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6 табл., библиогр. список – 45 наим.,  

4 прил., презентация, дополнительные 

печатные материалы. 
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продвижение, маркетинг.  

Объектом исследования является продвижение IT продуктов и услуг 

организации в новых медиа. 

Предмет исследования: продвижение IT продуктов в новых медиа. 

Цель работы – исследовать продвижение IT продуктов и разработать проект 

продвижения IT продуктов в новых медиа. 

Задачи работы: изучить зарубежные и отечественные подходы к понятию 

«Продвижение»; выделить цели, функции и инструменты продвижения товаров; 

выявить особенности продвижения IT продуктов в новых медиа; провести анализ 

внутренней и внешней среды ООО «СтендАп Инновации»; провести анализ 

существующей программы продвижения ООО «СтендАп Инновации»; разработать 

проект продвижения ООО «СтендАп Инновации». 

Новизна дипломной работы заключается в анализе и разработке проекта 

продвижения IT продуктов в новых медиа. 

Результаты исследования – работа ориентирована на решение актуальных 

проблем в области продвижения IT продуктов ООО «СтендАп Инновации». 

Работа может представлять ценность для отделов маркетинга и продаж IT 

компании, в частности ООО «СтендАп Инновации», в лекциях по маркетингу, 

рекламе и связям с общественностью для студентов и преподавателей.  
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ANNOTATION 

 

 Alexeev N.V. Features of IT products 

promotion of LCC «StandUp Innovations» 

in new media.  – Chelyabinsk: SUSU, SG-

404, 2019. – 72 pages, 12 illustrations, 6 

tables, bibliography – 44 titles, 4 sheets of 

A1 size posters, presentation, additional 

printed materials. 

 

Keywords: Advertising, Public Relations, New media, IT products, Promotion, 

Marketing. 

The object of research paper is the promotion of IT products and services of the 

organization in new media. 

The subject of research paper: the promotion of IT products in the new media. 

The goal of research paper is to study the promotion of IT products and develop a project 

to promote IT products in new media. 

Tasks of research paper is to study foreign and domestic approaches to the concept of 

"Promotion"; highlight the goals, functions and tools of product promotion; to identify 

the features of the promotion of IT products in new media; to analyze the internal and 

external environment of LCC «StandUp Innovations»; to analyze the existing promotion 

program of LCC «StandUp Innovations»; to develop a project for the promotion of LCC 

«StandUp Innovations». 

The novelty of research paper is in the analysis and development of a project to promote 

IT products in new media. 

The results of research paper are the work is focused on solving actual problems in the 

field of promoting IT products of LCC «StandUp Innovations». 

The research paper may be of interest to the marketing and sales departments of an IT 

company, in particular LCC «StandUp Innovations», in lectures on marketing, advertising 

and public relations for students and teachers. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 

 

Актуальность темы состоит в том, что современный мировой рынок IT 

продуктов развивается довольно стремительными темпами. Внутренние отделы 

компаний и внешние консультанты и подрядчики могут предложить потребителям 

удовлетворение всех их запросов в области информационных технологий. 

Особенно полезно это для ведения бизнеса, управления государственными и 

негосударственными учреждениями, получения и обработки больших массивов 

данных.  

Рынок IT технологий и продуктов в странах Европы и Северной Америки уже 

пережил свой апогей развития и сейчас переходит к новым этапам и циклам. 

Однако в России большой скачок в развитии этих рынков происходит прямо сейчас, 

с небольшой задержкой в сравнении с западными странами как это происходило 

всегда. В такой ситуации можно перенять уже наработанные инструменты 

продвижения товаров в новых медиа у западных специалистов. Однако так или 

иначе все инструменты необходимо адаптировать под особенности отечественного 

рынка. Именно разработка адаптированной программы продвижения товаров в 

новых медиа так важна и актуальна. На сегодняшний день в связи с относительно 

молодым возрастом рынка IT продуктов и динамично развивающихся новых медиа 

представлено малое количество наработок в этих направлениях, которые бы были 

проверены на практике и имели высокую эффективность.  

В такой ситуации каждая компания, занимающаяся IT продуктами, старается 

расширять перечень своих возможностей и улучшать качество выполняемых работ. 

С использованием новых медиа, организации могут с легкостью и в удобном 

формате доносить информацию любой сложности до любого потребителя 

информации.  

В данное время программы продвижения ООО «СтендАп Инновации» требуют 

доработки в рамках полного и качественного освоения возможностей новых медиа. 
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Степень научной разработки проблемы. Научные подходы к понятию 

«Продвижение» рассматриваются в научных статьях и публикациях следующих 

авторов: Д.Г Балуев, Е.Л. Вартанова, Е.П. Голубков, А. А. Добрикова, М.Р. 

Душкина, Д. Денисон, Д.И. Каминченко, Л.К. Лободенко, И. Н. Лычагина, , , Дж. Р. 

Росситер, Л. Перси, Е.В. Попов, Б.Ю. Сербиновский, В.И. Павленко, И. Б. 

Череднякова, , Л.П. Шестеркина и др.  

Цели, функции и виды инструментов продвижения продуктов и услуг 

организации исследованы в работах и статьях Дж. Бернет, Л.М. Дмитриевой, Р.В. 

Каптюхиной, Л.К. Лободенко, С.В. Мхитаряна, Т.А. Тультаевой, И.Я. Рожкова, У. 

Уэллса, а, , С.В. Леонтьева и др.  

Проблематика и понятие «Продвижение» продуктов в новых медиа 

рассмотрены в работах Е.Л. Вартановой и Л.П. Шестеркиной. 

Объектом является продвижение продуктов и услуг организации в новых 

медиа. 

Предметом – продвижение IT продуктов в новых медиа. 

Цель – исследовать продвижение продуктов и услуг и разработать проект 

продвижения IT продуктов в новых медиа. 

Задачи: 

1. Изучить отечественные и зарубежные теоретические подходы к понятию 

«Продвижение»; 

2. Рассмотреть цели, функции и инструменты продвижения продуктов и услуг 

организации в новых медиа; 

3. Выявить особенности продвижения IT продуктов в новых медиа; 

4. Провести анализ внутренней и внешней среды ООО «СтендАп Инновации»; 

5. Провести анализ существующей программы продвижения ООО «СтендАп 

Инновации»; 

6. Разработать проект продвижения IT продуктов ООО «СтендАп Инновации» 

в новых медиа. 
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Методы исследования: общенаучные (анализ, синтез, обобщение) и 

частнонаучные (ситуационный анализ, SWOT–анализ). 

Эмпирическую базу ВКР составили интернет ресурсы организации такие как 

сайт и социальные сети, а также база знаний организации в направлении 

менеджмента, маркетинга и рекламы.  

Практическая значимость: выпускная квалификационная работа может 

представлять интерес для практикующих специалистов в области маркетинга, 

рекламы и связей с общественностью, а также для отдела продаж ООО «СтендАп 

Инновации». Кроме того, результаты работы могут быть использованы для 

создания курсов для студентов по дисциплинам «Маркетинг» и «Реклама и связи с 

общественностью» 

Структура и краткое содержание работы. Выпускная квалификационная 

работа состоит из аннотации, оглавления, введения, двух глав, шести параграфов 

заключения, библиографического списка из 44 наименований и 4 приложений.  

Во введении формулируется актуальность, определяются объект, предмет, цели 

и задачи исследования.  

В первой главе рассматриваются зарубежные и отечественные подходы к 

понятию «Продвижение»; изучаются цели, функции и инструменты продвижения; 

выявляются особенности продвижения IT продуктов в новых медиа.  

Во второй главе представлен анализ внутренней и внешней среды ООО 

«СтендАп Инновации»; проведен анализ существующей программы продвижения 

IT продуктов ООО «СтендАп Инновации»; разработан проект продвижения IT 

продуктов ООО «СтендАп Инновации». 

