала продажу айфонов с дополненной реальностью, Microsoft 

предложила клиентам очки Hololens, а в 2017 году многие страны стали затянуты 

в виртуальный мир игры Pokemon Go.  

В скором будущем возникнет новый канал продвижения – это беспилотные 

автокары. Так как водителю беспилотника во время поездки по сути будет нечего 

делать, то для него можно разработать рекламный или развлекательный контент. 

Еще одним нововведением станет то, что бренды начнут оптимизировать свой 

контент под голосовой поиск. Следует отметить, что «в 2017 году при поиске 
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информации использовали функцию голосового набора порядка 20% 

пользователей, а к 2020 году эта цифра может достигнуть уже 50%»[6].  

Обращаясь к социальным сетям, отметим, что Instagtam постоянно набирает 

обороты.Многие эксперты интернет-маркетинга считают, что вскоре Instagram 

обгонит Facebook по посещаемости и станет главным каналом коммуникации с 

клиентами.  

Станет популярнее и социальная сеть Linkedln, поскольку она достаточно 

удобна для коммуникации с потребителями рынка b2b и ее платформа постоянно 

совершенствуется, что, несомненно, все больше привлекает маркетологов.  

В тренде будут событийный маркетинг и живые коммуникации с 

покупателями. Такие мероприятия позволяют наладить существующие связи с 

клиентами, сделать их более стабильными и долгосрочными.  

Однако электронная почта станет менее привлекательной для продвижения на 

рынке b2b, поскольку на данный момент количество откликов на электронные 

сообщения достаточно невелико.  

Еще одним нововведением станет машинное обучение управлением 

рекламой. Это поможет сэкономить компаниям средства, поскольку теперь не 

нужно будет обращаться в специальные агентства для управления рекламой. 

Например, новые платформы Acquisio и Trapica направлены на оптимизацию и 

автоматизацию расходов на рекламу при помощи современных алгоритмов 

машинного обучения. Это позволит упростить работу маркетологам, так как им 

просто нужно будет ввести базовые параметры организации, а платформа сама 

выявит идеальную целевую аудиторию и предложит варианты креативных 

рекламных текстов.  

Таким образом, развитие каналов продвижения не стоит на месте и 

предприятиям следует совершенствовать маркетинговые мероприятия вместе с 

меняющейся окружающей средой для эффективной организации взаимодействия 

с клиентами. 
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1.2 Понятие Digital-маркетинг, история его возникновения, опыт 

использование за рубежом 

С растущей популярностьюгаджетов появилась необходимость развития 

новых возможностей для продвижения товаров через данные устройства. Этот 

факт способствовал развитию нового направления в маркетинге:digital-маркетинг. 

Digital-маркетинг (цифровой маркетинг) — это использование цифровых 

технологий для продвижения товаров и привлечения потребителей.  

Термин появился в середине 1980-х годов, когда фирма SoftAd Group 

разработала рекламную кампанию для нескольких автопроизводителей: в ответ на 

письмо с вкладышем из журнала можно было получить дискету с 

мультимедийным контентом по продвижению различных марок машин и 

предложению бесплатных пробных поездок. 

Данное определение тесно связано с интернет-маркетингом, но они не 

тождественны. 

Сравнениепонятий digital и интернет-маркетинга представлено в таблице 2.  

Таблица 2 – Сравнительная характеристика понятий digital-маркетинг и 

интернет-маркетинг 

Характеристики Digital-маркетинг Интернет-маркетинг 

Назначение влияние на аудиторию не 

только в онлайн-, но и 

офлайн-среде 

влияние на аудиторию в 

онлайн-среде 

Каналы распространения включает цифровые 

каналы в сети интернет, 

реклама в онлайн-играх и 

мобильных приложениях, 

мессенджеры, радио и 

ТВ, цифровые рекламные 

табло на улицах и 

крупных торговых 

центрах и т.д. 

включает сугубо область 

меди-каналов сети 

Интернет (Email-

рассылки, сайты, 

поисковая, 

таргетированная, 

контекстная рекламы и 

др.)  

 

Взаимосвязь терминов Само понятие Digital-

маркетинга включает в 

себя интернет-маркетинг 

Интернет-маркетинг 

является лишь частью 

цифрового мира 
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Окончание таблицы 2 

Целевая аудитория Все, у кого есть доступ к 

интернету и привлекаемая 

offline-аудитория на 

онлайн рынок 

Все, у кого есть доступ к 

интернету 

 

Следует отметить, что оффлайновый digital-маркетинг является способом 

привлечения людей из реальной действительности в виртуальную. Это можно 

сделать с помощью светодиодных информационныхтабло на фасадах зданий, 

рекламы через приложения в мобильном телефоне, SMS или MMSрассылки. 

Рассмотрим цифровые каналы Digital-маркетинга(рис. 1). 

 

 

Рисунок 1 – каналы Digital-маркетинга 

 

К основным мероприятиям цифрового маркетинга относятся поисковый 

маркетинг, маркетинг социальных медиа (SMM), блоги, геймофикация, вирусная 

реклама, реклама в электронных книгах, цифровом телевидении и других формах 

цифровой продукции. Также применяются каналы, которые прямо не относятся к 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/Social_media_marketing
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интернету: дисплейная реклама, смартфоны (SMS и MMS), обратный звонок, 

мелодии удержания звонка, терминалы самообслуживания и другие.  

Дисплейная реклама предназначенадля привлечения внимания аудитории 

баннерами и логотипами. В настоящее время наблюдается вытеснение обычных 

наружных баннеров на улицах дисплейной рекламой, поскольку она более 

функциональна и позволяет ближе контактировать с целевой аудиторией.  

Поисковый маркетинг – этокомплекс мероприятий, направленный на 

привлечение аудитории на сайт, с помощьюинструментов поиска. Помимо самых 

распространенных поисковых систем (например, Яндекс или Google), здесь 

следует учитывать и другие площадки, где есть функция поиска (YouTube, 

картографические сервисы и другие). Данный канал также включает в себя такие 

инструменты продвижения, как SEO-оптимизация, контекстная и таргетированая 

реклама. 

Продвижение продукта через соцмедиа и блоги. Это один из важнейших 

каналов, с помощью которого компании и бренды могут устанавливать 

длительные отношения со своими клиентами и получать от них оперативную 

обратную связь. 

Геймофикация – это специфическая форма коммуникации бренда с 

потребителем, выражающаяся в применении игровых форм взаимодействия. 

Здесь используются видеоигры или мобильные приложения, которые позволяют 

иметь обратную связь с клиентами и рекламировать продукт через смартфоны, 

планшеты, smart-часы, фитнес браслеты и другие носители.  

Вирусный маркетинг – вид маркетинга, построенного на саморазвивающейся 

коммуникации, когда пользователи самостоятельно и активно вольно или 

невольно пересылаютдруг другу рекламные сообщения, то есть пользователи 

сами распространяют вашу рекламу[7].Обычно это забавный, смешной или 

шокирующий видеоролик, флеш-мультфильм, игра или фотография. В настоящее 

время это один из основных инструментов продвижения бренда в интернете и в 

социальных сетях.  

https://ru.wikipedia.org/wiki/SMS
https://ru.wikipedia.org/wiki/MMS
http://promo-sa.ru/Prodvigenie-molodih-saitov
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Здесь используется и цифровое телевидение, так как с прогрессом стало 

возможным не только традиционное его использование, но и посещение 

социальных сетей через телевизор.  

В целом цифровой маркетинг является совокупностью методов продвижения и 

сбыта товаров и услуг, применяющую цифровые каналы.  

Основными элементами digital-маркетинга являются: 

– веб-сайт, 

– социальные сети, 

– мобильные технологии, 

– трафик, 

– измерения[8]. 

Веб-сайт для организаций должен быть информационной базой, куда могут 

обращаться за сведениями о компании и их продукте.  

Сайт должен работать на компанию, привлекать клиентов. Для этого следует 

придерживаться некоторых правил: 

– заниматься разработкой и ведением сайта должны специалисты 

компании, поскольку они хорошо знают свою специфику; 

– перед тем, как прорабатывать дизайн и структуру сайта,нужно изучить 

свою аудиторию, чтобы сделать его максимально привлекательным для 

пользователей; 

– сделать сайт максимально удобным для поиска информации; 

– вносить на сайт только уникальный и актуальный контент, что позволит 

продвинуть сайт на верхние позиции в поисковой системе;  

– сделать мобильную версию сайта, чтобы он был удобен для просмотра 

через гаджеты; 

– вести статистику сайта через Яндекс.Метрику или GoogleAnalytics, 

чтобы постоянно улучшать работу сайта и оперативно вносить изменения; 

– организовать обратную связь с пользователями: просите у них email-

адреса, сделайте чаты, где сможете общаться с клиентами, прикрепите 
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социальные сети, где также будет возможность иметь обратную связь с 

пользователями. 

Социальные сети – медиа-платформы для разговора, сотрудничества, создания 

сообщества, формирования репутации, которые нужно использовать по 

максимуму[9].  

Важное место в социальных сетях занимает контент. Для компании 

необходимо разработать свой стиль подачи материала и общения с клиентами, 

для того чтобы сформировался некий голос организации.  

Для того, чтобы понять, как эффективно взаимодействовать с целевой 

аудиторией в социальных сетях, нужно ответить на следующие вопросы: 

– Какая у компании целевая аудитория? 

– Какой стиль общение больше подойдет аудитории, что будет 

интересно? 

– Насколько часто нужно публиковать посты, общаться с подписчиками? 

– В каких социальных сетях больше зарегистрировано целевой 

аудитории? 

–  Кто будет отвечать за контент и откуда следует брать информацию для 

контента?  

– Какие существуют способы измерения эффективности работы 

компании?  

В социальных сетях у компании имеется возможность заработать хорошую 

или плохую репутацию, при этом положительные или отрицательные 

рекомендации разойдутся мгновенно по сетям. Поэтому, стоит задуматься о том, 

как заработать себе положительную репутацию. Она держится на четырех 

принципах: 

– нужно слушать своего подписчика;  

–  необходимо создавать ценность для потребителя, делать интересный и 

качественный контент, который будет полезен; 
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– следует вести статистику своей деятельности: какие материалы 

успешны, а какие нет; 

– постоянно совершенствовать свою деятельность, подстраивать под 

изменяющие условия внешней среды. 

Социальные сети связаны с «маркетингом влияния». Специалисты в области 

маркетинга провели исследование, которое показало, что следует предоставлять 

информацию лидерам мнений в обществе, так как они целенаправленно 

подыскивают какие-либо сведения или продукцию и через таких потребителей 

контент попадет к потенциальным покупателям.  

Мобильные технологии. Онипозволяют компаниям не только размещать 

рекламу, но и получать мгновенную связь с клиентом, что позволит решить все 

проблемы, отвечать на вопросы там, где ему удобно. Так как в современности 

человечество зависимо от мобильных технологий, следует придумать способы 

распространения информации через рассматриваемый носитель с наибольшей 

выгодой. 

Трафик. Если предприятие не собирает аудиторию, его сайт очень сложно 

найти в поиске, то все остальное делать бессмысленно. Чтобы привлечь трафик, 

необходимо использовать поисковую оптимизацию для поднятия на верхние 

позиции в поисковых системах. Чтобы привлечь посетителей, нужно 

использовать контекст – настраиваемые объявления, которые будут показываться, 

когда пользователь введет запрос. Привлекать аудиторию на сайт можно и через 

социальные сети. 

Измерения. Постоянное измерение своей деятельности позволяет понять, все 

ли делается правильно и нужно ли что-то менять. Следует обращать внимание на 

конверсию, уровень вовлеченности и ответа аудитории, показатели отказов. 

Каждый месяц необходимо делать общую сводку для наглядной видимости 

проделанной работы и как она повлияла на достижение результата. 

В России опыт развития Digital-маркетинга сформировался в результате 

копирования знаний западных стран. Причем наша страна отстает в этом 
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направлении, например, от США не меньше, чем на 3-4 года.  Подобное 

отставание происходит по технологическому уровню организации маркетинговых 

услуг.   

За рубежом существует свой подход к планированию маркетинговых 

мероприятий.Иностранные специалисты уделяют особое внимание глубине и 

точности анализа факторов, сохранению лояльности своего клиента, поскольку 

это важно для того, чтобы иметь возможность точно измерять эффективность 

кампании в процессе и по ее завершению[10]. 

В американских рекламных агентствах клиент получает точную картину того, 

на что тратятся его деньги. Заплатив, например, за наружную рекламу в виде 

билборда, клиент будет знать, сколько людей и в какое время суток они смотрят 

на его рекламу, знают портрет своей аудитории. В России все происходит иначе. 

У нас пока не существует агентств, где бы дали рекламодателю логично 

сформулированный и исчерпывающий ответ на вопрос: «сколько людей увидит 

информацию, какой будет процент конвертации и качество аудитории, какая 

будет стоимость одного просмотра». Поэтому российским специалистам в 

области маркетинга следует учиться у западных коллег, как эффективно тратить 

деньги на рекламу, делать точные прогнозы о том, сколько человек охватит 

реклама и сколько их них станут клиентами компании.   

Наглядно увидеть эффективность компании продвижения поможет опыт 

финской организации Rovia, которая разработала игру Angry Birds.Специалисты 

сначала запустили бесплатную игру, но с рекламой. Затем они создали ролики и 

трейлеры к игре и выложили их на YouTube. Позже компания заключила 

сотрудничество с 200 партнерами, в результате чего появились продукты с 

брендом Angry Birds, игрушки, начали показывать мультфильм про них. Также, в 

Rovia особое внимание уделяли общению с пользователями через социальные 

сети. Все это помогло компании сделать свои игры популярными во всем мире. 

Таким образом, опыт данной компании показывает, что необходимо 

использовать комплекс мероприятий для достижения узнаваемости бренда. 
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Далее, необходимо рассмотреть шаги внедрения digital-маркетинга в 

деятельность компании. Для этого необходимо: 

– сформулировать цели бизнеса; 

– определить целевую аудиторию; 

– создать уникальные торговые предложения; 

– найти неиспользуемые ранее каналы и внедрить их; 

– создать контент и умело донести его до потребителя; 

– составить четкий план и расставить задачи по приоритетности; 

– продумать оценку промежуточных результатов; 

– постоянно анализировать и устранять при наличии проблемы 

продвижения. 

Несмотря на то, что digital-маркетинг – это один из самых эффективных видов 

маркетинга, многие компании экономят бюджет и не используют инструменты 

данного вида маркетинга.  

Стоит отметить, что в настоящее время покупатель очень требователен к 

услугам или товарам. К тому же, у них еще часто меняются мнения и желания.В 

связи с этим,компаниям необходимо умело выстроить связь с покупателями. 

Но для начала, следует изучить особенности современных покупателей. 

Во-первых, современный покупатель имеет доступ к информации через разные 

устройства. Во-вторых, он больше настроен на бренд. В-третьих, следует особое 

внимание уделять мнению покупателя, поскольку от этого зависит успех 

компании. В-четвертых, потенциальный клиент открыт, и он готов предоставлять 

информацию о себе в соцсетях, что позволяет создать точный портрет аудитории 

и настроить на них таргетированную рекламу. 

На основе рассмотренной информации необходимо определить преимущества 

digital-маркетинга. 

Во-первых, с помощью инструментов digital-маркетинга имеется возможность 

охватить более широкую аудиторию. 
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Во-вторых,инструментыdigital-маркетинга действуют намного быстрее 

классических, поскольку имеется возможность донести нужную информацию до 

аудитории за короткий промежуток времени. 

В-третьих, специалисты по маркетингу считают, что в данном направлении 

хорошо отлажен механизм двустороннего общения с клиентом, что способствует 

быстрому реагированию компании на отзывы клиентов и совершенствованию 

своей работы.  

Еще одним преимуществом является доступные цены в рассматриваемой 

сфере. Digital-маркетинг обойдется компании намного дешевле в сравнении с 

классической рекламы. 

Однако у digital-маркетинга присутствует и ряд минусов:  

– для того, чтобы добиться успеха через digital-маркетинг нужно иметь 

высококвалифицированных специалистов, но в России присутствует нехватка 

таких кадров; 

– не следует применять только некоторые из имеющихся каналов 

продвижения, нужно использовать все, чтобы определить выгодные решения для 

определенной компании; 

– необходимо постоянно следить за статистикой рекламной кампании и 

оперативно вносить изменения, а однократноеприменение подобных каналов к 

успеху точно не приведет. 

 

1.3 Обзор отечественных и зарубежных подходов к оценке эффективности 

использования Digital-маркетинга 

Для бизнеса очень важно иметь представление о том, как оценить 

эффективность маркетинговых мероприятий, чтобы компании могли при 

минимальных затратах добиться результативного воздействие на целевую 

аудиторию.  
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По Г.Л. Багиеву, эффективность взаимодействиябизнес-

субъектовможнооцениватьсразныхпозиций: 

– какэффективностьдействия, обмена;  

– какуровеньрезультативностиили достиженияплановыхпоказателей; 

– какстепеньудовлетворенности 

взаимодействующихсторондостигнутымирезультатами(экономическимиинеэконо

мическими); 

– какуровеньресурсоемкости взаимодействия[11]. 

Данная теория эффективностиопирается на классическую экономическую 

методологию, которая содержит в себе комплексные стоимостные характеристики 

производства и результаты взаимодействия всех видов ресурсов. 

Также существует методология оценки эффективности на основе ценностно-

ориентированного подхода.Его авторами являются ученые Х. Хоканссон, Вилсон, 

Джантрания, М. Брун, Парасураман, Цейтамл, Бери, Джеорджи, Хомбург, Брандт, 

Рефферти другие.  Согласно этому подходу, эффективность должна измеряться 

исходя из идентификацииценностей, которыеполучаютбизнес-

субъектыотвзаимоотношений. Получается, что здесь на первое место встает 

неэкономическаяприбыль, а ценности, которые рассматриваются как ключевой 

социально-экономический эффектотвзаимодействия. 

П. Дойль ввел методоценкиэффективностимаркетинговыхкоммуникаций 

исходя из взаимосвязисрыночнойстоимостьюкомпании. Он выделил 

триподходакоценкеэффективностимаркетинговыхкоммуникаций:  

– маркетинговый – эффективностьопределяется с помощью показателей 

осведомленности, имиджа марки, рыночной доли;  

– бухгалтерский – предполагает, что маркетинговыерасходы окупаются в 

том случае, когда обеспечиваютприростобъемапродаж, и расходы на 

маркетинговые мероприятия запросто покрываются получившейся прибылью;  
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– стоимостной – 

расходынамаркетингикоммуникацииоцениваютсясточкизренияихвлиянияначисту

юприведеннуюстоимостьбудущихденежныхпотоков[12].  

Исходя из учений П. Дойля, следует, что большинство 

коммуникативныхрасходовкомпании представляют собой инвестиции 

всозданиенематериальныхмаркетинговыхактивов: 

торговыхмарокиотношенийспотребителямиидругимиучастникамицепочкисоздани

ястоимости. Придерживаясь такой стратегии, приходит болееглубокое 

осмысление рынка, чтопозволяетфирме улучшить 

эффективностьосновныхбизнес-процессов. 

Такимобразом, П. Дойль в основном придерживался стоимостного подхода 

эффективности, так как цельюмаркетинговых активностей является 

повышениерыночной стоимостикомпании.  

Н.И. Мелентьева разработала комплексныйподходкоценке 

эффективностимаркетинговыхкоммуникаций. Она выделила такиесоставляющие, 

какэкономическая, коммуникативнаяисоциальнаяэффективность. 

Коммуникативная – оцениваетсяпопоказателямтрансакционнойи перцептивной 

эффективности. Трансакционная эффективность – измерение совпадения 

ожидаемогоиреальногооткликов от информационноговзаимодействия. 

Перцептивная эффективность – мерапониманиясообщения аудиторией, на 

которую оно направлено.Экономический метод эффективности построен на 

основе принципа «затраты – результаты». вероятностный, когда определяется 

вероятностьдостижения спланированного результата, которыйможетбыть получен 

на основании фиксированныхзатрат; но когда рассматривается вариант 

достижения определенного результата, то здесь необходимо рассчитывать 

вероятность его достижения взависимостиотуровнязатратвструктуребизнес-

процессаитакойвероятности. Социальный метод применяется тогда, 

когдаимеютместореальныесоциально–значимые результаты, которые соотносятся 

покачественнымиколичественным 
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характеристикамсранеесуществовавшимисостояниямиипоказателямисоциального

плана. 

Дж. БернетиС. Мориарти разработали свою методику оценки эффективности, 

которая направлена на измерение коммуникативных и поведенческих факторов. 

Их подход предполагает постоянную 

оценкувлияниямаркетинговыхкоммуникацийнапотребителейдоначалакампании 

(предварительноетестирование), впроцессекампании (параллельноетестирование) 

ипослекампании (постфактум-тестирование). Для этого применяются 

методыопросапотребителей.  

К методам предварительноготестирования относятся: оценка мнений или 

осведомленности, проведениебеседвфокус-группах, анализпрограмм, методы 

выявления физиологическихреакций (например, фиксация движенияглаз, 

оценкареакциизрачка глаз, анализ жестов ит. п.), проверка читабельностии т.д. 

Параллельное тестирование включает в себя методыпараллельныхопросов, 

проверкиотношенияиотслеживаниярынка.  

К методам тестирования постфактум относят анализчитательскойаудитории 

(запоминания), тестынаприпоминание, оценкуизмененияотношения, 

тестынастимулированиезапросовиметодытестированияпродаж. 

Дж. БернетиС. Мориарти выделяют и тот факт, что в настоящее время нет 

единогоуниверсальногоподходакоценкесистемымаркетинговыхкоммуникации. 

Они считают, что длякаждого канала распространения информации необходимо 

использоватьсвойподход.  

Основная проблема заключается в трудностях оценки влияния маркетинговых 

мероприятий на лояльность потребителя, ценность бренда компании. 

В основу digital-маркетинга входят как оффлайн, так и онлайн каналы. 

Рассмотрим, как можно измерить эффективность каналов интернет-маркетинга.  

Дляопределенияэффективностиличныхпродажпроводитсяанализсбытаианализ

деятельноститоргового персонала[13]. 
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В случае с измерением эффективности интернет-маркетинга наиболее 

полезными и чаще всего используемыми являются данные о количестве и составе 

посетителей корпоративного сайта. 

Основные этапы оценки эффективности мероприятий по продвижению 

организации в интернете представлены на рисунке 2. 

 

Рисунок 2 – Этапы оценки эффективности мероприятий по продвижению 

организации в интернете 

 

Сегодня наиболее распространенным подходом к анализу эффективности 

интернет-маркетинга стал postclick-анализ, поскольку он соединяет в себе 

сравнительно низкие трудозатраты и распространенность бесплатных систем веб-

аналитики. 

Кроме систем веб-аналитики, к важным средством интернет-статистики 

относятся метки, представляющие собой дополнительные параметры, 
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добавляемые к ссылке на сайт и помогающие отслеживать переходы по 

конкретной ссылке. При помощи таких меток можно отследить: 

– эффективность контекстной рекламы; 

– эффективность баннеров на разных площадках; 

– переходы из скачанных документов (прайсы, брошюры, каталоги); 

– переходы из сообщений email-рассылки и т. д. 

Не имея таких меток, системы веб-аналитики смогут получить лишь общую 

информацию о посетителях сайта, то есть количество посещений каждой 

страницы без сегментирования по источникам трафика и определенным 

рекламным кампаниям, что составит картину только общей эффективности 

интернет-маркетинга. 

Эффективность формирования имиджа и отношения к бренду оценивается не 

только при помощи postclick-анализа. Иным способом является postview-анализ, 

который позволяет отслеживать действия пользователей на сайте после контакта с 

рекламным объявлением. 

Сравним в таблице 3 эти два метода по инструментам, которые должны 

отслеживать эффективность. 

 

Таблица 3 – сравнение Postclick-анализа сPostview-анализ 

Postclick-анализ Postview-анализ 

Контекстная реклама 

Поисковый и возвратный ретаргетинг 

Поисковая оптимизация 

Партнерская программа 

Продающие email-рассылки 

Медийная реклама 

Ведение сообществ в социальных сетях и в 

блогах 

Репутационный мониторинг 

Статейное продвижение 

Информационные email-рассылки 
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Чтобы получить наиболее полные сведения об интернет-продвижении, 

необходимо подключить метрики. В России самыми популярными 

автоматическими системами оценки эффективности рекламных кампаний на 

основе postclick-анализа являются Яндекс.Метрика (установлена на 45,11% всех 

сайтов, использующих какую-либо систему учета трафика) и Google 

Analytics (28,45%). 

Отметим, что провести оценку эффективности рекламы можно при помощи 

изучения влияющих на неѐ факторов:  

– местоположение на странице, размер и формат рекламы – всѐ это 

помогает понять, бросается ли объявление в глаза; 

– тематика ресурса ипортрет аудиториипоказывают на настроенность 

посетителей воспринимать объявления о товаре или услуге; 

– качество работы сервера воздействует на скорость открытия странички 

в интернете; 

– разрешение экрана посетителя дает понять корректно ли отображается 

информация на носителях. 

Далее, рассмотрим показатели, которые определяют эффективность интернет-

рекламы, представленные в таблице 4. 

 

Таблица 4 – показатели эффективности интернет-рекламы 

Название показателя Определение Формула 

Хиты  Хиты – это просмотренные страницы, 

указывающие на мощность сайта[14]. 

- 

Хосты Хосты - уникальные пользователи, 

просматривающие страницы сайта, 

определяемые с помощью уникального 

IP-адреса. 

- 

CTR CTR (Click-Through Rate) – 

кликабельность рекламы.  

CTR = (число кликов) / 

(число показов) 

CTB CTB (Click-To-Buyratio) 

демонстрирует эффективность 

сообщения на интернет-ресурсах. 

CTB = (число 

покупателей)/ (общее 

число посетителей) 

CTI Показатель CTI (Click-To-Interest) 

отражает число посетителей, которые 

CTI = (число 

заинтересованных 
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сделали определенные действия на 

сайте. 

посетителей)/(общее 

число посетителей) 

VTR VTR (View-Trough-Rate) – выявляет 

субъективную привлекательность 

сообщения в интернете. 

VTR = просмотры/ 

показы 

ROMI ROMI (return on marketing investment) – 

окупаемостьмаркетинговыхинвестиций 

ROMI = (Чистая прибыль 

− Расходы на маркетинг) / 

Расходы на маркетинг 

GRP GRP - суммарный рейтинг, 

определяющий процент населения, 

увидевшего рекламу 

GRP (Daily) = (OTS/ 

Количество жителей 

города) *100 

CPT CPT - позволяет оценить стоимость 

одной тысячи рекламных контактов 

CPT (руб.) = (Цена 

средневзвешенная/OTS 

суммарный) 

 

Поясним некоторые аспекты, связанные с показателями эффективности. 

CTR (Click-Through Rate) является одним из важнейших показателем 

измерения эффективности.  

В среднем, показатели CTR достигают значения от 0,1 % до 3 % (иногда 

бывает и 10 %). Чем выше показатель, тем лучше. Высокая результативность 

появляется благодаря правильной настройки таргетинга. Чтобы иметь хороший 

уровень CTR, нужно писать уникальный и интересный текст и делать свои 

картинки, а также подбирать рекламные площадки ближе к тематике вашего 

сайта.  

Показатель CTBвычисляется при помощи отношения посетителей, 

перешедших на сайт по гиперссылке в объявлении и совершивших какое-то 

действие, к общему числу переходов по данной гиперссылке. 

Показатель CTB относится к коэффициенту конверсии, поскольку он 

показывает, какое количество посетителей превратилось в покупателей. Значение 

можно улучшить не только через таргетинг, но и применяя заманчивость самого 

предложения товара или услуги. Публикация продающих текстов распространена 

при комплексной раскрутке сайта для увеличения конверсии.  

VTR считается путѐм соотношения числа просмотров к количеству показов. 

Если показатель CTR зависит от вида рекламного сообщения и обстоятельств его 

показа, то CTB и CTI зависимы от сервера рекламодателя.  
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Для оценки эффективности контекстной рекламы применяются свои 

показатели. Рассмотрим их далее. 

Средний CTR кампании показывает качество написанного текста объявления, 

которое должно заинтересовать аудиторию. Найти данные по CTR можно найти в 

Яндекс.Директ или Google AdWords.  