В заключении изложены выводы по проделанной работе. 
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1. ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРОВ В НОВЫХ МЕДИА 

 

1.1 Зарубежные и отечественные подходы к понятию «Продвижение» 

 

Прежде чем рассматривать особенности продвижения IT продуктов, 

необходимо разобраться со значением термина «продвижение», который будет 

использоваться на протяжение всей работы. Прежде всего рассмотрим, как данный 

термин трактуют зарубежные исследователи. 

Ф. Котлер рассматривал понятие «продвижение», как комплекс маркетинговых 

мероприятий, целями которых являются увеличение доли товара, услуги, компании 

или бренда, занимаемой ими на рынке; вывод товара на рынок: увеличение их 

узнаваемости; привлечение новых клиентов1. 

Ф. Джефкинс и Д. Ядин в своей работе «Паблик рилэйшнз» называют 

продвижение краткосрочными схемами, обычно применяемыми в точках продаж, 

а также в директ-маркетинге при выпуске новых товаров на рынок или для 

оживления, или увеличения объема продаж2. 

Дж. Р. Росситер и Л. Перси считают, что продвижение является катализатором 

ускорения продаж на всем пути прохождения товара от производителя к 

потребителю, включая транспортные, оптовые и розничные звенья, а целью 

системы продвижения являются наиболее эффективное доведение товара до 

потребителя с учетом интересов всех задействованных в этой системе звеньев»3. 

Д. Денисон, профессор международного Университета развития менеджмента в 

Лозанне, определяет «продвижение», как общее название, охватывающее платную 

рекламу, саму продажу, косвенную рекламу (public relations), а также все другие 

формы связей, представляющих клиентам целевого рынка позицию вашей фирмы. 

Продвижение – все элементы, благодаря которым фирма может представить свою 

                                                 
1 Котлер, Ф. Основы маркетинга / Ф. Котлер – СПб.: Коруна, 1994. – С. 401-403 
2 Джефкинс, Ф. Д. Паблик рилейшнз / Ф.Д. Джефкинс М.: Юнити-дан, 2003. – С. 9  
3 Росситер, Дж. Р., Реклама и продвижение товаров / Пер. с англ. М. Бугаев и др.; Под ред. 

Л.А.Волковой. - СПб. и др.: Питер, 2000. – С. 13  
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позицию клиентам целевого рынка, включает в себя платную рекламу, 

непосредственно продажу и косвенную рекламу: продвижение, это часть 

маркетинг-микса. 

Согласно большинству зарубежных исследователей маркетинговых 

коммуникаций, продвижение является совокупностью маркетинговых 

инструментов, которые используются для привлечения внимания потенциальных 

клиентов, увеличения спроса, удержания и поддержания популярности или имиджа 

товара/услуги. 

Отечественные исследователи предлагают различные трактовки термина 

«продвижение». К примеру, Е.В. Попов определяет продвижение, как любую 

форму действий, используемую фирмой для информирования, убеждения и 

напоминания людям о своих товарах, услугах, образах, идеях и общественной 

деятельности1.  

М.Р. Душкина в своей работе PR и продвижение в маркетинге рассматривает 

данный термин, как наиболее внушительный, многофункциональный системный 

вид маркетинговой деятельности, включающий в себя, кроме традиционных 

инструментов продвижения, такие виды маркетинговых взаимодействий, как: 

партизанский маркетинг; вирусный маркетинг; сенсорный маркетинг; 

эмоциональный маркетинг; маркетинг внедрения и др.2 

Согласно С.В Захарову, Б.Ю. Сербиновскому, В.И. Павленко – исследователям 

в области маркетинга, продвижение является тактикой, применяемой компанией с 

целью довести до покупателей позиционирование товара3. 

Е.П. Голубков в учебнике «Основы маркетинга» рассматривает продвижение 

как совокупность различных видов деятельности по доведению информации о 

                                                 
1 Попов, Е.В. Продвижение товаров и услуг. – М.: Финансы и статистика, 2002. – С. 7 
2 Душкина, М.Р. PR и продвижение в маркетинге. Коммуникации и воздействие, технологии 

и психология: Учебное пособие / М.Р. Душкина. – СПб.: Питер. –2010. – С. 63 
3 Захаров, С.В. Маркетинг / С.В Захаров, Б.Ю Сербиновский, В.И. Павленко. – Ростов н/Д.: 

Феникс. – 2009. С. 169 
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достоинствах продукта до потенциальных потребителей и стимулированию у них 

желания его получить1 

Отечественный подход при изучении термина «продвижение» состоит в опоре 

на мнение зарубежных коллег. При этом, несмотря на различные заимствования, в 

работах отечественных исследователей данное понятие рассматривается  

по-разному.  

На основе изученных отечественных и зарубежных подходов к понятию 

«продвижение», можно сделать вывод о том, что продвижением является любая 

форма осведомления потребителей о товарах, услугах и деятельности фирмы.  

В западной литературе с конца 80-х годов данный термин заменяется термином 

«массовые коммуникации». Отечественные исследователи в качестве синонима 

термина «продвижение» выделяют такие термины как: «маркетинговые 

коммуникации» и «интегрированные коммуникации». 

На данный момент происходит значительное увеличение и расширение роли 

маркетинговых коммуникаций. Они подразумевают под собой единый комплекс 

участников, каналов, приемов коммуникаций, которые имеют конкретных 

адресатов и соответствующие маркетинговые цели. 

Актуальный подход к маркетинговым коммуникациям достаточно обширный и 

определяется концепцией маркетинг-микс (4P). Данная модель была предложена 

американским специалистом в области планирования маркетинга Эдмундом 

Джеромом Мак-Карти.  Она включает в себя 4 основных элемента: продукт, цена, 

место продажи и продвижение товара. Такой маркетинг-микс называется базовой 

моделью 4Р: product, price, place, promotion (рисунок 1.1) 

По мере усложнения конкуренции на всех рынках модель маркетинг-микса 4Р 

преобразовывалась в 5Р, а затем в модель 7Р. Дополнительно в базовую модель 

стали включать людей «People», которые оказывают влияние на восприятие товара 

в глазах потребителя. Кроме этого, в данную систему добавили процесс 

                                                 
1 Голубков, Е.П. Основы маркетинга: учебник / Е.П. Голубков. – М.: Финпресс, 1999. –  

С. 10. 
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взаимодействия между потребителем и компанией (process), а также физическое 

окружение (physical evidence), которое определяет окружение потребителя в 

момент приобретения услуги. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1 – Структура базовой концепции маркетинг-микс (4P) 

 

Перейдем к рассмотрению комплекса маркетинговых мероприятий, как одного 

из процессов продвижения. Его целями являются увеличение доли товара, услуги, 

компании или бренда; вывод товара на рынок; увеличение узнаваемости; 

привлечение новых потребителей. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.2 – Традиционные средства коммуникации 
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Далее переходим к способам продвижения. В классическом маркетинге их 

можно разделить на традиционные и интернет-маркетинг. Под традиционными 

понимаются средства, существовавшие до изобретения интернета (рисунок 1.2) 

В связи с активным развитием новых информационно-коммуникационных 

технологий изменяются традиционные СМИ – пресса, радио, телевидение, 

наружная реклама. Трансформируется доступ к ним, появляются новые способы 

доставки и обновляется содержание. Данные изменения в первую очередь 

отражаются на коммуникативном воздействии в интернете. 

Интернет-маркетинг является одним из важных инструментов продвижения. 

Особую роль в нём играют новые медиа, т.е. вид журналистики, объединяющий в 

себе мультимедийные формы. 

Интернет-маркетинг включает в себя определение различных приемов 

продвижения в интернете, нацелен на привлечение внимания, увеличение 

узнаваемости в интернет-пространстве, популяризации среди уже существующих 

интернет-ресурсов, а также результативного продвижения с целью получения 

прибыли. 