Для измерения эффективности важна и средняя стоимость одного клика. По 

правилам контекстной рекламы оплачиваются только посетители, которые 

нажали на объявление. Средней ценой за клик, которая отображается в той же 

статистике рекламной кампании, определяется доходность всей акции.  

Также важна и конверсия трафика из контекстной рекламы, значение которой 

также можно найти в автоматических измерительных системах.  

 Три рассмотренных показателя необходимы для того, чтобы понять, 

насколько окупилась рекламная акция. Положительным результатом является 

ситуация, когда клиент принесѐт больше дохода, чем было потрачено на его 

привлечение.  

В российской и зарубежной практике часто используют в качестве показателя 

эффективностиROI (return on investment – окупаемость инвестиций) и его 

адаптация для оценки маркетинга ROMI (returnonmarketinginvestment).  

Если ROMI<1, то инвестиции не окупаются. При ROMI = 1 – точка 

безубыточности. ROMI> 1 – рекламная кампания окупилась. 

Рассмотренный показатель полезен для измерения эффективности рекламы на 

тактическом уровне, но он часто не учитывает стратегические цели компании в 

разрезе теории временной стоимости денег. 

Для оценки эффективности в социальных сетях обращают внимание на 3 

показателя: конверсия, охват публикации, подписчики. 

Про конверсию мы уже говорили ранее, она находится как соотношение к 

числу аудитории, совершивших какие-то действия, к общему числу посетителей.  

Подписчиков можно измерить при помощи критериев: 

– число подписчиков вашего сообщества в социальной сети; 
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– динамика роста аудитории, показывающая повышение или снижение 

числа подписчиков за определенный временной промежуток. 

Охват аудитории помогает понять, какое количество пользователей от общего 

числа аудитории социальной сети посмотрело ваш контент, в том числе, и 

платную рекламу.  

Также, стоит отметить и оффлайновые инструменты digital-маркетинга. 

Рассмотрим, как рассчитывать эффективность цифровой наружной рекламы. 

Основной задачей измерения является расчет охвата аудитории, которая 

сможет обратить внимание на объявление, размещенное на рекламной 

конструкции, за определѐнный период времени. Расчеты производятся на 

основании общего количества людей, перемещающихся в конкретной зоне. 

Вычисление всего объема потенциальной аудитории происходит путем измерения 

его составных частей, таких как: потока личных машин, мотоциклов, грузовиков, 

общественных автобусов, троллейбусов, трамваев, пешеходов. Количество 

единиц личного и общественного автотранспорта приводится к количеству их 

владельцев с помощью использования специальных коэффициентов.  

Одним из таких коэффициентов является эффективная аудитория (OTS). Здесь 

подсчитываетсячисло потенциальных потребителей, имеющих шанс обратить 

внимание на объявление. Такими характеристиками считаются: угол поворота; 

положение относительно транспорта; количество метров до светофора; ширина 

проезжей части; расстояние видимости; наличие рекламы конкурентов; 

препятствия для обзора.  

Поскольку CPT считается для каждого формата или рекламного средства 

отдельно, он помогает узнавать, какое медиа будет более эффективно решать 

задачи кампании. 

Таким образом, существует огромное множество подходов к определению 

эффективности маркетинговых мероприятий, поэтому важно подобрать под свой 

бизнес подходящую методику для контроля эффективности и улучшения 

деятельности предприятия в целом. 
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Выводы по разделу один 

 

С каждым годом маркетинговые инструменты совершенствуются и 

появляются новые каналы продвижения. Новым направлением в маркетинге 

является digital-маркетинг, который заключается виспользовании цифровых 

технологий для привлечения потребителей.  

Основными мероприятиями цифрового маркетинга являются поисковый 

маркетинг, маркетинг социальных медиа (SMM), блоги, геймофикация, вирусная 

реклама, реклама в электронных книгах, цифровом телевидении и других формах 

цифровой продукции. Также применяются каналы, которые прямо не относятся к 

интернету: дисплейная реклама, смартфон, обратный звонок, мелодии удержания 

звонка, терминалы самообслуживания и другие.  

Однако недостаточно продумать каналы продвижения, для бизнесанеобходимо 

иметь представление о том, как оценить эффективность маркетинговых 

мероприятий, чтобы компании могли при минимальных затратах добиться 

результативного воздействие на целевую аудиторию.  

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D0%BE%D0%B8%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B9_%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/Social_media_marketing
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ГЛАВА 2. АНАЛИЗ ВНУТРЕННЕЙ И ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ ООО 

«АВТОМАТИЗАЦИИ БИЗНЕСА», ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ ЕГО 

РАЗВИТИЯ 

2.1 Краткая характеристика компании, динамика технико-экономических 

показателей, диагностика состояния внутренней среды 

 

Открытое акционерное общество «Автоматизация бизнеса» образовано 6 

августа 2004года и является одним из крупнейших партнеров фирмы «1С» в 

Челябинской области. 

ООО «Автоматизация бизнеса» специализируется по следующим 

направлениям: 

– продажа, сопровождение и разработка программ на 

базе 1С:Предприятие; 

– продажа торгового оборудования; 

– разработка и продажа мобильных приложений. 

Философия предприятия ООО «Автоматизация бизнеса»: «сосредоточьтесь на 

важном. Остальное мы автоматизируем». 

Основными принципами ведения бизнеса являются: 

– Квалификация. Компания и сотрудники имеют более 250 сертификатов 

фирмы 1С, подтверждающие компетенции в сфере автоматизации. 

– Надежность. Сотрудники компании работают на рынке автоматизации с 

2004 года, подтверждая стабильность компании. Организация имеет достаточно 

ресурсов, чтобы качественно реализовать проекты. 

– Долгосрочное сотрудничество. Большинство заказчиков компании 

являются еѐ постоянными клиентами и рекомендуют их своим знакомым. 

Компания дорожит своими заказчиками и стремится поддержать долгосрочное 

сотрудничество. 

http://www.1cab.ru/software/
http://www.1cab.ru/software/
http://torggrad.ru/
http://www.1cab.ru/ab/about/abmobile.ru
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– Учет потребностей клиентов. Организация всегда изучает особенности 

бизнеса своих заказчиков, чтобы построенная система автоматизации 

предвосхищала потребности. 

– Разумная стоимость. Фирма стремится обеспечить демократичную 

стоимость предлагаемых решений[15]. 

В штате компании более 40 человек, среди них 25 специалистов по 

автоматизации и программам «1С:Предприятие». 

«Автоматизация бизнеса» имеет линейно-функциональную организационную 

структуру, поскольку такая структура включает в себя специальные 

подразделения при линейных руководителях, которые помогают им выполнять 

задачи организации. Организационная структура предприятия представлена в 

приложении А. 

ООО «Автоматизация бизнеса» является юридическим лицом, имеет   

самостоятельный баланс, обособленное имущество, расчетные счета, заключает 

от своего имени договоры, приобретает имущественные и неимущественные 

права и несет обязанности. Имеет общую систему налогообложения. 

Компания имеет следующие статусы: 

– 1С-Франчайзи; 

– Кандидат 1С:Центр ERP; 

– Центр компетенции по документообороту; 

– Дистрибьютор и Авторизованный сервисный центр компании АТОЛ; 

– Центр сопровождения программ и информационных продуктов фирмы 

1С. 

Перейдем к анализу финансово-хозяйственной деятельности ООО 

«Автоматизации бизнеса». 

Информационной базой анализа финансового состояния предприятия 

являются бухгалтерский баланс и отчет о прибылях и убытках за 2016 и 2017 гг., 

приведенные в таблицах 4 и 5. 
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Таблица 4 – Бухгалтерский баланс 

Наименование показателя На 31 декабря 2017 

г. 

На 31 декабря 2016 

г. 

АКТИВ Сумма, руб. Сумма, руб. 

Запасы 108 000 133000 

Денежные средства и денежные 

эквиваленты 

1219000 91000 

Финансовые и другие оборотные 

активы 

15257000 13906000 

БАЛАНС 16584000 14129000 

ПАССИВ 

Капитал и резервы 8120000 6062000 

Кредиторская задолженность 8464000 8067000 

БАЛАНС 16584000 14129000 

 

Отсутствие в активе бухгалтерского баланса внеоборотных активов говорит о 

том, что предприятие не имеет собственного имущества, а предпочитает 

арендовать место под офис. В целом, на финансовую устойчивость компании этот 

фактор не влияет, но при необходимости взятия кредита или поиска инвесторов 

данная ситуацию скажется для компании негативным образом. С другой стороны, 

не нужно тратить ресурсы на поддержание имущества. 

Запасы сократились на 18, 8% по сравнению с предыдущем годом. Снижение 

количества запасов с одной стороны сокращает возможность мгновенного 

обслуживания клиентов, а с другой стороны позволяет экономить средства на их 

содержание и защищает от возможных потерь, порчи товаров и хищений. 

Денежные средства увеличились на 1 128 000 рублейили практически более, 

чем в 10 раз.  
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Финансовые и другие активы увеличились на 8% по сравнению с предыдущим 

годом. Увеличение финансовых активов повышает кредитоспособность 

предприятия. 

Капитал и резервы по сравнению с предыдущим периодом увеличились на 

25,3%. Увеличение показателей по данной статье является позитивной 

тенденцией, означающей рост собственных средств предприятия, повышение 

прибыли и инвестиционной привлекательности. 

 У компании нет дебиторской задолженности. С одной стороны, ее отсутствие 

свидетельствует об осторожности компании, так как не все должники в конечном 

итоге имеют возможность вернуть долг. Но и при этом фирма лишает себя 

потенциального дохода от добросовестных контрагентов. 

Кредиторская задолженность увеличилась на 4,7% по сравнению с 

предыдущим годом. Еѐ повышение – негативный фактор, так как увеличивается 

зависимость предприятия от заемных средств. 

Далее перейдем к характеристике отчета о финансовых результатах компании, 

которые представлены в таблице 5. 

 

Таблица 5 – Отчет о финансовых результатах 

В рублях 

Наименование показателя 2017 г. 2016 г. 

Выручка 13481000 7946000 

Расходы по обычной 

деятельности 

(6065000) (4034000) 

Прочие доходы 161000 167000 

Прочие расходы (187000) (943000) 

Налоги на прибыль (356000) (280000) 

Чистая прибыль 7034000 2856000 
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Выручка компании за год увеличилась на 69,6%. 

С увеличением продаж, возросли и расходы по обычной деятельности на 

50,3%. 

Чистая прибыль ООО «Автоматизации бизнеса» в 2017 году составила 7034 

тыс. рублей, что на 146,3% больше аналогичного показателя прошлого года. 

На основе имеющихся данных можно определить рентабельность 

предприятия, приведенную в таблице 6. 

 

Таблица 6 – Расчетная таблица рентабельности бизнеса 

Показатель Расчетная формула Значение 

2017 2016 

Рентабельность активов RА = ЧП/Активы 0,42 0,2 

Рентабельность продаж RЧ = П/Выручка 0,55 0,39 

Рентабельность 

собственного капитала 

RСК = ЧП/Собственный 

капитал 

0,86 0,47 

 

Рентабельность активов показывает сколько рублей прибыли приходится на 

один рубль, вложенный в активы. В нашем случае данная величина увеличилась 

на 110%. Это говорит о том, что по сравнению с прошлым периодом прибыль 

выросла, а значит, увеличились и оборотные активы. 

Коэффициент рентабельности продаж показывает сколько денежных средств 

от проданной продукции является прибылью предприятия. За год данный 

показатель увеличился на 41%. Рост коэффициента объясняется тем, что рост 

выручки опережает рост затрат. 

Рентабельность собственного капитала – это сумма чистой прибыли, которая 

приходится на единицу собственного капитала. Данный показатель за 2017 году 

увеличился на 83%. 

Далее, рассчитаем коэффициенты ликвидности предприятия. 
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Таблица 7 – Расчет коэффициентов ликвидности предприятия 

Показатель Расчетная формула Значение 

2017 2016 

Текущая ликвидность КТЛ = ОА / КО 1,96 1,75 

Быстрая ликвидность КБЛ = ОА-З / КО 1,95 1,73 

Абсолютная ликвидность КАЛ = ДС / КО 0,14 0,001 

 

Коэффициент текущей ликвидности отражает способность компании погашать 

текущие обязательства только за счѐт оборотных активов. Нормальным считается 

значение коэффициента от 1.5 до 2.5, наши показатели входят в этот предел. 

Предприятие в состоянии обеспечить резервный запас для компенсации убытков, 

которые могут возникнуть при размещении и ликвидации всех текущих активов, 

кроме наличности. При этом в 2017 году наблюдается рост платежеспособности 

предприятия на 12% по сравнению с 2016 годом. 

Коэффициент быстрой ликвидности отражает способность компании погашать 

свои текущие обязательства в случае возникновения сложностей с реализацией 

продукции. Он сходен с коэффициентом текущей ликвидности, но отличается от 

него тем, что в состав используемых для его расчета оборотных средств 

включаются только высоко – и средне ликвидные текущие активы. К таковым не 

относятся запасы. Если данный коэффициент больше 1, это значит, что 

улучшается платежеспособность компании и ускоряется оборачиваемостью 

собственных средств, вложенных в запасы. В нашем случае, коэффициенты за 2 

года выше единицы, причем в 2017 году рассматриваемый коэффициент 

увеличился на 12,7%. 

Коэффициент абсолютной ликвидности показывает краткосрочную 

платежеспособность компании. В нашем случае показатели ниже нормы 

(АЛ>0,2), что свидетельствует том, что денежных средств предприятия 

недостаточно для покрытиякраткосрочных обязательств. 
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Рассчитаем показатели оборачиваемости. Определенных нормальных и 

эталонных величин для выявления данный показателей нет, они просматриваются 

в динамике развития компании за определенный период.  

 

Таблица 8 – Расчет коэффициентов оборачиваемости предприятия 

Показатель Расчетная формула Значение 

2017 2016 

Оборачиваемость запасов КО З= В/З 124,82 59,74 

Оборачиваемость 

кредиторской 

задолженности 

КОКЗ= себестоимость 

реализованной 

продукции/КЗ 

1,59 0,98 

 

Коэффициент оборачиваемости запасов показывает, сколько раз в среднем 

продаются запасы предприятия за период времени. В нашем случае показатель 

увеличился на 109%. Это говорит о том, что у предприятия увеличиваются 

продажи и оборачиваемость складских запасов.  

Коэффициент оборачиваемости кредиторской задолженности – это показатель 

скорости погашения организацией своей задолженности перед поставщиками и 

подрядчиками. Данный показатель за год увеличился на 62,2%. Высокая 

оборачиваемость кредиторской задолженности указывает на быстрое погашение 

предприятием своего долга перед поставщиками и сокращение покупок с 

отсрочкой платежа. 

Исходя из проделанных расчетов, можно сделать вывод, что предприятие 

рентабельно и обеспечивает эффективное вложение ресурсов. Оно ликвидно, что 

говорит о способности компании погашать текущие обязательства исключительно 

за счѐт оборотных активов, а также погашать свои текущие обязательства в случае 

возникновения сложностей с реализацией продукции. Предприятие имеет 

высокую степень оборачиваемости запасов, что свидетельствует о постоянном 
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дефиците продукции. А оборачиваемость кредиторской задолженности 

показывает, что предприятие быстро оплачивает счета всех поставщиков. 

Рассмотрим диагностику состояния внутренней среды предприятия. 

 

Таблица 9 –Состояние внутренней среды компании «Автоматизация бизнеса» 

Признаки Оценки 

Финансовое состояние Предприятие рентабельно, ликвидно и имеет 

высокую степень оборачиваемости. 

 

 

 

Продолжение таблицы 9 

Рыночное положение Занимает 3 место на челябинском 

рынке по рейтингам партнерской сети 

франчайзи 1С на официальном сайте 

компании «1С». 

Организация бизнес-процессов 

маркетинга: 

– сбор информации 

 

 

 

 

 

 

– анализ полученных сведений 

 

 

 

 

Каждый месяц собирается информация 

о конкурентах на челябинском рынке, 

проводится мониторинг цен каждую 

неделю и собираются данные 

рекламных мероприятиях, раз в квартал 

рассматриваются самые популярные 

товары; 

 

анализируется мониторинг цен и 

проставляется наиболее 
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– прогнозирование 

привлекательная цена на сайтах 

компании, анализируется 

эффективность рекламных мероприятий 

и принимается решение об их 

целесообразности; 

 

процесс прогнозирования не развит. 

 

 

 

Окончание таблицы 9 

Система продвижения: 

- план продвижения 

 

 

 

 

- каналы продвижения 

 

Отсутствует четкий план действий, в основном 

планируемая деятельность обговаривается 

устно, без точных временных ограничений; 

 

контекстная реклама, seo, социальные сети 

(Вконтакте, Facebook, Instagram), наружная 

реклама (билборд), телемаркетинг, e-mail-

маркетинг, событийный маркетинг (семинары, 

конференции). 

 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что у компании «Автоматизация 

бизнеса» имеются проблемы, связанные с анализом, планированием и 

прогнозированием маркетинговой деятельности. К тому же, предприятие 

занимает 3 место на рынке Челябинска. Это говорит об имеющихся перспективах 

и необходимости пересмотра политики продвижения компании. 
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2.2 Анализ рынка продуктов ООО «Автоматизации бизнеса» 

В настоящее время в России компании 1С становятся все больше 

востребованы. «1С» имеет в своей сети более 6000 фирм-франчайзи во всех 

регионах РФ. В Челябинске насчитывается 33 франчайзи «1С». 

Несмотря на то, что компании являются частью одного предприятия, 

конкуренция за лидерство среди франчайзи довольно сильная. Для удержания 

своих позиций на рынке, необходимо постоянно проводить аналитические 

исследования.  

Для анализа конкуренции на рынке услуг «1С» используем систему оценки 

степени конкуренции, состоящую из трех блоков: оценка конкурентоспособности 

фирм-франчайзи по соответствию требованиям «1С»; оценка интенсивности 

конкуренции на рынке; оценка влияния другихфакторов, характеризующих 

состояние рынка. 

Проведем оценку конкурентоспособности фирм-франчайзи по соответствию 

требованиям «1С». 

По условиям франчайзинга компания должна соответствовать требованиям 

головной фирмы. Для анализа работы компании «1С», определим пять критериев, 

по которым будет проведена оценка деятельности франчайзи. К ним относится 

уровень качества, социальная направленность (адресность), подлинность, 

потребительская новизна, информативность. Обычно еще одним критерием 

выступает цена потребления, но в случае фирм-франчайзи, цена не играет 

весомой роли, поскольку все компании используют единые прайсы. 

Уровень качества зависит от сроков выполнения работ, процента успешно 

выполненных задач, наличие сертификатов (например, в фирме «1С» – это 

наличие сертификата соответствия качества требованиям стандарта ISO 9001). 

Поэтому данный критерий целесообразно оценить через показатели наличия 

сертификатов соответствия качеству франчайзера или количества специалистов в 

фирме-франчайзи, имеющих сертификаты соответствия[16]. 
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Социальная направленность позволяет выявитьстепень удовлетворѐнности 

запросов отдельных потребителей и социальных групп в целом. Здесь 

рассматривается индивидуальный подход к каждому клиенту (например, 

франчайзи «1С» активно занимаются доработкой конфигураций под нужды 

конкретного предприятия), либо к совокупности фирм, занимающихся 

определѐнной деятельностью. В качестве показателей данного критерия 

используем цена обслуживания по доработкам или перечень предоставляемых 

услуг по отраслевым спецификам. 

Критерий подлинности отражает соответствие уровня предоставляемой услуги 

фирме-франчайзеру, причем критерий охватывает не только обслуживание, но и 

сопроводительную документацию (т.е. рассматриваются сертификаты на 

подлинность, ведется специальная база данных, где отражаются все полученные 

сертификаты). Для проверки подлинности используется «1С:Система 

менеджмента качества» («1С:СМК»). 

Также компании оценивают по уровню потребительской новизны, то есть, 

инновации. 

«Информативность» позволит определить качество информации о 

конкурентных преимуществах услуг. Информацию о компаниях можно найти как 

в источниках, созданных фирмой-франчайзи, так и иных способах информации (в 

прессе, новостной блог на сайте любой фирмы «1С» и др.). 

Далее, объединим критерии в таблицу (таблица 10) и определим к каждому 

показатели, по которым будут оцениваться франчайзи 1С.  

 

Таблица 10 – Показатели для сравнения фирм-франчайзи 1С 

Критерий Показатель 

Уровень качества число сертификатов 1С 

Социальная направленность число внедренных решений 

Подлинность применение технологии 1С: СМК 
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Потребительская новизна Число отраслевых и 

специализированных решений 

Информативность число публикаций в прессе 

 

Для наглядной оценки влияния данных показателей, построим лепестковую 

диаграмму.  

Она строится по следующему принципу: из центра протягивают заранее 

заданное количество осей (в нашем случае 5 – по числу выбранных показателей), 

на каждой оси откладывают значения анализируемых показателей. А в конце 

построения необходимо соединить полученные точки линиями[17]. 

Следует отметить, «чем больше площадь полученного многоугольника, тем 

большие возможности для конкурентной борьбы имеет фирма»[18]. 

Для выявления необходимых показателей была использована информация из 

официального сайта «1С» (приложение 2). Для сравнения были выбраны наиболее 

крупные предприятия Челябинска: «Первый бит», «1С-Рарус», «Автоматизация 

бизнеса» и «Микос». Каждое предприятие рассматривалось с позиции критериев, 

которые были представлены в таблице 10. 

Из диаграммы, представленной на рисунке 3, видно, что лидером среди 

франчайзи 1С на Челябинском рынке является «Первый бит», далее следуют «1С-

Рарус», «Автоматизация бизнеса» и «Микос» [19] (последние две компании 

имеют близкие значения). Поскольку компании помимо продажи программ 1С 

занимаются и продажей оборудования, то расчеты распространяются и в том 

числе и на продажу устройств. 
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Рисунок 3 – многоугольник конкурентоспособности основных игроков на 

Челябинском рынке  

Таким образом, ????? 

Далее, оценим интенсивность конкуренции на Челябинском рынке 

Интенсивность конкуренции представляет собой степень противодействия 

конкурентов в борьбе за клиентов и выход на новые ниши. «Точно определить еѐ 

невозможно ввиду сложности оценки взаимодействия факторов конкурентной 

среды, поэтому можно провести только среднее измерение».  

Для этого следует провести анализ интенсивности конкуренции. Для этого 

нужно рассчитать показатель «характер частей рынка между конкурентами». 

Чтобы определить характер частей рынка между конкурентами, необходимо 

рассчитать индекс Херфиндаля-Гиршмана, который позволяет оценить передел 

рыночных частей. Индекс рассчитывается по формуле: 
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In=∑Di2,                                                                                                          (1) 

где D – часть i фирмы в общем объѐме реализации внедрения решений. 

Di = ∑ (OPi/ OP),                                                   (2) 

где OP – общий объѐм реализации внедрѐнных решений в руб.; OP1 – объѐм 

реализации i-й фирмы. 

По результатам вычислений, получаем: Di = 0.79 (доля рынка), In = 0,64. 

Данные показатели свидетельствуют о том, что на рынке присутствует 

высокая степень концентрации, а значит, он менее конкурентен. По сути, на 

рынке выступают 4 основные компании, которые занимают около 79% в общем 

объеме реализованных решений. Остальным компаниям будет очень сложно 

найти клиентов, поскольку те в основном ориентированы на крупные 

предприятия. 

Наконец, проведем экспертную оценку влияния внешних факторов, 

характеризующих состояние рынка. 

Для полной характеристики рынка франчайзи«1С» в Челябинске, необходимо 

рассмотреть влияние всех возможных факторов (5 конкурентных сил Портера), 

которые представлены в таблице 11. К каждому фактору экспертами на рынке 

«1С» выставлены баллы, отражающие влияние рассматриваемых положений на 

рынок автоматизации бизнеса [20]. Чем вышевлияние определенного фактора на 

конкуренцию, тем больший балл ему присвоен. Баллы выставляются от 1 до 3, где 

1 – означает низкое влияние фактора на конкуренцию, 2 – среднее влияние, а 3 –

высокое. 

Таблица 11 – Анализ влияния внешних факторов на состояние Челябинского 

рынка. 

Фактор Пояснение Балл 

1. Рыночная власть действующих игроков 

Фирмы, конкурирующие на 

рынке 

На рынке присутствует группа фирм, которые равны по 

компетентности и 

опережающие другие 

3 



53 

 

Стандартизация товаров На рынке все товары стандартизированы 3 

Возможность перехода 

клиента в другую фирму 

Большая вероятность безболезненного перехода в 

другую фирму и обратно. 

2 

Схожесть оказываемых услуг 

конкурирующих фирм 

В большинстве своем все услуги идентичны на рынке 2 

Привлекательность 

рынка 

Спрос на товары и услуги возрастает с каждым годом, 

рынок привлекателен.  

3 

2. Появление новых конкурентов 

Барьеры входа на рынок Первоначальные затраты на вхождение на рынок малы, 

однако необходимо получить лицензию 

3 

Отлаживание каналов сбыта Для новичков не составит труда создать свои каналы 

сбыта без особых затрат. 

3 

3. Влияние поставщиков 

Монопольность поставщика Продукция поставщика уникальна и не имеет аналогов 3 

Ценовая значимость В зависимости от валюты, по которой закупается товар 

или услуга, может меняться цена на товары 

3 

4. Влияние покупателей 

Значимость товара у 

покупателя 

Предлагаемыйпродукт не относится к важной 

составляющей в номенклатуре закупок покупателя 

1 

Влияние на цену Степень влияния на цену низкая. 1 

Продолжение таблицы 11 

5. Угроза со стороны товаров-заменителей 

Цена Чаще всего товары конкурентов дороже 2 

Качество продукта Есть дешевые аналоги продукта, но они менее 

функциональны (Microsoft Excel и Microsoft Acsecc), а 

наиболее достойные соперники стоят на порядок 

дороже («SAP»). 

2 

 

Наибольшее влияние оказывают такие факторы, как конкуренция с 

действующими фирмами, появление новых конкурентов и власть поставщиков.  
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Чтобы сократить риски, нужно постоянно совершенствовать уровень 

обслуживания клиентов и повышать их лояльность. А для того, чтобы 

подстраховать себя от банкротства в случае отказа поставщика от сотрудничества, 

продумать новые статьи дохода.  

Далее, подробнее изучим покупателей, составив их портрет. 

Так как компания работает на B2B рынке, то основными покупателями 

являются представители крупного, реже среднего и малого бизнеса в основном на 

территории Челябинской области. 

Для количественной оценки групп потребителей, воспользуемся отчетом по 

продажам за 2017 год в зависимости от валовой прибыли и просчитаем еѐ долю 

по каждой из групп от общего числа валовой прибыли, представленные на 

рисунке 4. Данные были получены из программы 1С:Управление 

производственным предприятиям.  

 

 

Рисунок 4 – Круговая диаграмма групп покупателей в зависимости от 

размера бизнеса 
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В компанию обращаются организации разноплановой деятельности, поэтому 

направление бизнеса не рассматривается как составляющая потребительского 

портрета. 

Чаще всего выбирают продукцию по автоматизации директора, бухгалтеры 

или специалисты по информационному обеспечению (информационной 

безопасной или IT-специалисты) от компании-заказчика. Поэтому тесное общение 

происходит именно с людьми данных должностей. Они имеют высшее 

образование. Возрастная категория чаще всего колеблется от 30 до 60 лет. 

Потребителей можно разбить на группы в зависимости от потребности 

программах 1С, оборудовании и мобильных разработок (рисунок 5). 

 

 

Рисунок 5 – круговая диаграмма продаж 

 

Диаграмма сформирована исходя из суммы продаж категорий за 2017 год. 

Больше всего у покупателей пользуются популярностью продукты 1С. Самой 

покупаемой программой в 2017 году стала 1С:Розница (32,7% от общего 

количества проданных коробок). Среди торгового оборудования в 2017 году 

56,50%

42,70%

0,80%

Продажи

Программы 1С и сопровождение Торговое оборудование Мобильные разработки
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больше всего продавалась контрольно-кассовая техника (52%). Менее 

прибыльным в 2017 году стало направление мобильных разработок (0,8%). 

Компания «Автоматизация бизнеса» занимаете продажей полного спектра 

программных продуктов на базе 1С:Предприятия, начиная от наиболее 

известной 1С:Бухгалтерия 8 и заканчивая специализированными отраслевыми 

решениями. Всего в ассортименте насчитывается более 120 решений на 

платформе 1С. 