Исследователи Д.Г Балуев и Д.И. Каминченко в научной статье сравнительных 

анализов «новых СМИ» называют новые медиа электронными СМИ, которые 

позволяют аудитории напрямую взаимодействовать с производителями 

информации, применяющими сетевой принцип1. 

В европейских странах «новыми» медиа определяются, как совершенно новая 

форма применения цифровых технологий в разнообразных сферах жизни, таких 

как: искусство, журналистика и реклама. 

Для продвижения в пространстве новых медиа используются две группы 

инструментов: реклама и обеспечение информацией. К рекламе относятся 

мероприятия, которые направлены на привлечение внимания участников рынка, а 

                                                 
1 Балуев, Д.Г., Камниченко, Д.И. Сравнительный анализ «новых СМИ» и социальных медиа 

в контексте социально-политического и исторического факторов / Вестник Томского 

государственного университета: Философия. Социология. Политология, 2016. – С. 153-161 
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целевым объектом внимания является обеспечение информацией носителя 

информации. 

Для достижения эффективного и результативного продвижения в пространстве 

новых медиа, требуется создание качественно наполненного сайта, который будет 

максимально удобен для пользователей. Он должен предоставлять 

исчерпывающую информацию и ответы на возможные вопросы посетителей, а 

привлечением на него аудитории через инструменты продвижения должна 

заниматься реклама.  

Рассмотрев и структурировав информацию, можно прийти к выводу, что 

продвижение в новых медиа – это новый уровень коммуникационной среды, 

который отличается от традиционных СМИ коллективным редактированием медиа 

реальности, что обеспечивается научно-техническим прогрессом. Необходимо 

отметить, что роль интернета является ключевой в становлении «новых медиа», так 

как именно они позволяют использовать одновременно для передачи информации 

текст и изображения, видео и аудио.  

Рассмотрев отечественные и зарубежные подходы к понятию «продвижение», 

мы выяснили, что продвижение представляет собой комплекс маркетинговых 

мероприятий, направленных на стимулирование спроса и улучшения образа марки 

товара и компании. У отечественных исследователей прослеживается характерное 

заимствование опыта зарубежных коллег, что объясняется более поздним 

переходом к рыночной модели экономики.  

Согласно рассмотренным исследованиям, основная цель продвижения – это 

увеличение узнаваемости и привлечение внимания к компании или бренду. При 

этом ключевым требованием по продвижению компании является 

профессиональная работа и эффективность. 

Влияние новых медиа на различные сферы жизни ежедневно возрастает. 

Данный факт напрямую воздействует на специалистов по рекламе и связям с 

общественностью, которым приходится сталкиваться с новыми задачами. Им 

требуются уметь работать с современными техническими устройствами, обладать 
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определенным уровнем критического мышления (способностью интерпретировать 

сообщения СМИ, читать и понимать различные медиатексты) и навыками 

самостоятельной творческой работы, связанной с поиском, обработкой и 

презентацией информационного материала. 

 

1.2. Продвижение товаров: цели, функции и инструменты 

 

В параграфе 1.1, мы рассмотрели зарубежные и отечественные подходы к 

термину «продвижение» и выяснили, что отечественные исследователи берут опыт 

у зарубежных коллег и преобразуют подход к продвижению. Данный подход в 

итоге представляет собой комбинирование американского, западного и восточного 

направлений.   

Выявление особенностей продвижения на отечественном рынке предполагает 

дальнейшее изучение целей, функций и инструментов продвижения, которые 

применяются на сегодняшний день российском рынке рекламы и связей с 

общественностью. 

Для лучшего понимания особенностей продвижения на отечественном рынке, 

нам нужно рассмотреть существующие цели продвижения, роль функций и какие 

инструменты входят в состав продвижения. 

Процесс продвижения представляет собой комплекс маркетинговых действий, 

целями которых является повышение доли товара на рынке, узнаваемости и 

привлечение новых клиентов. 

Цель продвижения состоит в осуществлении действия покупателя на 

предложение организации: осуществление покупки, получение удовлетворения от 

покупки, распространение положительной информации о товаре или услуге.  

Таким образом, цели продвижения можно разделить на два пункта: 

Формирование и стимулирование первичного спроса за счет распространения 

информации; формирование лояльности потребителей к товарам и услугам 

организации с помощью убеждения в ценностях продукта; поддержание уровня 
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лояльности потребителей через информирование о новых товарах, услугах и 

акциях для стимулирования спроса на новые товары и услуги. 

Повышение объема сбыта: путем продаж товаров и услуг, сбора аналитических 

данных о внешней среде, маркетинговых стратегий и рекламных кампаний. 

Продвижение с приоритетом на конечного потребителя: информирование 

потребителя о товаре, его характеристиках, ценностях и фактической пользы в 

сценариях использования товара потребителем в реальных условиях; 

формирование лояльного отношения к товару за счет убеждения потребителя в 

уникальных качествах товара и его полезности; стимулирование потребителя к 

совершению покупки в определенный срок. 

Продвижение с приоритетом на производителя: оптимизация внутренних 

коммуникаций в организации; формирование и совершенствование имиджа 

фирмы; повышение социальности внутри организации; формирование сильной 

корпоративной культуры организации и укрепление корпоративного духа и 

сплоченности сотрудников. 

Таким образом, целями продвижения товара являются: стимулирование сбыта 

товара и повышение репутации организации и общего восприятия в глазах 

потребителей и сотрудников. Однако на входных этапах, когда продукт только 

выходит на рынок или слабо распространен, целью продвижения должно быть 

стимулирование первичного спроса потребителей на категорию товаров. На более 

поздних этапах, когда цель продвижения преобразуется в формирование 

предпочтения, организация должна ставить в приоритет удовлетворение 

селективного спроса потребителя на конкретную товарную категорию.  

Наш анализ подходов к понятию «продвижение» содержит следующие 

функции продвижения: стимулирование сбыта, стимулирование покупательской 

способности, формирование первичного и вторичного спроса, вовлечение 

потребителей в процесс покупки-продажи, информирование потребителей о 

товарах. 
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Механизмы продвижения задействуются с помощью специальных 

инструментов.1 ATL и BTL коммуникаций, в состав которых входят 

разнообразные рассылки (почтовые, sms, e-mail и другие); промоакции; 

интерактивные мероприятия, вирусный маркетинг; выставки и ярмарки; 

спонсорство; интернет-конференции; корпоративные мероприятия; программы 

лояльности; наружная реклама, СМИ, полиграфия. Рассмотрим одни из самых 

важных функций продвижения: повышение репутации фирмы, информирование 

потребителей о товарах и услугах, стимулирование спроса на товары и услуги, 

донесение главных ценностей товара для потребителя, вовлечение потребителей в 

общение с организацией и ее продуктами, благоприятная информация о компании. 

Исследователь методов и механизмов продвижения товаров Ю.А. Захарова 

отмечает, что стимулирование сбыта может быть направлено сразу на несколько 

аудиторий, таких как: потребителей (распространение купонов со скидками, 

распространение бесплатных образцов), посредников (организация конкурсов 

дилеров, организация конференций дилеров, бесплатное повышение 

квалификации), собственного личного персонала (например, конкурсы среди 

продавцов, премии лучшим сотрудникам, предоставление лучшим сотрудникам 

дополнительных дней к отпуску, либо премия).2 

По мнению Р.В. Каптюхина, С.В. Мхитаряна,  

Т.А. Тультаева, стимулирование сбыта в интернет среде – это ограниченный во 

времени или условиях комплекс мероприятий, направленных на увеличение 

объемов продаж товаров или услуг компании, с использованием виртуальных 

технологий.  

Средства стимулирования сбыта должны обладать тремя основными 

свойствами: быть привлекательными и информативными; побуждать к покупкам 

(льготы, скидки и т.д.); содержать приглашение к совершению покупки.  

                                                 
1 Багиев, Г.Л. Маркетинг Г.Л. Багиев. – Москва: «Издательство «Экономика», 1999. – 703 с. 
2 Захарова, Ю.А. Стратегии продвижения товаров / Ю.А. Захарова. – М.: 2010. – С. 68 
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Таким образом, стимулирование сбыта представляет собой способ продвижения 

товаров организации, в связи с чем применение новых медиа эффективно в 

краткосрочных стратегиях. 

Реклама сегодня обладает широким набором функций и задач и является 

важным инструментом продвижения. 

В издании под редакцией Л.М. Дмитриевой присутствует анализ видов 

рекламы. 

Виды рекламы:  

Реклама от имени производителей и торговых посредников – осуществляется, 

как правило, параллельно и носит в основном коммерческий характер. При этом 

рекламная деятельность может осуществляться рекламодателями самостоятельно 

или сообща, для достижения общих целей. В соответствии с этим реклама бывает 

фирменной, или корпоративной;  

Реклама от имени правительства – осуществляется в целях популяризации 

определенных общегосударственных программ. Ее аудиторию в большинстве 

случаев составляет все активное население страны или его определенные 

категории. Все большую рекламную активность проявляют государственные на 

логовые службы. В странах, где предусмотрена контрактная форма формирования 

вооруженных сил, правительства инициируют рекламу по набору вольнонаемных 

служащих в армию и флот и т.п.;  

Реклама от имени частных лиц – в большинстве случаев представляет собой 

объявления (о купле-продаже, обмене, о знаменательных событиях и т.д.); 

Социальная реклама – также носит некоммерческий характер и способствует 

утверждению социально значимых принципов и достижению определенных целей 

в сфере общественной жизни (охрана природы, борьба с бедностью, защита прав 

потребителей, сдерживание преступности и т.п.);  

Политическая реклама – используется как инструмент пропаганды 

определенных политических идей, партий, деятелей и т.п. В конечном итоге она 

призвана способствовать достижению целей в борьбе за политическую власть. 
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Ярко выраженные пики активности политической рекламы наблюдаются в ходе 

предвыборных кампаний. 

И.Я. Рожков в книге «Реклама: планка для «профи» описывает рекламу 

следующим образом: «Реклама определяется как вид деятельности, либо 

приведенные в ее результате продукт, реализующий сбытовые или иные цели 

промышленных и сервисных предприятий, общественных организаций или 

отдельных лиц, путем распространения идентифицирующей информации, 

сформированной так, чтобы оказать направленное воздействие на массовое и 

индивидуальное сознание с целью вызвать определенную реакцию выбранной 

аудитории2. 

У. Уэллс, Дж. Бернет и С. Мориарти пишут, что реклама – это оплаченная, 

неличная коммуникация, осуществляемая идентифицируемым спонсором и 

использующая средства массовой̆ информации с целью склонить к чему-либо или 

повлиять как-то на аудиторию3. 

Не менее важную роль в продвижении играет прямой маркетинг, который 

позволяет потребителям легко получать интересную информацию о товарах и 

приобретать их с помощью различных каналов продаж организации. Прямой 

маркетинг включает в состав точечную почтовую рассылку, личные продажи, 

телемаркетинг. 

Определение прямого маркетинга представлено американскими 

исследователями Э. Бондом, М. Стоуном, Д. Дейвисом: «Прямой маркетинг – это 

спланированное, непрерывное осуществление учета, анализа и наблюдения в 

отношении поведения потребителей, выраженного в виде прямого ответа, с целью 

выработки маркетинговой стратегии, развитие долговременного положительного 

отношения клиентов, а также обеспечения продолжительного успеха в бизнесе1». 

                                                 
2 Рожков, И.Я. Реклама: планка для «профи» / И.Я. Рожков. – М.: Юрайт, 1997 – С. 12   
3 Уэллс, У. Реклама принципы и практика / У. Уэллс. – М: Наука, 1999. – С. 25  
1 Стоун М., Дейвис Д., Бонд Э. Прямое попадание: факторы успеха прямого маркетинга. 

Минск: Амалфея, 1998. – С. 9 



 

 19 

Российские маркетологи В.В. Кеворков и С.В. Леонтьев описывают прямой 

маркетинг как любое мероприятие, направленное на получение отклика от 

потребителя: либо в виде прямого заказа на продукцию, либо в виде запроса на 

дальнейшую информацию, либо в виде обращения за продукцией непосредственно 

к поставщику. 

Проанализировав определения, можно сделать вывод, что прямой маркетинг – 

это прямое взаимодействие производителя и потребителя в процессе покупки 

товара или услуги и формирование лояльного взаимоотношения в рамках 

маркетинговых целей задач организации.  

Мы изучили составляющие термина «продвижение», выявили такие цели как: 

формирование и стимулирование спроса; повышение объема сбыта. Изучили 

функции продвижения: стимулирование сбыта, стимулирование покупательской 

способности, формирование первичного и вторичного спроса, вовлечение 

потребителей в процесс покупки-продажи, информирование потребителей о 

товарах. 

Определили главные инструменты продвижения: стимулирование сбыта, 

реклама и прямой маркетинг. 

Изучение целей, функций и инструментов продвижения позволяют нам перейти 

к исследованию особенностей продвижения IT продуктов в новых медиа.  

 

1.3 Особенности продвижения IT продуктов в новых медиа 

 

Для изучения особенностей продвижения IT продуктов в новых медиа, нужно 

определить спектр возможностей новых медиа и их отличия от традиционных. 

В первую очередь дадим определение понятию «новые медиа». Л.П. 

Шестеркина называет совокупность медиа продукции, которая распространяется 

цифровыми методами и является интерактивной1. То есть в широком смысле 

                                                 
1 Шестеркина, Л.П Интегрированные коммуникации в новых медиа / Л.П. Шестеркина – 

Челябинск.: Издательский центр ЮУрГУ, 2016 – с. 29  
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«новыми медиа» условно можно назвать все средства массовой коммуникации, 

размещенные в интернете. В качестве составляющих понятия «новые медиа» 

сегодня выступают «интернет-медиа», «социальные медиа» и «интернет-СМИ».  

Став в последнее десятилетие популярным «объектом исследования», 

цифровые медиа по-прежнему не сформировали консолидированных подходов 

ученых к своему базовому теоретическому и концептуальному аппарату, а также 

видения соответствующих методологических инструментов и понимания 

источника соответствующих эмпирических данных, несмотря на то что изучаемые 

проблемы во многих исследованиях повторяются.1 

Традиционные медиа включают в себя ATL коммуникации, а именно: реклама 

в СМИ (пресса, радио, телевидение, наружная реклама, связи с общественностью, 

организация различных мероприятий (выставки, дегустации, распродажи, акции, 

лотереи и пр.), изготовление POS материалов (полиграфия, буклеты, каталоги, 

вывески, стенды и пр.). 

Новые медиа включают в себя части BTL коммуникаций и коммуникаций, 

основанных на интернет платформе: социальные сети, сфера блогов, тематические 

форумы, новостные сервисы, интернет опросы, почтовые клиенты, рекламные 

интернет площадки, реклама внутри мобильных приложений.  

Новые медиа обладают широкими и гибкими инструментами для достижения 

максимальной эффективности продаж и повышения конверсии. Главные 

преимущества новых медиа перед традиционными: быстрая коммуникация, 

доступность, автоматизация процессов, менее требовательны к финансовым 

ресурсам, интерактивность, новые форматы рекламного контента, высокий 

показатель точности и сбора аналитических данных. 