Вместе с продажей программ, организация предлагает услуги по их установке, 

доработки под специфические нужды компания (не всегда типовые решения 

полностью подходят предприятиям), а также обучению сотрудников внедренной 

программы для того, что они смогли быстро привыкнуть к новому интерфейсу и 

как можно скорее приступить к работе. 

«Автоматизация бизнеса» предоставляет услуги ИТС, то есть информационно-

технологического сопровождения. Это значит, что клиенты, которые приобрели 

данную услугу могут рассчитывать на бесплатное обновление программ, а также 

они имеют возможность в любое время (в рамках купленного договора ИТС) 

обратиться за помощью к специалистам линии консультаций, которые по 

телефону или через чат должны решать возникающие у клиентов проблемы. 

Помимо программ, компания занимается продажей оборудования для 

автоматизации бизнеса.  

Компания продает следующее торговое оборудование: 

– контрольно-кассовую технику (онлайн-кассы, принтеры чеков для 

ЕНВД); 

– POS-системы; 

– POS-периферии (денежные ящики, клавиатуры, мониторы, считыватели 

магнитных карт, чековые принтеры); 

– POS-компьютеры и POS-терминалы; 

– сканеры штрих-кодов; 

– принтеры этикеток, штрих-кодов; 

http://www.1cab.ru/software/standard-solutions-1c/
http://www.1cab.ru/software/standard-solutions-1c/
http://www.1cab.ru/software/standard-solutions-1c/
http://www.1cab.ru/software/standard-solutions-1c/1s_bukhgalteriya_8653627/
http://www.1cab.ru/software/otraslevye_1C/
http://www.1cab.ru/software/otraslevye_1C/
http://www.1cab.ru/software/otraslevye_1C/
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– торговые электронные весы; 

– терминалы сбора данных; 

– банковское оборудование(счетчики, детекторы банкнот, эквайринги, 

сортировщики монет) 

– программное обеспечение; 

– комплекты (для автоматизации ресторана, магазина, не продуктового 

магазина, ЕГАИС) 

– расходные материалы; 

– другое оборудование (универсальный транспортный модуль,RFID 

Считыватель Royal Ray) 

Всего насчитывается 13 товарных категорий с ассортиментом более 300 

наименований. В связи с введенным законом 54-ФЗ, который обязывает 

предпринимателей передавать данные о каждой продаже в налоговую инспекцию 

через онлайн-кассы, спрос на контрольно-кассовую технику расчет. И такая 

ситуация будет продолжаться до 2019 года, когда завершится процесс перехода на 

онлайн-кассы. Поэтому компания наиболее пристальное внимание уделяет на 

данный момент контрольно-кассовой технике и постоянно расширяет 

ассортимент онлайн-касс (18 наименований, с различной комплектацией), 

принтеров чеков для ЕНВД (5 наименований с различными вариантами 

комплектации) и готовых комплектов модернизации контрольно-кассовой 

техники под 54-ФЗ (6 позиций). Компания предоставляет также услугу 

сервисного и технического обслуживания торгового оборудования для 

исправности его функционирования, диагностирования и предупреждения 

неполадок. 

Третьим направлением деятельности компании является разработка и продажа 

готовых мобильных приложений. На данный момент компания имеет 1 готовое 

мобильное приложение: «АБ:Мобильная торговля» для  автоматизации торговых 

представителей. Приложение позволяет торговому представителю оперативно 

составлять заявки для клиентов с мобильного телефона, а руководителю получать 
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данные о всех действиях и маршруте торгового представителя. Данное 

направление находится в стадии развития и требует эффективной программы 

продвижения. 

 

2.3 Постановка проблемы в компании ООО «Автоматизации бизнеса» 

После того, как исследована компания и получена оценки 

конкурентоспособности на Челябинском рынке, следует перейти к постановке 

проблемы. 

Для того, чтобы выявить проблемы компании, проведем SWOT-анализ. 

SWOT-анализ – это анализ сильных и слабых сторон организации, 

возможностей и угроз, результаты которого могут использоваться при оценке 

конкурентоспособности, конкурентного потенциала и при определении круга 

стратегических вопросов, стоящих перед организацией (S – Положительные 

стороны; W – отрицательные стороны; O –  возможности; T – угрозы). 

Составим матрицу SWOT для ООО «Автоматизации бизнеса» (таблица 12). 

 

Таблица 12 – Матрица SWOT-анализа  

Сильные стороны 

1.значительный опыт на рынке (с 2004 года); 

 2.хорошая репутация у покупателей; 

3.высококвалифицированный персонал; 

 4. наработанная схема автоматизации 

предприятий в различных сферах; 

5. доступная цена; 

6. постоянное обучение сотрудников 

(тренинги, семинары, обучающие книги, 

развит процесс наставничества). 

Слабые стороны 

1. зависимость от поставщиков продукции; 

2. неизвестность компании на российском 

рынке; 

3. нехватка кадров; 

4. низкая организация маркетинговой 

деятельности. 

Возможности 

1. выход на Российский рынок; 

2. расширение предлагаемых услуг; 

Угрозы 

1. финансовый кризис в стране. 

2. изменения в законодательстве; 
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3. открытие обучающего центра; 

4. рост потребности в автоматизации в связи с 

принятым законом 54-ФЗ и развитием системы 

маркировки всех видов продукции 

3. активность конкурентов; 

4. изменение курсов валют+. 

5. рост дефицита ИТ – специалистов 

6. угроза замены учетных функций 

компьютерами 

 

Далее, сопоставим сильные стороны с возможностями и угрозами и 

разработаем некоторые рекомендации. 

 

Таблица 13 – Оценка возможностей и угроз с позиции сильных сторон 

компании 

Сильные стороны и возможности Сильные стороны и угрозы 

1. Наработанный опыт компании, позволяет 

выйти с регионального на Российский рынок. 

2. Наличие высококвалифицированного 

персонала дает возможность расширить спектр 

оказываемых услуг. 

3. За счет отлаженной схемы обучения своих 

сотрудников имеется наработанная база для 

открытия своего обучающего центра по работе 

в 1С.  

4. В связи с ростом потребности в 

автоматизации  (закон 54-ФЗ и развитие 

системы маркировки всех видов продукции) и 

имеющейся наработанной схема 

автоматизации предприятий в различных 

сферах, компания может увеличить число 

клиентов и получить больше прибыли 

1. Большой опыт управления фирмой и 

поможет осуществлять безубыточную 

деятельность предприятия в период кризиса. 

Тем более, что компания уже пережила 

несколько кризисов в стране.  

2. Значительный опыт на рынке поможет 

компании гибко реагировать на все изменения 

в законодательстве и приспосабливаться под 

новые условия. 

3. С помощью установления доступных цен на 

продукцию и наличия 

высококвалифицированных сотрудников 

можно увеличить свою 

конкурентоспособность. 

4. Резкий скачок вверх стоимости иностранной 

валюты может навредить извлечению прибыли 

от продажи продукции, но этого можно 

избежать при поиске новых поставщиков 

продукции, которые будут совершать сделки в 

отечественной валюте. 



60 

 

5. Значительный опыт на рынке позволит 

разработать новые направления деятельности 

для предотвращения риска банкротства 

 

Аналогичным образом сопоставим слабые стороны компании с еѐ 

возможностями и угрозами. 

 

Таблица 14 – Оценка возможностей и угроз с позиции слабых сторон 

компании 

Слабые стороны и возможности Слабые стороны и угрозы 

1. Чтобы обеспечить функционирование 

компании на время поиска нового поставщика, 

следует расширять сферу услуг.  

2. В период перехода компаний на 

контрольно-кассовую технику в соответствии 

с законом 54-ФЗ и планами государства ввести 

маркировку на все виды продукции, можно 

использовать весь набранный навык 

внедрений и выйти на российский рынок и 

получить известность по всей стране 

3. Открытие обучающего центра позволит 

решить проблему с кадрами, привлекая в 

компанию окончивших обучение людей  

4. Для выхода на российский рынок следует 

активно проводить эффективные 

маркетинговые мероприятия. 

1.Финансовый кризис в стране сделает 

практически невозможным расширение 

рабочего пространства до территории всей 

страны. 

2. При повышении курса иностранной валюты 

будет сложно найти нового поставщика, 

который будет совершать взаиморасчеты в 

отечественной валюте 

3. рост дефицита ИТ – специалистов может 

усугубить проблему с нехваткой кадров. 

4. Очень важно отладить эффективную 

маркетинговую деятельность для поддержания 

конкурентоспособности организации. 

5. низкий уровень маркетинговой 

деятельности не позволит привлечь клиентов 

на покупку нового товара или услуги 

 

Таким образом, на основе проведенного SWOT-анализа для компании 

«Автоматизация бизнеса», можно выделить следующие направления развития 

предприятия:  

– выход на российский рынок; 

– разработка новых услуг для компании 
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– совершенствование маркетинговой политики, соответствие трендам при 

помощи использования новых технологий. 

Поскольку была выявлена проблема маркетинговой политики, сначала 

рассмотреть имеющиеся каналы продвижения. 

Компания имеет 3 сайта: основной сайт (1cab.ru), где есть ссылки на сайты с 

торговым оборудованием компании (интернет-магазин – torggrad.ru) и 

мобильными разработками (abmobile.ru). На поиске первые два сайта компании 

находятся в первой четверке, немного отстает сайт по мобильным разработкам – 

на 6 позиции. Проводится периодическая оптимизация имеющихся сайтов. 

Компания в настоящий момент взаимодействует с организацией «Кузница», 

занимающейся разработкой сайтов и на основном сайте компаний в двустороннем 

порядке периодически публикуются рекламные тексты или баннеры. 

Также «Автоматизация бизнеса» публикует полезные материалы на сайте 

«infostart.ru», который представляет собой информационно-аналитический 

журнал по автоматизации учета и управления. 

Компания присутствует в социальных сетях: «Вконтакте»(97 подписчиков), 

«Facebook» (190 подписчиков). В «Instagram» отдельно присутствует направление 

«Мобильные разработки» (190 подписчиков). В сети «Вконтакте» периодически 

проводятся рекламные мероприятия через таргетинг. 

«Автоматизация бизнеса» использует контекстную рекламу в «Google 

AdWords» и «Яндекс.Директ». 

В настоящее время организация имеет и наружную рекламу в виде билборда. 

Он призывает покупать онлайн-кассы в компании «Автоматизация бизнеса». 

Периодически организация проводит семинары, где используется рекламная 

раздатка: о компании, о контрольно-кассовой технике и другие, ручки и блокноты 

с логотипом компании и еѐ телефоном.  

В офисе компании установлена стойка с рекламными брошюрами программ 

1С, торгового оборудования и мобильных разработок. 
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Всех этих мероприятий недостаточно для развития направления «мобильные 

разработки» и при рекламировании возможных новых услуг. 

Далее, определим наиболее существенные проблемы на предприятии для 

последующего их решения. Проблемы выявляются на основе проведенного выше 

swot -анализа. 

Проведем анализ с помощью матрицы Глайстера (таблица 15), которая 

позволяет определить место возникновения проблем. 

Данная матрица существенно облегчает работу менеджеров с поставленными 

задачами развития предприятия с помощью их непосредственного распределения 

по уровням и благодаря их конкретизации. Построив матрицу, имеется 

возможность структурировать изменения, и, в последствии, увидеть решена ли 

проблема и насколько это было сделано эффективно. 

 

Таблица 15 – Матрица Глайстера 

Уровни 

организации 

Проблема Проявление 

проблемы 

Предлагаемое 

решение 

Организация Несовершенная 

сбытовая 

стратегия 

Потеря клиентов 

(за шаг до 

заключения 

сделки), малый 

поток новых 

клиентов 

Разработка 

стратегии 

взаимодействия с 

клиентами 

Структурное 

подразделение 

Не проработаны 

все инструменты 

продвижения и 

методики работы 

с клиентами 

Единообразные и 

малоэфективные 

маркетинговые 

мероприятия, нет 

четкой 

инструкции по 

работе с 

клиентами 

Прописать 

подробные 

скрипты поведения 

с клиентом, 

изучать клиентов, 

провести анализ 

существующих 

инструментов 

продвижения и 

выявить наиболее 

эффективные  
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Матрица Глайстера свидетельствует о том, что наблюдаемые признаки 

проявления проблем имеют различные уровни возникновения и управления, 

однако, все проблемы связаны между собой и имеют единую основу. 

Основная проблема предприятия – неэффективная сбытовая политика, которая 

требует новых методов продвижения. ПЕРЕДЕЛАТЬ!!! 

На данный момент в компании наблюдается мало прибыльное направление 

деятельности – Мобильные разработки. Поэтому необходимо тщательно 

продумать механизмы, которые приведут к проникновению на российский рынок 

и увеличению прибыльности данного направления. 

Кроме того, развивать новые направления деятельности необходимо и по 

причине, допускающей возможности того, что в будущем бухгалтерские учетные 

функции будут заменены роботами и некоторые программы 1С потеряют свою 

актуальность. Такая перспектива в ближайшем будущее маловероятна, и в целом 

не получится всю работу бухгалтера переложить на робота, поскольку он сможет 

выполнять только рутинные и алгоритмизированные функции, тем самым заменяя 

рядовых бухгалтеров, но не главного бухгалтера. Несмотря на невысокую 

вероятность угрозы роботизации деятельности, нужно иметь запасные ресурсы, 

которые позволят организации продолжать получать прибыль и выиграют время 

на приспособление к внешним условиям и дальнейшей разработки новых 

направлений деятельности и развитию имеющихся. 

Усугубляет ситуацию и ожидаемая угроза значительного снижения спроса на 

торговое оборудование (в большинстве своем речь идет о контрольно-кассовой 

технике, которая на сегодняшний день является самой продаваемой техникой) 

 

Работник 

Нет чѐткого плана 

работы 

Растрачивание 

времени на 

неэффективную 

рекламу и 

неудавшиеся 

сделки 

Реализация 

программ 

обучения 

сотрудников, 

обеспечение 

необходимой 

литературой 



64 

 

после 1 января 2019 года, так как в России полностью закончится переход 

компаний пот требования закона 54-ФЗ, о котором говорили ранее. 

Чтобы мало прибыльные и совершенно новые направления деятельности были 

узнаваемы не только на рынке IT-услуг, следует обратиться к инструментам 

digital-маркетинга, которые будут описаны в следующей главе данной работы. 

 

Выводы по разделу два 

 

ООО «Автоматизация бизнеса» занимает 3 место на Челябинском рынке. 

Показатели предприятия улучшились по сравнению с предыдущим периодом. 

Чистая прибыли предприятия увеличилась почти на 150%. Это говорит о том, что 

организация движется в верном направлении.  

На основе данных бухгалтерского баланса и отчета о финансовых результатах 

были проведены расчеты, которые показали, что предприятия обладает высокой 

рентабельностью, ликвидностью и оборачиваемостью. 

Однако, у компании имеются проблемы, связанные с анализом, 

планированием и прогнозированием маркетинговой деятельности. 

В рамках исследования был составлен портрет потребителя товаров и услуг 

компании. Это компании, в основном являющиеся крупными организациями, 

обладающие больше платежеспособностью и необходимостью (в силу масштаба) 

автоматизации многих рабочих процессов. Больше всего покупатели 

заинтересованы в продуктах 1С (56,5%), далее по прибыльности следует торговое 

оборудование (42,7) и мобильные разработки (0,8%). 

Также, была проведена сравнительная характеристика основных конкурентов 

на российском рынке. К ним можно отнести компании «Первый бит», «1С-Рарус», 

«Автоматизация бизнеса» и «Микос». На основе полученных сведений, можно 

сделать вывод, что компания «Автоматизация бизнеса» должна совершенствовать 

свои навыки, получать большее количество сертификатов, делать публикации в 

официальных источниках и увеличивать число внедрений или периодически их 
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заносить в общую базу, чтобы не снизится как минимум на 1 позицию в рейтинге 

Франчайзи 1С, поскольку отставание компании «Микос» от «Автоматизации 

бизнеса» не существенное. 

Для анализа компаний была использована система оценки степени 

конкуренции, состоящую из трех блоков: оценка конкурентоспособности фирм-

франчайзи по соответствию требованиям «1С»; оценка интенсивности 

конкуренции на рынке; оценка влияния других факторов, характеризующих 

состояние рынка. 

 Кроме того, был проведен SWOT-анализ для выявления сильных и слабых 

сторон предприятия, его возможностей и угроз. Результаты анализа помогли 

определить направления развития предприятия:  

– выход на российский рынок; 

– организация обучающего центра для получения дополнительного 

дохода и решения проблемы с дефицитом IT-специалистов; 

– разработка новых услуг для компании 

– совершенствование маркетинговой политики, соответствие трендам при 

помощи использования новых технологий. 

Матрица Глайстера способствовала определению проблемы предприятия, 

связанной с неэффективной организации маркетинговой деятельности и 

использования обычных каналов продвижения. 

Анализ предприятия показал, что предприятие имеет две угрозы. Первая из 

них связана с тем, что с 2019 года ожидается сокращение прибыли от продажи 

оборудования. А вторая – нарастающая конкуренция и насыщенность рынка, что 

способствует сокращению спроса на продукцию. 

В качестве решения проблемы предлагается внедрить 2 новые услуги: 

«аренда сервера для 1С» и «разработка веб-сайтов». Также целесообразно 

вывести на Российский рынок услугу «Разработка мобильных приложений». 

Подробнее каждое направление рассмотрим в следующей главе. 
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ГЛАВА 3. РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ПОВЫШЕНИЮ ЭФФЕКТИВНОСТИ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОМПАНИИ ООО «АВТОМАТИЗАЦИЯ БИЗНЕСА» 

3.1 Оценка эффективности внедрения услуги «аренда веб-сервера» 

 

Веб-сервер – это мощный компьютер с соответствующим установленным 

программным обеспечением, способный принимать HTTP-запросы от клиентов, 

хранить данные.  

Разберем, для чегонужен веб-сервер компаниям. С увеличением штата 

сотрудников возникает необходимость иметь платформу, на которой будут 

храниться общие документы. Также необходимо иметь систему отслеживания 

посещения сайтов и запрета на некоторые страницы (например, социальные сети). 

Помимо этого, веб-сервер решает такие проблемы, как, например, восстановление 

случайно стертой бухгалтерской базы, запрет сотрудникам устанавливать 

программы, которые не относятся к работе, восстановление компьютера, на 

котором были важные данные. 

Веб-сервер позволяет обеспечить круглосуточный доступ к общим 

документам и установить ограничения на доступ к особо конфиденциальным 

документам. 

Веб-сервер позволит защитить данные пользователя от кибер-атак и утери 

важных документов. Без специального доступа никто не сможет добраться до 

информацииили испортить еѐ. 

Веб-сервер даст возможность значительно увеличить скорость работы 

стационарных компьютеров каждого работника компании за счет того, что, 

например, базы данных 1С будут установлены на сервер. Кроме того, сервер 

настроен так, что для всех баз данных периодически будет осуществляться 

механизмы резервного копирования информации, что предотвратит утерю 

сведений из различных баз данных. 
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Веб-сервер позволяет настроить единую для всех сотрудников электронную 

почту. Также, имеется возможность создания единой для всех адресной книги. 

Наконец, веб-сервер позволяет создать уникальное доменное имя электронной 

почты (например, kta@1cab.ru). 

Также, все файловые данные сайта компании (HTML-документы, CSS-стили, 

JavaScript-файлы, картинки и другие) могут храниться на веб-сервере. 

Но веб-сервер является достаточно дорогим вложением и не все компании 

могут себе позволить подобные траты. 

Поэтому, предполагается в число оказываемых услуг компании 

«Автоматизация бизнеса» ввести «аренду веб-сервера». 

Стоит отметить, что бывает аренда физического и виртуального веб-сервера. 

Отличие состоит в том, что при аренде физического веб-сервера пользователь 

получает доступ ко всем мощностям устройства, но он будет стоить немалых 

денег, обновление сервера будет проходить с простоями. 

Виртуальный веб-сервер предполагает разделение ресурсов физического 

сервера на изолированные виртуальные машины для нескольких пользователей. 

Это позволяет значительно уменьшить стоимость аренды сервера, отсутствие 

физического износа и возможной поломки техники, так как виртуальные сервера 

слабо привязаны к технике. Из минусов такого сервера можно назвать 

сокращение производительности, ограничения в настройках и инфраструктуре 

(аппаратная часть, специфическое ПО). 

В качестве предлагаемой услуги выберем виртуальный веб-сервер, так как 

данное направление предполагает меньших затрат на внедрение работы 

направления и его постоянного обеспечения. 

Клиентам будет предложена услуга размещения программ 1С на сервере.  

Функционировать данное предложение будет следующим образом: на сервере 

будет установлена программа 1С, в зависимости от количества оплаченных 

клиентом пользователей, и загружены соответствующие информационные базы. 

Затем формируется ссылка на программу, которая публикуется на веб сервере. 

mailto:kta@1cab.ru
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Создается что-то похожее на персональный веб-сайт с личным кабинетом, заходя 

в который клиент может работать в системе 1С.Схематично функционирование  

данной услуги будет выглядеть как на рисунке 6. 

Рисунок 6 –Функционирование услуги «аренда веб-сервера для 1С» 

 

За 1 день гарантируется клиентам настройка и запуск программ 1С. Кроме 

того, будет осуществляться круглосуточный контроль за работой системы. 

В рамках данной услуги, одна компания может пользоваться несколькими 

программами 1С на веб-сервере.  

Данное предложение будет рассчитано на мелкие розничные магазины и 

небольшие компании, которым не по карману приобрести собственный сервер и 

обеспечивать его работоспособность. 

Предположительная дата запуска функционирования направление – 14 января 

2019 года, после новогодних праздников и когда произойдѐт спад покупки 
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оборудования, в частности контрольно-кассовой техники, которая приносит 

большую прибыль сейчас. 

Для запуска рассматриваемой услуги, целесообразно рассмотреть все 

необходимые ресурсы: 

– мощный сервер; 

– системный администратор; 

– электроэнергия; 

– рекламная компания. 

Приведенные затраты являются постоянными, переменных затрат в данном 

случае нет. В стоимость затрат также предполагается включить амортизацию. 

При внедрении данной услуги необходимо в качестве инвестиции взять 

сервер. 

Предполагается покупка восьмиядерного сервера за 150 000 рублей за счет 

резервов компании.  Данный сервер может быть использован неограниченным 

числом пользователем. Размещен сервер будет в офисе компании, не прибегая к 

услугам хранения серверов. Данный вариант будет рассмотрен в случае 

расширения деятельности в данном направлении и покупке дополнительного 

сервера. 

Рассчитаем затраты за первый год на приведенные ресурсы (таблица 17). 

Таблица 17 – Постоянные затраты на запуск услуги «аренда веб-сервера» 

Название Стоимость, руб. 

Зарплата + начисления  (30 000 + 9 000) х 12 = 468 000 

Электроэнергия 550 кВт х 2,12 руб. х 30 дней х 12 месяцев = 419 760 

Амортизация 150 000 х ((1 / 5 лет) х 100%) / 100% = 30 000 

Реклама 363 000 

Итого 1280 760 
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Затраты на электроэнергию за месяц были просчитаны, исходя из мощности 

потребления энергии8 ядерных веб-серверов и коэффициента стоимости за 1кВт. 

Мощность потребления будет неизменной. 

Затраты на амортизацию рассчитывались исходя из срока эксплуатации 

оборудования, который составляет 5 лет. Имея данный показатель, имеется 

возможность рассчитать норму амортизации, которая рассчитывается путем 

деления единицы на срок эксплуатации и умножения на 100%. В результате 

норма амортизации составила 20%. На основе нормы амортизации и 

первоначальной стоимости сервера, просчитывается стоимость амортизационных 

отчислений за первый год.  

Затраты на оплату труда системного администратора были взяты исходя из 

средней зарплаты, предлагаемой для аналогичных вакансий по городу Челябинск. 

Следует отметить, что системный администратор в данном случае должен не 

только следить за функционированием сервера, но и консультировать клиентов по 

всем возникающим вопросам. Поэтому сотрудник должен не только разбираться в 

работе с серверами, но и быть коммуникабельным, уметь грамотно и логически 

формировать мысли доступным для клиента языком. 

Затраты на рекламу будут подробно расписаны в разделе 3.3. Отметим лишь, 

что обязательным условием функционирования данной услуги является 

разработка веб-сайта. В силу предполагаемого наличия в компании отдела 

разработки веб-сайтов, затраты по данному направлению будут нулевыми. 

Решение о разработке нового сайта для направления «аренда веб-сервера» было 

принято по причине того, чтобы не загромождать основной сайт компании, на нем 

следует сделать лишь ссылки на предполагаемую страницу. 

Далее, необходимо вычислить стоимость услуги. Она будет складываться из 

обслуживаемого количествапользователей системы 1С. Если необходимо 

разместить на сервере несколько программ 1С, сумма будет рассчитываться по 

каждой установленной программе. 
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Для определения цены на услугу, проанализируем среднерыночную цену 

конкурентов на услуги из расчета работы в системе 1Содного пользователя в 

месяц по Челябинску. (таблица 18). 

 

Таблица 18 – анализ цен конкурентов на Челябинском рынке для 1 пользователя 

Название компании Доступ для 1С, руб. 

«Первый бит» 850  

«1 Офис» 1 000  

«1С-Рарус» 700  

Средняя цена по рынку 850  

 

Таким образом, целесообразно установить цену на аренду сервера за 1 

пользователя программы 1С в размере 850 рублей. 

Имея данные о цене услуги и постоянных затрат, определим количество дней, 

которые необходимы для покрытия постоянных затрат. 

Для того, чтобы оценить денежный поток при реализации данной услуги 

следует знать, насколько максимально может быть загружен сервер по количеству 

компаний (учитывая максимальное число пользователей системы 1С от 

организации). 

Ссылаясь на экспертное мнение специалистов компании «Автоматизация 

бизнеса», на сервере может быть одновременно обслужено до 30организаций с 

числом пользователей максимум 20 человек (для работы в одной программе 1С). 

Примем этот показатель за 100% загруженность сервера. 

Целесообразно рассмотреть денежный поток при разной загруженности 

сервера. Поэтому рассчитаем денежный поток при загруженности на 100% (600 

пользователей), 75% (450 пользователей) и 30% (180 пользователей). 
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Таблица 19 – Предполагаемый денежный поток от реализации услуги за первый 

год функционирования  

В рублях 

Название 

показателя 

100% 

загруженность 

75% 

загруженность 

30% 

загруженность 

Выручка 6 120 000 4 590 000 1 836 000 

Постоянные 

затраты 

(1 280 760) (1 280 760) (1 280 760) 

Амортизация (30 000) (30 000) (30 000) 

Прибыль до 

налогообложения 

4 719 270 3 189 270 435 270 

Налог на прибыль (943854) (637854) (87054) 

Чистая прибыль 3 775 416 2 551 416 348 216 

 

При всех рассматриваемых сценариях чистая прибыль является 

положительной величиной, что в целом говорит о прибыльности 

функционирования данной услуги. 

Далее, определимминимальное количество пользователей в год, которые 

должны пользоваться веб-сервером для того, чтобы компания находилась в 

безубыточном состоянии. Для этого необходимо найти отношение годовых 

показатели постоянных затрат и цены услуги. Расчеты показали, что компании 

необходимо иметь не менее 138 пользователей в год или загруженность на 23% 

для обеспечения безубыточной работы данного направления. 

Чтобы определить эффективность внедрения услуги, необходимо провести 

оценку капиталовложений на 3 года. 

Исходя из проведенного исследования, определим загруженность 

функционирования сервера в первый год на 40%, во второй год – 60%, и в третий 

год – 85% клиентов. 
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Предполагается инвестировать сумму в новые услуги из резерва компании. 

Капитал, привлеченный для инвестиционного проекта составляет 16% годовых. 

 

Таблица 20 – Оценка капиталовложений 

В рублях 

Значение 

показателя 

1 год (40%) 2 год 3 год 

Начальные 

инвестиции (I) 

(300 000)   

Чистая прибыль 933792 1 912 992 3 136 992 

Амортизация 30 000 30 000 30 000 

Денежный поток 963 792 1 942 992 3 166 992 

 

Исходя из имеющихся данных, рассчитаем чистую проведенную стоимость 

(NPV). 

NPV = (((963 792/(1+0,16)
0
) + ((1 942 992/(1+0,16)

1
) +  

((3 166 992/(1+0,16)
2
)) – 150 000 =(963 792+ 1 674 993 + 2 353 590) – 300 000 = 

4 692 тыс.рублей.                                                                                                         (3) 

Данный показатель говорит о том, что внедрение услуги эффективно. 