Российский специалист по медиа образованию  

А. В. Федоров пишет, что под термином «медиа» следует понимать всю 

                                                 
1 Вартанова, Е.Л. Теория медиа и общественная динамика [Электронный ресурс] / Е.Л. 

Вартанова // URL: https://clck.ru/GP3NU (дата обращения: 23.05.2019). 
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совокупность каналов коммуникации, с помощью которых от источника 

информации к получателю передается любое содержание.1 

Профессор Мичиганского университета Рассел Нойман описывает новые медиа 

как совершенно инновационный формат имеющихся средств распространения 

информации. 

И.М Дзялошинский отмечает «новые медиа» как все средства массовой 

информации, размещенные в интернет–пространстве.2 

Интернет-пространство позволяет пользователям взаимодействовать друг с 

другом, обмениваясь необходимой информацией, более того компьютер выступает 

как один из участников диалога, оценивая реакции пользователей на информацию 

и подстраиваясь под их ожидания. 

По определению в мир «новых медиа» включаются: общетематические сети, 

специализированные социальные сети, блогосфера, форумная среда, видео сайты, 

сервисы социальных новостей, сервисы опросов-ответов, сервисы социальных 

закладок.3 

По работам автора Е. Лапина-Кратасюк, новые медиа определяются через три 

основные категории: цифровой код, интерактивность и интеграцию.4 Цифровой 

код является важнейшей категорией. Интеграция задействуется на всех уровнях: 

менеджмент, контент и потребление. Следовательно, новые медиа присутствуют 

во всех этапах создания и распространения медиатекста, тем самым являясь 

реальной социо-культурологической и коммерческой ценностью.  

Выделим следующие принципы «новых медиа»:  

                                                 
1 Федоров, А.В. / Словарь терминов по медиаобразованию, медиапедагогике, 

медиаграмотности, медиакомпетентности. // А.В. Федоров. – Таганрог: Изд-во Таганрог. гос. 

пед. ин-та, 2010. – С. 186 
2 Дзялошинский, И.М. Медиапространство России: пробуждение Соляриса: монография / И.М. 

Дзялошинский. – М.: АПК и ППРО, 2012. – С. 123 
3 Кублин, И.М. Инструменты управления лояльностью пользователей в социальном медиа-

маркетинге, их разновидности и функции / И.М. Кублин, В.И. Тинякова // Поволжский торгово-

экономический журнал. – 2013. – С. 58 
4 Лаборатория рекламы, маркетинга и PublicRelations [Электронный ресурс]: – [S.L.], 2015. – 

Режим доступа: http://www.advlab.ru/ 
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Интерактивность. Развитие компьютерных технологий позволило 

пользователям взаимодействовать друг с другом и производить различный 

контент. 

Самовоспроизведение контента. Долгое время контент производили только 

специализированные организации и распространяли его через традиционные 

средства массовой информации, такие как телевидение и радио. Теперь, благодаря 

развитию интернета и мобильных технологий, контент распространяется 

пользователями самостоятельно, а аудитория начинает делиться информацией 

самостоятельно без участия специализированных организаций. 

Быстрая коммуникация. Благодаря развитию цифровых технологий происходит 

снижение затрат на производство контента. Теперь можно просто создать и 

загрузить материал, чтобы он попал в публичное пространство. При этом сам 

контент постоянно дополняется и продвигается в режиме реального времени.  

Доступность. Новые медиа, в отличии от традиционных, дают возможность 

аудитории получать информацию вне зависимости от места нахождения и 

контекста. Это стало возможно, благодаря бурному развитию мобильных и 

интернет-технологий в последние десятилетия. При этом необходимо отметить, 

что несмотря на то, что в основе новых медиа лежат интернет-технологии, они не 

ограничиваются только ими.  

Контент генерируется и размещается пользователями. При этом  

Т.В. Шкайдерова, О.С. Рогалева отмечают, что зачастую пользователи публикуют 

информацию и материалы, найденные ими на других ресурсах, поэтому термин 

«пользовательский контент» трактуется предельно свободно.1 

Обобщая все вышесказанное, стоит отметить, что «новые медиа» стали частью 

нашего социума, изменили в обществе модель коммуникаций и предложили новые 

способы общения людей друг с другом. Новые медиа являются коммуникативной 

                                                 
1 Рогалева, О.С., Шкайдерова, Т. В. / Новые медиа: эволюция понятия (аналитический обзор) // 

Вестник ОмГУ. 2015. No1 (75). - 325 с. 
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средой, в которой реализуются стратегические коммуникации и стремительно 

(даже в условиях кризиса) развивается рынок рекламы и PR.  

Новых медиа являются ключевым местом для продвижения IT продуктов. Для 

того чтобы рассмотреть особенности продвижения IT продуктов в пространстве 

новых медиа, изучим понятие информационных технологий, дадим определение IT 

продуктам и обозначим их классификацию. 

Прежде всего необходимо дать определение понятию информационная 

технология – это процесс, использующий совокупность средств и методов сбора, 

обработки и передачи данных для получения информации нового качества о 

состоянии объекта, процесса или явления. Цель информационной технологии 

состоит в производстве информации, на основе которой человек сможет принять 

решение по какому-либо вопросу.1 

IT продукт – это совокупность программных, программно-аппаратных и/или 

аппаратных средств ИТ, предоставляющая определенные функциональные 

возможности и предназначенная для непосредственного использования или 

включения в различные ИТ-системы и АИТС.2 

IT-продукты можно классифицировать по следующим признакам: 

По способу реализации.  

Делятся на традиционные (ориентация на снижение трудоемкости 

пользователей) и современные (информационное обеспечение процессов 

управления в реальном времени) информационные технологии. 

По степени охвата информационными технологиями задач управления.  

Сюда входит электронная обработка данных и автоматизация функций 

управления (поддержка принятия решений, электронные офисы и экспертная 

поддержка). 

По классу реализуемых технологических операций.  

                                                 
1 Понятие информационных технологий. Виды информационных технологий  

[Электронный ресурс]. URL: https://www.yaklass.ru/ (дата обращения: 25.04.2019). 
2 ИТ-продукт [Электронный ресурс]. URL: https://official.academic.ru/ (дата обращения: 

10.04.2019). 
 

https://www.yaklass.ru/
https://official.academic.ru/
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Включают работу с текстовыми и табличными процессорами и графическими 

объектами, СУБД, а также гипертекстовые и мультимедийные системы. 

По типу пользовательского интерфейса.  

Информационные и вычислительные ресурсы с возможностью доступа к ним 

пользователя. Сюда включаются пакетные (пользователь влияет на обработку 

информации во время автоматического режима), диалоговые (неограниченная 

возможность пользователя использовать информационные ресурсы, хранящиеся в 

системе в реальном масштабе времени) и сетевые информационные технологии 

(территориально распределенные информационные и вычислительные ресурсы 

доступны пользователю за счет развитых средств связи). 

Обслуживаемые предметные области. 

Подразделяются на информационные технологии, используемые в 

бухгалтерском учете, при управлении финансовыми потоками и производственным 

процессом, а также отвечающими за документооборот и оперативное управление 

предприятием. 

Современные компании используют IT-продукты, отвечающие за базы данных, 

хранение информации, электронную и аудио почту, табличные и текстовые 

процессоры, а также технические средства для создания аудио и видео 

конференций. 

Из особенностей продвижения IT-продуктов в новых медиа можно выделить: 

организацию специальных мероприятий, формирование образа и фирменной 

идентификации и использование комплекса интернет-методов и коммуникаций.  

В настоящее время существуют различные классификации специальных 

мероприятий по определенным признакам, таким как: тип маркетинговой среды, 

масштабы целевой аудитории, регулярность, территория, специализация, целевая 

аудитория и т.д.  