Далее, целесообразно просчитать индекс прибыльности (PI), который 

определяется путем отношения суммы чистой приведенной стоимости и 

инвестиций к инвестициям. 

PI = (4 692 +0,3)/0,3 = 16                                                                                       (4) 

Найдем дисконтированный срок окупаемости, для определения которого 

необходимо из первоначальных затрат на реализацию инвестиционного проекта 

последовательно вычитать дисконтированные денежные доходы с тем, чтобы 

окупить (покрыть) инвестиционные расходы. 

DPP= 4 мес.                                                                                                             (5) 
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Таким образом, инвестировать в проект внедрения услуги «аренда веб-

сервера» является выгодным решением, поскольку рассчитанные показатели 

чистого приведенного дохода, индекса доходности и дисконтированного срока 

окупаемости показали, что проект является эффективным и уже через 4 месяца 

вложенные деньги окупятся, и компания начнет получать прибыль. 

 

3.2 Оценка эффективности внедрения услуги «разработка веб-сайтов» 

 

Рынок веб‐ разработок бурно развивается вместе с проникновением интернета 

в жизнь. Число пользователей интернетом постоянно растет, и компании 

проявляют все больший интерес дляувеличения своей узнаваемости, продвижения 

своего продукта в сети, освоения новых рынков иаудиторий. Интернет становится 

катализатором экономического роста. 

В настоящее время все компании стараются создать свой уникальный и 

привлекательный сайт для взаимодействия клиентами. Благодаря сайту компания 

может оставить для клиентов информацию о своей деятельности, заслугах, 

рекламировать и продавать свои товары и услуги, осуществлять обратную связь с 

клиентами, создавать положительный имидж.  

К тому же, из‐ за кризиса многие рекламодатели предпочли направить свои 

маркетинговые бюджеты на более дешевый вид продвижения – в интернет. Рост 

аудитории стимулирует рекламодателей к совершенствованию своих сайтов и 

увеличению бюджетов на digital‐ продвижение. Компании разрабатывают новые 

средства контакта со своими потенциальными потребителями и 

стараютсяразмещать свои рекламные сообщения там, где их аудитория проводит 

большую часть своеговремени: на отраслевых, развлекательных и новостных 

порталах, в блогах и социальных сетях. 

В связи с тем, что практически каждая компания, оказывающая услуги или 

продающая товары, на начало своей деятельности стремится приобрести 
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собственный сайт, целесообразно рассмотреть проект внедрения отдела по 

разработке сайтов. Предположительная дата запуска функционирования 

направление – 14 января 2019 года, когда ожидается спад спроса на оборудования, 

в частности контрольно-кассовой техники, которая приносит большую прибыль 

организации сейчас. 

Для запуска данной услуги необходимо минимум 3 специалиста (программист, 

дизайнер, верстальщик) и 3 компьютера. В качестве первого задания следует 

детально проработать отдельный сайт для данного направления и для услуги 

аренды веб-сервера для 1С, рассматриваемой в прошлом параграфе. Созданные 

сайты должны привлекать внимание пользователя и показывать клиентам навыки 

и креатив команды разработчиков. Также следует продумать эффективную 

маркетинговую политику продвижения услуги, поскольку конкуренция на 

челябинском рынке очень высокая и составляет более 2479 компаний, 

предлагающих услуги создания сайтов. 

Следует отметить, что рассматривается внедрение направления только в 

области разработки сайта, дальнейшего сопровождения и услуг копирайтинга не 

предполагается. 

Для функционирования услуги необходимо вложить инвестиции в размере 

250 000 рублей для приобретения оборудования и лицензионных программ. 

Предполагается закупить 3 компьютера и необходимые для работы лицензионные 

программы, например, Adobe Photoshop, AdobeIllustrator,Adobe Creative Cloud, 

Allaire Home Site. Все остальное для обустройства рабочего места имеется на 

складе компании. 

Разберем подробнее необходимые программы для разработчиков веб-сайтов 

(таблица 21). 
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Таблица 21 – необходимые программы для создания сайтов 

Название 

программы 

Предназначение Стоимость, 

рублей 

Место покупки 

Adobe 

Photoshop 

Для редактирования и 

компоновки изображений 

15 300 https://www.adobe.com/ru

/products/catalog.html 

Adobe 

Illustrator  

Для векторной графика и 

иллюстраций 

15 500 https://www.adobe.com/ru

/products/catalog.html 

Adobe 

Creative 

Cloud 

Для разработки 

интерактивных векторных 

анимаций для веб-сайтов 

15 500 https://www.adobe.com/ru

/products/catalog.html 

Allaire 

Home Site 

для редактирования HTML 

или интегрированная среда 

разработки сайтов 

6700 https://download.cnet.com

/HomeSite/3000-10247_4-

10001199.html 

Итого:  53 000  

 

Для создания отдела по разработке сайтов необходимы затраты, отраженные в 

таблице 21. 

Затраты на поиск работников 3 670 

 

Таблица 21 – Затраты на запуск услуги «разработка веб-сервера» 

Название Стоимость, рублей в год 

Постоянная зарплата (оклад) + 

отчисления 
600 000 + 180 000 = 780 000 

Переменная зарплата (% от сделки) + 

отчисления 
756 000 + 226 800 = 982 800 

Амортизация 
41 500 

Реклама 207 800 

Итого: 1 974270 

https://www.adobe.com/ru/products
https://www.adobe.com/ru/products
https://www.adobe.com/ru/products
https://www.adobe.com/ru/products
https://www.adobe.com/ru/products
https://www.adobe.com/ru/products


78 

 

 

Разберем подробнее каждую статью затрат.  

Под затратами на поиск работников предполагается платное размещение трех 

вакансий на сайте «Зарплата 74. ru» и оплата их автоматического поднятия. Также 

следует разместить информацию на сайте «HeadHunter.ru», на котором каждый 

месяц можно размещать до 3 бесплатных вакансий. 

Затраты на зарплату были взяты исходя из средней стоимости услуг 

специалистов по Челябинской области. Предполагается, что для веб-

программиста будет установлен оклад в размере 20 000 рублей и 13% от сделок, 

для верстальщика – 10 000 рублей и 5% от заказов и веб-дизайнера – 20 000 

рублей и 10%.  Социальные отчисления составили 30% от начисленной 

заработной платы сотрудникам. 

Затраты на рекламу будут подробно описаны в разделе 3.3, где будет 

составлен маркетинговый план продвижения услуги разработка веб-сайтов. 

Затраты на амортизацию рассчитывались исходя из срока эксплуатации 

оборудования, который составляет 5 лет. Имея данный показатель, имеется 

возможность рассчитать норму амортизации, которая рассчитывается путем 

деления единицы на срок эксплуатации и умножения на 100%. В результате 

норма амортизации составила 20%. На основе нормы амортизации и 

первоначальной стоимости сервера, просчитывается стоимость амортизационных 

отчислений за первый год.  

Далее, перейдем к оценке стоимости работ специалистов нового отдела. 

Определить точную цену услуги по разработке сайта сложно ввиду 

специфических пожеланий и предпочтений клиента. Но примерную стоимость 

возможно рассчитать, используя анализ предложений конкурентов (таблица 22). 

На основе рассмотренных цен можно вычислить среднерыночную стоимость 

услуг. 
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Таблица 22 – анализ цен конкурентов в Челябинске 

Название 

компании 

Корпоративный 

сайт, руб. 

Промо-сайт, руб. Интернет-

магазин, руб. 

Порталы и 

сервисы, руб. 

«Tian Group» 30 000 – 60 000 25 000 – 50 000 50 000 – 100 000 100 000 – 300 000 

«CREATIVE» 25 000 – 50 000 35 000 – 70 000 75 000 – 150 000 45 000 – 350 000 

«Сайт 

выгодно» 

15 000 – 70 000 15 000 – 30 000 15 000 – 30 000 35 000 – 70 000 

«Ядвига» 8 800 –17 600 12 000 – 24 000 15 100 – 30 200 150 000 – 300 000 

«MixApp» 30 000 – 60 000 15 000 – 30 000 60 000 – 120 000 400 000 – 800 000 

«Simple 

Media» 

14 600 –26 000 40 000 – 80 000 28 800 – 56 000 80 000 –  160 000 

«ADEA» 25 000 – 49 000 9 900 –18 000 29 000 – 58 000 100 000 – 199 000 

«Веб-дизайнер 

Сергей 

Плотников» 

20 000 – 30 000 5 000 – 7 000  30 000 – 50 000 30 000 – 50 000 

«Дизайн-

студия Рыба-

пила» 

20 000 –  38 000 25 000 –  45 000 60 000 – 100 000 60 000 –  240 000 

«Апельсин» 20 000 – 40 000 20 000 – 40 000 35 000 – 70 000 70 000 –  140 000 

Средняя цена: 20 800 – 48 000 20 200 – 43 400 39 800 – 83400 114 000 – 239 300 

 

Исходя из таблицы, следует, что в ценовом сегменте с низкой стоимостью 

услуг конкуренция меньше, поэтому на начальном этапе целесообразно 

развиваться именно в пределе низких цен (на уровне компании «Ядвига»). 

Ссылаясь на опыт конкурента, число клиентов в месяц составляет порядка 5 

заказов, а значит в год – 60 сделок (примем это число за 100% загруженность). 

Средняя цена сделки исходя из оценки конкурентов с низким уровнем цен 

определяется 45 000 рублей. Целесообразно рассмотреть денежный поток при 

разной загруженности специалистов по разработке сайтов. Поэтому рассчитаем 

денежный поток при загруженности на 100% (60 пользователей), 75%(45 

пользователей) и 60% (36 пользователей). 
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Таблица 23 – Предполагаемый денежные поступления от реализации услуги за 

первый год функционирования  

В рублях 

Название 

показателя 

100% 

загруженность 

75% 

загруженность 

60% 

загруженность 

Выручка 2 700 000 2 025 000 1 620 000 

Постоянные затраты (991 470) (991 470) (991 470) 

Переменные 

затраты 

(982 800) (567 000) (453 600) 

Прибыль до 

налогообложения 

725 730 466 530 174 930 

Налог на прибыль 145 146 93 306 34 986 

Чистая прибыль 580 584 373 224 139 944 

 

При всех рассматриваемых сценариях чистая прибыль является 

положительной величиной, что в целом говорит о прибыльности 

функционирования данной услуги. 

Определим минимальное количество пользователей в год, которые должны 

пользоваться веб-сервером для того, чтобы компания находилась в безубыточном 

состоянии. Исходя из количества переменных затрат при максимальной 

загруженности, найдем переменные затраты на единицу продукции. Они 

составляют 16 380 рублей. Далее,определим точку безубыточности.  Расчеты 

показали, что компании необходимо иметь не менее 34заказов в год или 

загруженность на 56% для обеспечения безубыточной работы данного 

направления. 

Чтобы определить эффективность внедрения услуги, необходимо провести 

оценку капиталовложений на 3 года. Проведем оценку капиталовложений исходя 

из загруженности в 1 год – 60%, во 2 год– 75% и в 3 год – 100%. 
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Рассчитаем амортизацию оборудования для расчета денежного потока. Один 

компьютер стоит около 83 тыс. рублей, срок службы в среднем составляет 5 лет. 

Поэтому амортизация 3 компьютеров равна: 

(83 000 х (1 / 5 лет) х 100%) / 100%) х 3 = 13 840 х 3 = 41 500                          (6) 

 

Таблица 20 – Оценка капиталовложений 

В рублях 

Значение 

показателя 

1 год 2 год 3 год 

Начальные 

инвестиции (I) 

(250 000)   

Чистая прибыль 139 944 373 224 580 584 

Амортизация 41 500 41 500 41 500 

Денежный поток 181 444 414 724 622 084 

 

Предполагается инвестировать сумму в новые услуги из резерва компании. 

Капитал, привлеченный для инвестиционного проекта составляет 16% годовых. 

Исходя из имеющихся данных, рассчитаем чистую проведенную стоимость 

(NPV). 

NPV = (((181 444/ (1+0,16)
0
) + ((414 724/ (1+0,16)

1
) +  

((622 084/ (1+0,16)
2
)) – 250 000 = (181 444+ 357 520 + 462 309) – 250 000 = 751 тыс. 

рублей.                                                                                                         (3) 

Положительный показатель чистый дисконтированный доход говорит о том, 

что внедрение услуги эффективно. 

Далее, целесообразно просчитать индекс прибыльности (PI), который 

определяется путем отношения суммы чистой приведенной стоимости и 

инвестиций к инвестициям. 

PI = (751+ 0,25)/ 0,25 = 3 (4) 
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Поскольку показатель индекса прибыльности больше 1, то предложение по 

внедрению новой услуги следует принять к рассмотрению. Данный показатель 

показал, что с единицы затраченных средств можно получить три рубля прибыли. 

Найдем дисконтированный срок окупаемости, для определения которого 

необходимо из первоначальных затрат на реализацию инвестиционного проекта 

последовательно вычитать дисконтированные денежные доходы с тем, чтобы 

окупить (покрыть) инвестиционные расходы. 

DPP= 1 год и 3 мес.                                                                          (5) 

Таким образом, инвестировать в проект внедрения услуги «аренда веб-

сервера» является выгодным решением, поскольку рассчитанные показатели 

чистого приведенного дохода, индекса доходности и дисконтированного срока 

окупаемости показали, что проект является эффективным и уже через 1 год и 3 

месяца вложенные деньги окупятся, и компания начнет получать прибыль. 

 

3.3Программа продвижения новых услуг инструментами Digital-маркетинга. 

3.3.1 Программа продвижения услуги «аренда веб-сервера» 

Услуга «аренда веб-сервера» требует разработки программы продвижения для 

того, чтобы привлечь потенциальных клиентов.  

Для начала следует силами специалистов компании разработать сайт для 

данного направления (в перспективе планируется наличие отдела разработки веб-

сайтов). Предполагается, что привлекательнее и современнее будет выглядеть 

сайт с динамической инфографикой. 

Имеет смысл разработать игру, которая будет бесплатной, но с рекламой.  

Игра может быть разработана по сценарию «собери падающие папки» (по 

подобию игры «Ну, погоди!»), отдаленно напоминающая функционирование 

направления.  