Одной из особенностей продвижения IT продуктов является проведение 

специальных мероприятий. 
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Исследователи Д.П. Шишкин, Д.П Гавра. и С.Л. Бровко предлагают следующее 

разделение специальных мероприятий1 

1.  Мероприятия для СМИ: пресс-конференции, брифинги, встречи со СМИ, 

экскурсии по организации, презентации для СМИ и т.д.;  

2.  Презентация продуктов и услуг;  

3. Презентация места реализации товаров или услуг; 

4.  Официальные приемы со строгим перечнем приглашаемых представителей 

организаций;  

5.  Выставки, экспозиции, которые помогают формировать имидж организации, 

ее товаров или услуг;  

6.  Конференции, семинары. В этом случае крайне важно подобрать актуальную 

тему и профессиональных спикеров, которые смогут интересно донести важную 

для аудитории информацию.  

7.  Спонсорские и благотворительные мероприятия;  

8.  Акции с использованием баз данных. 

О.Я. Гойхман подразделяет мероприятия на:2 

Регулярные (официальные приемы, церемонии открытия/закрытия и др.); 

нерегулярные (форумы, презентации, выставки, круглые столы, конференции и 

т.д.); массовые – данные мероприятия отличаются наличием сценария и 

неповторимостью (фестивали, конкурсы и др.); корпоративные.  

Помимо данной классификации, специальные мероприятия можно разделить в 

зависимости от целевой аудитории – крупные массовые мероприятия,  

B2B-события и корпоративные мероприятия.  

Для продвижения IT продуктов чаще всего используются B2B-мероприятия. 

Цель проведения и участия в данных события – это формирование и поддержание 

позитивного имиджа организации. 

                                                 
1 Шишкин Д. П., Гавра Д. П., Бровко С. Л. PR-кампании: методология и технология: учеб. 

пособие. СПб.: Роза мира, 2004. – 187 с. 
2 Гойхман, О.Я. Организация и проведение мероприятий. // М.: Инфра-М. 2009. – 120 с. 
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Одной из выделенных нами особенностей продвижения в пространстве новых 

медиа IT продуктов, является формирование образа и фирменной идентификации. 

На данный момент фирменный стиль рассматривается с точки зрения 

дизайнерского инструмента корпоративной идентификации. 

Выделим одни из важных элементов фирменного стиля для продвижения в 

пространстве новых медиа: товарный знак (изображение); фирменная шрифтовая 

надпись (логотип); фирменный блок; фирменный слоган; фирменный цвет; 

фирменные стандарты общения с клиентами/партнерами; остальные фирменные 

константы.1 

Также, одним из выделенных нами элементов продвижения IT продуктов 

является использование комплекса интернет-методов и коммуникаций. 

Наиболее важными инструментами для продвижения IT продуктов в новых 

медиа являются: 

1.  Контекстная реклама.  

Контекстная реклама – это сокращенное текстовое рекламное объявление. Оно 

показывается пользователям при вводе в поисковую строку определенных 

запросов. Например, если в «Яндекс» ввести «интерактивная песочница», то 

первыми будут показаны рекламные объявления. Необходимо подчеркнуть, что 

базой контекстной рекламы является поисковой запрос пользователя, выраженный 

в ключевых словах. Контекстная реклама действует избирательно, отображая 

посетителям сайта контент, пересекающийся с тематикой рекламируемого 

продукта.2 

                                                 
1 Эйри, Д. Логотип и фирменный стиль / Д. Эйри. – СПб.: Изд-во Питер, 2011. – С. 63 
2 Лободенко, Л.К Особенности использования рекламы в коммуникационной политике 

Интернет-СМИ [Электронный ресурс] / Л.К. Лободенко // URL: 

https://cyberleninka.ru/article/n/osobennosti-ispolzovaniya-reklamy-v-kommunikatsionnoy-politike-

internet-smi (дата обращения 05.05.2019) 
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Рисунок 1.3 – Контекстная реклама Яндекс 

 

2. SEO-оптимизация – это поисковая оптимизация HTML-кода, текста, 

структуры и внешних факторов сайта. Поисковая оптимизация состоит из ряда 

различных задач и действий, которые позволяют улучшить позицию сайта в 

поисковой системе. Основную роль при поисковом продвижении сайта играет 

внешняя и внутренняя оптимизация. Внешние факторы определяются другими 

сайтами. В зависимости от количества и качества ссылок на сайт с других сайтов 

определяется авторитетность рассматриваемого ресурса1  [24, с. 2]. Сам сайт 

определяет внутренние факторы – структуру, иерархию медиаконтента, 

навигационное меню, заголовки страниц, количество и плотность ключевых слов, 

интересные тематические материалы, перелинковку (гиперссылки на внутренние 

страницы) и т.д.  

                                                 
1 Ершов, Е.А. Методы продвижения сайтов в Интернете / Е.А. Ершов, В.В. Лобачев // 

Системный анализ в науке и образовании. – 2011. – Вып. 4. – С. 2 
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Рисунок 1.4 – Внутренняя оптимизация 

 

Контент-маркетинг – это маркетинговая технология создания и 

распространения востребованного контента для привлечения целевой аудитории. 

Целью данной технологии является побуждение потребителя к целевым действиям. 

Основные каналы распространения контента: 

• Собственный сайт компании; 

• Официальный блог компании; 

• E-mail рассылка; 

• Социальные медиа; 

• Профильные интернет-издания, СМИ; 

• Специализированные порталы; 

• Конференции и вебинары. 

Помимо интернет-методов, для продвижения IT продуктов используются 

интернет-коммуникации. Они зависят от характеристик устной и письменной речи. 
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Стиль коммуникаций в интернет-пространстве зависит от формы интернет-

общения и целевой аудитории.1 

У некоторых сайтов отсутствуют представления о их читателях. В связи с этим 

в их коммуникациях с аудиторией используется нейтральный язык, которые мы 

привыкли видеть в традиционных СМИ, таких как газеты, радио и телевидение. 

Язык, приближенный к устной речи, в основном используется в работе 

интернет-магазинов, виртуальных миров и социальных сетей. Особенно 

популярными в данной коммуникации становятся чаты и рассылки, которые еще в 

большей степени похожи на устную речь.  

Стоит отметить, что через интернет-коммуникации не передается интонация, 

громкость, ритм, паузы, тон голоса, что негативно сказывается на процессе 

понимания написанного текста. Однако, в данном языке используются различные 

метафоры и персонификации, что позволяет придавать сообщения яркость, 

эмоциональность и образность.  

У интернет-коммуникации высокая скорость распространения информации в 

интернет-пространстве и высокая коммуникативная интерактивность, что дает 

возможность оперативно распространять информацию о акциях и новостях IT 

продуктов. К тому же она предоставляет возможность пообщаться с 

потенциальными покупателями. Выделение наиболее важных инструментов для 

продвижения в новых медиа, позволяют разработать проект продвижения в новых 

медиа для IT продукта «СтендАп Инновации». 

Рассмотрев особенности продвижения IT продуктов в новых медиа, мы 

выявили отличия новых медиа от традиционных. Они характеризуются быстрой 

коммуникацией, доступностью, автоматизацией процессов, снижением 

требовательности к финансовым ресурсам, интерактивностью, новыми форматами 

                                                 
1 Muniandy, A. Electronic-discourse (E-discourse): Spoken, written or a new hybrid? / – Режим 

доступа. – URL: http://www.ameprc.mq.edu.au/docs/prospect_journal/volume_17_no_3/17_3_4_ 

Muniandy.pdf (дата обращения 26.04.18).  
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рекламного контента, высоким показателем точности и сбором аналитических 

данных. 

Кроме этого, нами были даны определения понятий информационные 

технологии и IT продукты, а также обозначена их классификация. 

Из особенностей продвижения IT-продуктов мы выделили: организацию 

специальных мероприятий, формирование образа и фирменной идентификации и 

использование комплекса интернет-методов и коммуникаций. 

Это позволило определить основные инструменты продвижения IT продуктов. 

ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ: 

Рассмотрев отечественные и зарубежные подходы к понятию «продвижение», 

мы выяснили, что продвижение представляет собой комплекс маркетинговых 

мероприятий, направленных на стимулирование спроса и улучшения образа марки 

товара и компании. У отечественных исследователей прослеживается характерное 

заимствование опыта зарубежных коллег, что объясняет более поздним переходом 

к рыночной модели экономики.  

Согласно рассмотренным исследованиям, основная цель продвижения – это 

увеличение узнаваемости и привлечение внимания к компании или бренду. При 

этом ключевым требованием по продвижению компании является 

профессиональная работа и эффективность. 

Кроме того, нами были изучены основные цели «продвижения», такие как 

формирование, стимулирование спроса и повышение объема сбыта, а также 

функции продвижения: стимулирование сбыта, стимулирование покупательской 

способности, формирование первичного и вторичного спроса, вовлечение 

потребителей в процесс покупки-продажи, информирование потребителей о 

товарах. 

При изучении особенностей продвижения IT продуктов в новых медиа, мы 

выявили отличия новых медиа от традиционных. Они характеризуются быстрой 

коммуникацией, доступностью, автоматизацией процессов, снижением 

требовательности к финансовым ресурсам, интерактивностью, новыми форматами 
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рекламного контента, высоким показателем точности и сбором аналитических 

данных. 

Кроме этого, нами были даны определения понятий информационные 

технологии и IT продукты, а также обозначена их классификация. 

Из особенностей продвижения IT-продуктов мы выделили: организацию 

специальных мероприятий, формирование образа и фирменной идентификации и 

использование комплекса интернет-методов и коммуникаций. 

Это позволило определить основные инструменты продвижения IT продуктов и 

перейти к анализу внешней и внутренней среды ООО «СтендАп Инновации». 
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2. ПРОЕКТ ПРОДВИЖЕНИЯ IT ПРОДУКТОВ ООО «СТЕНДАП 

ИННОВАЦИИ» В НОВЫХ МЕДИА 

 

2.1 Анализ внутренней и внешней среды компании ООО «СтендАп 

Инновации» 

 

Компания ООО «СтендАп Инновации» – организация, которая с 2012 года 

занимается разработкой и производством интерактивных развивающих 

комплексов для детей. Работа ведется совместно с практикующими педагогами, 

психологами и логопедами, с учетом существующих образовательных стандартов. 

В основе каждого из комплексов лежит технология дополненной реальности. 

Компания позиционируется как производитель образовательного оборудования 

для дошкольных образовательных учреждений, а также как разработчик новых 

образовательных методик и форм обучения.  

С момента основания компания осуществила продажу продукции в 6 стран, 86 

городов, 2547 образовательных учреждения. С использованием продукции 

компании ООО «СтендАп Инновации» разработано порядка 269 уникальных 

занятия для детей. Организация активно участвует в образовательных выставках и 

форумах таких как «Московский Международный Образовательный Салон» и 

«Педагог года».  

Стоит отметить низкий уровень корпоративной культуры компании, так как 

нами не было найдено единого корпоративного стиля, символики, миссии и слогана 

компании.  

Компания предоставляет следующие услуги и товары: 

1. Интерактивные образовательные комплексы для детей дошкольного 

возраста, а именно: интерактивная песочница, комплекс подвижных занятий 

«Играй и развивайся», интерактивный скалодром. 

2. Обучение специалистов в сфере образования работе с современными 

интерактивными образовательными системами. 
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3. Разработка программного обеспечения для образовательных систем. 

Рассмотрим цели и задачи, которые руководство ООО «СтендАп Инновации» 

выделяет в своей деятельности. 

Цели: 

1. Развитие инфраструктуры образовательных систем исходя из задач педагогов 

и дошкольных образовательных учреждений.  

2. Крупномасштабный выход на международный рынок.  

3. Достижение определенных финансовых показателей.   

Задачи:  

1. Охватить максимально возможную долю российского рынка. Сейчас в 

России порядка 45 000 дошкольных образовательных учреждений, компания 

занимает примерно 4% от этого рынка. 

2. Усовершенствовать продукцию в соответствии с календарно-тематических 

планирование и федеральным государственным образовательным стандартом.  

3. Подготовить продукцию для выхода на международный рынок в 

соответствии с международными стандартами. 

4. Установить эффективную систему менеджмента для ведения более 

эффективной деятельности. 

Структура ООО «СтендАп Инновации»: 

ООО «СтендАп Инновации» имеет матричную структуру управления. 

Матричная структура представляет собой решетку, в которой организация 

управления по функциям осуществляется начальниками отделов. Организация 

выполнения проектов осуществляется руководителями проектов. Эта структура 

построена на принципе двойного подчинения исполнителей: с одной стороны — 

непосредственному руководителю функциональной службы, с другой стороны — 

руководителю проекта, который наделен необходимыми полномочиями в 

соответствии с запланированными сроками выполнения данного проекта. При 

такой системе у руководителя проекта две группы подчиненных: постоянные 

работники проектной группы и работники других функциональных отделов, 
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которые подчиняются ему временно, при этом сохраняется их административная 

подчиненность непосредственным руководителям функциональных отделов.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 Схема матричной структуры управления 

 

В связи с небольшим количеством сотрудников, которые работают на полную 

ставку в головном офисе компании, коммуникации отделов тесно переплетены 

между собой. Таким образом, в общей деятельности компании принимают участие 

почти все сотрудники.  

Руководителем ООО «СтендАп Инновации» является основатель и 

генеральный директор Дмитрий Олегович Андреев, г. Челябинск, ул. Кирова, 132, 

оф. 308.  
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Рисунок 2.2. Организационная структура ООО «СтендАп Инновации» 

 

Рассмотрим преимущества и недостатки матричной структуры управления в 

ООО «СтендАп Инновации» 

 

Таблица 1 – Сравнительный анализ матричной структуры управления ООО 

«СтендАп Инновации» 

Преимущества  Недостатки  

значительная активизация 

деятельности руководителей и 

работников управленческого аппарата 

за счет формирования программных 

подразделений, активно 

взаимодействующих с 

функциональными подразделениями, 

усиление взаимосвязи между ними; 

проблемы, возникающие при 

установлении приоритетов заданий и 

распределении времени работы 

специалистов над проектами, могут 

нарушать стабильность 

функционирования фирмы; 

разделение функций управления между 

руководителями, ответственными за 

обеспечение высоких конечных 

трудности установления четкой 

ответственности за работу 

подразделения; 

Директор Андреев 

Д. О. 

Григорьев И. И. 

Отдел разработки 
Чугаев А. В. 

Отдел продаж 

Пичугина И. И. 

Методический отдел 

Шпади А. В. 

Производство 

Сотрудники вне 

штата 

Отдел дизайна 

Бабичев Д. И. 

Партнерский отдел 

Логистика и 

администрация 

Техподдержка 
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Продолжение таблицы 1 

результатов (руководители проектных 

и программных групп и управлений) и 

руководителями, ответственными за 

обеспечение наиболее полного 

использования имеющихся 

производственных, материальных и 

трудовых ресурсов (начальники 

функциональных подразделений), при 

этом руководители совместно 

контролируют работы по составлению 

оперативных производственных 

планов и их выполнению; 

 вовлечение руководителей всех 

уровней и специалистов в сферу 

активной творческой деятельности по 

ускоренному техническому 

совершенствованию производства; 

 возможность нарушения 

установленных правил и стандартов, 

принятых в функциональных 

подразделениях из-за длительного 

отрыва сотрудников, участвующих в 

работе проекта, от своих 

подразделений; 

четкое разграничение ответственности 

по проектам; 

трудность в приобретении навыков, 

необходимых для эффективной работы 

в коллективе; 

высокая гибкость и адаптивность 

основных подразделений; 

возникновение конфликтов между 

менеджерами функциональных 

подразделений и управляющими 

проектов; 
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Теперь, когда мы выделили основные преимущества и недостатки матричной 

структуры управления в ООО «СтендАп Инновации», перейдем к рассмотрению IT 

продукта. 