Игру следует поместить отдельным разделом на сайте для игры-онлайн с 

компьютера и адаптировать еѐ под мобильные телефоны. Мобильную версию 
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следует разместить в системе «Play Маркет». В процессе игры будут 

транслироваться рекламные ролики или баннеры от компании. 

Сайт и игру компании следует разработать до 14 января 2019 года. 

Для того, чтобы сайт был в числе первых в поисковой системе, необходимо 

заняться его оптимизацией: делать только уникальные тексты, картинки, с 

помощью сервиса «Wordstat» от «Яндекса» внедрять в тексты сайта наиболее 

популярные поисковые запросы.  

Целесообразно также проработать направление «контекстнаяреклама» 

впоисковых системах. Через сервисы «Яндекс Директ» и «Google Adwords» 

маркетолог компании сможет разработать рекламную компанию для продвижения 

как самого сайта, так и услуги. 

Отдельно для «аренды сервера для 1С» заводить аккаунты в социальных сетях 

нет смысла, поскольку направление тесно связано с публикуемыми на данный 

момент постами. Имеет смысл лишь завести общий для компании аккаунт в 

«Telegram». 

При запуске услуги следует провести конкурс в социальных сетях: месяц 

бесплатного пользования сервером победителю. Участники конкурса должны 

сделать репост и отписаться в комментариях к посту. Победитель отбирается 

через месяц со дня запуска конкурса с помощью сайта randstuff.ru. Запись с 

конкурсом следует прорекламировать в социальных сетях и через контекстную 

рекламу. 

Также нужно написать новость на сайте о проводимом конкурсе и сделать 

ссылки на все социальные сети. Эту процедуру проделать также с основным 

сайтом компании и страничками в социальных сетях. 

Кроме того, необходимо периодически проводить электронные рассылки с 

новостями компании и в том числе указать на появившуюся услуги со всеми еѐ 

преимуществами. Предполагается проводить рассылку через сайт mailchimp.com, 

который является бесплатным сервисом. 
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Не стоит забывать про телемаркетинг. Планируется менеджерам по продажам 

дважды в год поручать совершать холодные звонки для привлечения новых 

клиентов. 

Имеет смысл разместить рекламный ролик на светодиодном экране на 

пересечении улиц Братьев Кашириных и Северокрымской. 

Далее, на основе перечисленных предложений составим digital-план 

продвижения услуги «аренда веб-сервера для 1С» на год (таблица 24). 

 

Таблица 24 – план маркетинга на 2019 год 

№ Название мероприятия Период Объем заказа Сумма, руб. 

1 Разработка 

официального сайта и 

онлайн – игры 

1.12.18 – 28.12.18 1 сайт, 1 игра – 

2 Реклама записи с 

конкурсом на сайте и  

в социальных сетях 

14.01.19 – 11.02.19 3 рекламных компании 

во «Вконтакте», 

«Facebook», «Instagram». 

3 х 2 000 = 

6 000 

3 Реклама записи с 

конкурсом через 

«Яндекс.Директ» и 

«Google AdWords»  

14.01.19 – 11.02.19 2 объявления 2 х 2 000 =  

4 000 

4 Реклама новой услуги 

через 

«Яндекс.Директ» и 

«Google AdWords» 

14.01.19 –14.01.20 2 кампания на 12 месяцев 

(для стационарных 

компьютеров и 

мобильных телефонов) 

2 х 12 х 12 000 

= 288 000 

5 Реклама на 

светодиодном экране 

14.01.19 – 11.02.19, 

1.09.19 – 1.10.19 

Изготовление 

рекламного ролика (10 

секунд), размещение на 

светодиодном экране на 

2 месяца 

5 000 + 2 х 

30 000 =  65 

000 

6 Рассылка новостей 14.01.19 – 14.01.20 1 раз в месяц – 

7 Телемаркетинг 1.02.19 – 1.03.19, 

1.09.19 – 1.10.19 

Обзвон дважды в год – 

Итого 363 000 

 

Таким образом, на компанию продвижения услуги «аренда сервера для 1С» в 

год предполагаются траты в размере 363 000 рублей. 

Просчитаем окупаемость маркетинговых инвестиций(ROMI). 

ROMI = (Чистая прибыль−Расходы на маркетинг)/Расходы на маркетинг)    (7) 
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Название 

показателя 

1 год 2 год 3 год 

ROMI (933 792 – 363 000)/ 

363 000 х 100% =  

157% 

(1 912 992– 

363 000)/363 000 = 

427% 

(3 136 992– 363 000)/ 

363 000 =764% 

 

Таким образом, 

 

3.3.2 Программа продвижения услуги «разработка веб-сайтов» 

Услуга «разработка веб-сайтов» требует планирования и реализации 

программы продвижения для того, чтобы привлечь клиентов.  

Для начала следует силами специалистов компании разработать сайт для 

данного направления, который станет ярким примером профессионализма и 

креативности специалистов. Предполагается, что привлекательнее и современнее 

будет выглядеть сайт с динамической инфографикой. 

Далее необходимо оптимизировать сайт, наполнив текст наиболее часто 

встречающимися запросами по теме сайтов. Также следует размещать 

уникальные картинки и текст. 

Следует также проработать направление «контекстная реклама» в поисковых 

системах. В сервисах «Яндекс.Директ» и «Google Adwords» маркетолог компании 

имеет возможность разработать рекламную компанию для продвижения как 

самого сайта, так и услуги в отдельности. 

Целесообразно завести отдельные страницы во «Вконтакте», «Facebook», 

«Instagram»и «Telegram»и выкладыватьактуальную информацию о тенденциях 

при разработке веб-сайтов, скриншоты работ и отзывы клиентов и другие 

полезные сведения. Следует также сделать ссылки на новую страницу в 

существующих группах компании.  
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В момент запуска услуги имеет смысл провести конкурс в социальных сетях: 

бесплатная разработка сайта победителю. Участники конкурса должны сделать 

репост и отписаться в комментариях к посту. Победитель отбирается через месяц 

со дня запуска конкурса с помощью сайта randstuff.ru. Запись с конкурсом следует 

прорекламировать (таргетинг) в социальных сетях и через контекстную рекламу. 

Также нужно написать новость на специальном и общем сайтах о проводимом 

конкурсе и сделать ссылки на все социальные сети. 

Помимо этого, следует периодически проводить электронные рассылки с 

новостями компании, информировать параллельно о появившейся услуги со 

всеми еѐ преимуществами. Предполагается проводить рассылку через сайт 

mailchimp.com, который является бесплатным сервисом. 

В качестве канала привлечения клиентов следует использовать также 

телемаркетинг. Менеджерам по продажам следует дважды в год поручать 

совершать холодные звонки для привлечения новых клиентов. 

В качестве варианта продвижения, следует попробовать в ТРК Родник около 

магазина «Ашан» (выбор места аргументируется высокой посещаемостью, 

поскольку в день с понедельника по четверг, ТРК посещают порядка 28 000 

человек в день, а с пятницы по воскресенье – до 48 000 человек в день) арендовать 

сторону пилларса (рекламный столб с подсветкой) и разместить рекламу с qr-

кодом, который позволяет получить клиенту, например, скидку 10% на 

разработку сайта. Необходимо лишь предъявить его в компании или прикрепить к 

заказу услуги через интернет. 

А перед новым годом в кофейных ларьках, можно договориться 

(предполагается обмен услугами: размещение рекламы кофейни на сайте 

компании, предоставление скидок при обращении в компанию и другие) ставить 

настольные новогодние елочки из визиток с QR-кодом, при сканировании 

которого потенциальный клиент сразу окажется на главной странице сайта. 

Клиент однозначно обратит внимание на инсталляцию, поскольку около 5 минут 

требуется на приготовление кофе. Для начала предполагается остановиться на 
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одном кафе, например кафе «Вкус жизни», которое находится возле бизнес-

центра «Челябинск-сити». Место выбрано по причине большого потока людей. В 

качестве эксперимента можно заказать 30 елок по 30 визиток на 28 дней. 

Далее, на основе перечисленных предложений составим digital план 

продвижения услуги «разработка веб-сайтов» на год (таблица 24). 

 

Таблица 24 – план маркетинга на 2019 год 

№ Название 

мероприятия 

Период Объем заказа Сумма, руб. 

1 Разработка 

официального сайта, 

создание аккаунтов в 

социальных сетях и 

их ведение 

1.12.18 – 28.12.18 1 сайт, страницы в 

«Вконтакте», «Facebook», 

«Instagram», «Telegram» 

– 

2 Реклама записи с 

конкурсом в 

социальных сетях 

14.01.19 – 11.02.19 3 рекламных компании во 

«Вконтакте», «Facebook», 

«Instagram». 

3 х 2 000 = 

6 000 

3 Реклама записи с 

конкурсом через 

«Яндекс.Директ» и 

«Google AdWords»  

14.01.19 – 11.02.19 2 объявления 2 х 2 000 =  

4 000 

4 Реклама новой услуги 

через 

«Яндекс.Директ» и 

«Google AdWords» 

14.01.19 – 14.01.20 1 компания на 12 месяцев 1 х 12 х 

12 000 = 144 

000 

5 Реклама в ТРК 

«Родник» (пилларс) 

14.01.19 – 11.02.19, 

1.09.19 – 1.10.19 

Печать макета + аренда 

стороны пилларса на 2 

месяца 

(3000+20000) 

х 2 = 46 000 

6 Реклама в кофейных 

ларьках 

1.12.19 – 28.12.19  Печать визиток + 

изготовление елки 

1 800 + 6 000 

= 7800 

7 Рассылка новостей 14.01.19 – 14.01.20 1 раз в месяц – 

8 Телемаркетинг 1.02.19 – 1.03.19, Обзвон дважды в год – 
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1.09.19 – 1.10.19 

Итого 207 800 

 

Таким образом, затраты на рекламу составят 207 800 рублей в год. 

Помимо новых услуг, требует проработка маркетинговой программы для 

направления «мобильные разработки». 

Данное направления уже внедрено. Необходима доработка в области 

маркетингового продвижения. Предполагается начать реализацию нового плана 

маркетинга с сентября 2018 года по сентябрь 2019, так как следует до 

наступления 2019 года обеспечить дополнительный поток денежных средств. 

Поскольку в настоящий момент мобильными разработками занимается только 

один сотрудник, причем он совмещает работу сервисного обслуживания всего 

офиса, целесообразно нанять еще одного работника. 

Разрабатывая план продвижения услуги «аренда веб-сервера» было 

предложено разработать онлайн-игру, в том числе на мобильных устройствах. 

Данный шаг позволил бы прорекламировать не только очевидно главную услугу, 

но и выделить создателей игры, которые относятся к отделу мобильных 

разработок. 

Предполагается, аналогично программам продвижения новых услуг, минимум 

2 раза в год поручать менеджерам по продажам делать холодные звонки и 

проводить новостные рассылки с упоминанием данного направления для в поиск 

новых клиентов. 

Направление продвижения через контекстную рекламу следует развивать и 

вкладывать больше средств (обычно на рекламу мобильных разработок 

выделяется около 3 000 рублей в месяц). 

Следует обратить внимание и на вирусный ролик, который требует затрат на 

создание контента, а размещение и распространение пройдет бесплатно. 

Предполагается поручить рекламному агентству. Этот инструмент позволит 

повысить узнаваемость компании по всей России. 
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Стоит развивать YouTube-канал, проводить видео обзор имеющегося 

мобильного приложения: «АБ:Мобильная торговля», а также на мобильные 

приложения, разработанные по заказу клиента (при его согласии). 

Эмоциональное воздействие и запоминание бренда возникнет у аудитории при 

внедрении рекламы дополненной реальности. Например, на остановке 

Партизанской имеется возможность разместить биллборд с рекламой, 

посвященной приложению «АБ:Мобильная торговля», а буквы «АБ» сделать так, 

чтобы они «оживали» при наведении экрана мобильного телефона с помощью 

технологии AR(Augmented reality — «дополненная реальность»). Так, буквы «АБ» 

могут превратиться в игру «змейка», где нужно не задеть препятствия и пройти 

уровень с помощью мобильных телефонов. Другим вариантом является показ 

ролика про мобильные разработки при наведении мобильныхэкранов.  

Для функционирования такой рекламы, через специальные программы 

(например, EON Reality) создается картинка, к которой привязывается 

анимированный объект (видео или игра), затем печатается как обычный макет. 

После запуска рекламы дополненной реальности необходимо отразить 

информацию об этом событии на сайтах компании и в социальных сетях, снять 

видео для YouTube. Возможно, такая реклама заинтересует местные СМИ и 

компания получит бесплатную рекламу. 

Составим digital-план продвижения услуги «мобильные разработки» на год 

(таблица 25). 

 

Таблица 25 – план маркетинга на сентябрь 2018 года – сентябрь 2019 года 

№ Название 

мероприятия 

Период Объем заказа Сумма, руб. 

1 Реклама услуги через 

«Яндекс.Директ» и 

«Google AdWords» 

1.09.18 – 1.09.19 2 компании на 12 месяцев 

(отдельно для приложения 

«АБ:Мобильная торговля» 

и услуги разработки 

2 х 12 х 

5 000 = 120 

000 
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приложений) 

2 Распространение 

вирусного ролика 

1.09.18 – 1.09.19 

 

Изготовление вирусного 

ролика 

10 000 

3 Новости и реклама на 

сайте и в социальных 

сетях (в том числе 

YouTube) 

1.09.18 – 1.09.19 

 

1 новость в день, 1 раз в 

месяц реклама 

– 

4 Рассылка новостей 1.09.18 – 1.09.19 1 раз в месяц – 

5 Телемаркетинг 1.09.18 – 1.10.18, 

1.03.19 – 1.04.19 

Обзвон дважды в год – 

6 Наружная реклама с 

дополненной 

реальностью 

1.09.18 – 1.10.18 Печать, монтаж и 

размещение рекламного 

сообщения на биллборде 

13 000 

Итого 143 000 

 

Определим общую сумму продвижения трех услуг компании «Автоматизация 

бизнеса» (таблица 26). 

Таблица 26 – затраты на реализацию рекомендаций по продвижению 

Название услуги для продвижения Стоимость, рублей 

Аренда веб-сервера для 1С 363 000 

Разработка веб-сайтов 207 800 

Разработка мобильных приложений 143 000 

Итого: 713 000 

 

Выводы по разделу три 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В ходе выполнения выпускной квалификационной работы были получены 

следующие результаты. 
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