В данной работе мы проанализировали один из продуктов компании 

«Интерактивная песочница» модель «Алмаз». Данный продукт представляет собой 

деревянную полость под песок и стойку для оборудования. Продукт состоит из 

антивандального каркаса, песка 150 кг., производительного ноутбука, проектора, 

отражающего зеркала, датчика расстояния Kinect 2.0, программного обеспечения и 

методических печатных материалов. Работа продукта заключается в 

проецировании разных игровых интерфейсов на поверхность песка в зависимости 

от его высоты. Таким образом, соорудив из песка горку, проектор освещает ее 

красочной анимацией извергающегося вулкана, а места с низким уровнем песка 

подсвечивает анимацией воды или суши.  

Целевая аудитория, на которую рассчитан продукт: 

1. Педагоги общего образования 

2. Логопеды и дефектологи 

3. Специалисты по коррекции 

4. Психологи 

Продукт предназначен для использования в дошкольных образовательных 

учреждениях детьми в дошкольном возрасте от 3 до 7 лет, а также педагогами 

общего образования, специалистов по логопедии и коррекции. С помощью данного 

продукта педагог проводит занятия с детьми, выстраивая урок в соответствии с 

календарно-тематическим планированием. Имея в наборе 15 игровых режимов, 

педагог может выстроить занятие исходя из конкретных образовательных задач. 

Основное географическое расположение нашей аудитории – города и поселки РФ. 

Порядка 80% детских садов, которые закупают у компании продукцию являются 

муниципальными.  
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Таким образом, мы дали общую характеристику ООО «СтендАп Инновации», 

определили организационную структуру компании и выделили целевую 

аудиторию продукта «Интерактивная песочница». 

Анализ внешней среды ООО «СтендАп Инновации» 

Внешняя среда компании изучена в ходе проведения анализа макро- и  

микро- среды. 

Макросреда представляет собой совокупность демографических, 

экономических, природных, научно-технических, политических, культурных и 

прочих факторов, которые оказывают серьезное влияние на маркетинговую 

деятельность организации. 

Макросреда включает следующие основные элементы: демографическая среда; 

экономическая среда; технико-экологическая среда; природная среда; 

политическая среда; культурная среда.  

Микросреда – внутренняя среда маркетинга, совокупность элементов, имеющих 

отношение к компании, фирме и ее возможностям на рынке по проведению 

маркетинговой деятельности. К микросреде относятся следующие элементы: 

организация (предприятие); поставщики; маркетинговые посредники; клиентура; 

конкуренты; контактные аудитории. 

Рассмотрим более подробно влияние каждого из факторов в PEST-анализе.  

Проанализируем политико-правовые факторы. IT компании в своей работе с 

необходимо знать законы и иные нормативно-правовые акты, чтобы определять 

границы своих действий и уметь защищать собственные интересы.  

B Российской Федерации главными документами нормативно-правовой базы 

для ООО «СтендАп Инновации» выступают: 

1. Гражданский Кодекс Российской Федерации; 

2. Закон N 2300-1 от 7.02.1992 г. (в ред. от 05.05.2014 N 112-ФЗ) «О защите прав 

потребителей»; 

3. Закон N 184-ФЗ от 27.12.2002 г. (в ред. от 01.01.2014 N 396-ФЗ) «О 

техническом регулировании»; 
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4. Федеральный закон от 20.02.1995 № 24-ФЗ «Об информации, 

информатизации и защите информации»; 

5. Федеральный закон от 04.07.1996 № 85-ФЗ «Об участии в международном 

информационном обмене»; 

6. Федеральный закон от 10.01.2002 № 1-ФЗ «Об электронной цифровой 

подписи»; 

7. Федеральный закон от 18.07.95 № 108-ФЗ «О рекламе» В части, касающейся 

предотвращения «спама»; 

8. Закон Российской Федерации от 23.09.1992 № 3523-I «О правовой охране 

программ для электронных вычислительных машин и баз данных» указанные в 

пунктах 7-20 изменения; 

Кроме этого, на отрасль влияет политический курс Российской Федерации, так 

как направление деятельности государства в ее международной и внутренней 

политике оказывает влияние на все сферы жизни общества. 

Перейдем к рассмотрению экономических факторов внешней среды 

организации.  

Экономические факторы оказывают влияние на платежеспособность 

потребителей и характер приобретения ими товаров и услуг. 

Выделим основные факторы, воздействующие на IT сферу:  

1. Общая покупательская способность населения – определяет существование 

компании в целом, поэтому необходимо иметь четкое представление о структуре 

распределения доходов между различными сегментами рынка IT технологий и 

образования, знать характер совершающихся детскими садами покупок и 

учитывать взаимосвязь уровня их финансирования и спроса на ИКТ 

образовательные системы. 

2. Темпы роста экономики – фактор, от которого зависит характер и динамика 

экономического развития страны. Он оказывает важное воздействие, потому что 

чем больше суммарный бюджет страны, тем больше образовательные учреждения 

смогут потратить на приобретение нового оборудования. 
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3. Уровень инфляции – определяет устойчивый рост общего уровня цен на 

товары и услуги. 

4. Колебания курса доллара и евро – стабильное положение валюты является 

существенным фактором для IT организации, так как 100% аппаратного 

обеспечения в продуктах компании импортные. 

Среди социально-культурных факторов наибольшее воздействие оказывают: 

1. Тенденции в сфере дошкольного образования 

2. Культурный уровень населения 

3. Открытость к новым технологиям среди педагогов 

К технологическим факторам в IT сфере можно отнести: 

1. Мировые темпы развития полупроводниковых систем вычисления 

2. Выход на рынок коммерчески успешных вычислительных систем 

3. Развитие более эффективных алгоритмов машинного обучения и 

распознавания объектов 

4. Разработка более совершенного аппаратного обеспечения периферийных 

устройств и датчиков 

 

Таблица 2 – PEST-анализ ООО «СтендАп Инновации» 

Описание фактора Влияние 

фактора 

Экспертная 

оценка 

Средняя 

оценка 

Оценка с 

поправкой 

на вес 1 2 3 

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Степень защиты 

интеллектуальной 

собственности и закон об 

авторском праве 

3 4 3 3 3,3 0,22 

Налоговая политика 3 4 3 2 2 0,13 

Политический курс РФ 2 2 3 1 2 0,04 

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 
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Уровень развития 

предпринимательства и 

бизнес-среды 

3 5 5 5 5 0,34 

Темпы роста экономики 3 4 4 5 4,3 0,29 

Уровень инфляции 2 4 5 4 4,3 0,19 

Колебания курса доллара и 

евро 

5 5 5 5 5 0,04 

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНЫЕ ФАКТОРЫ 

Отношение к работе, 

карьере, досугу и выходу на 

пенсию 

3 4 3 3 3,3 0,22 

Социальная стратификация 

в обществе, меньшинства 

3 5 4 4 4,3 0,29 

Требования к качеству услуг 

и уровню сервиса 

3 5 5 4 4,6 0,31 

ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Уровень инноваций и 

технологического развития 

отрасли 

4 4 5 4 4 0,12 

Расходы на исследования и 

разработки 

3 4 5 4 4,3 0,29 

 

Степень использования, 

внедрения и передачи 

технологий 

1 2 3 2 2,6 0,06 

Итог:     44,6  

 

 

 

 

 

 

 

 

Продолжение таблицы 2 
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Таблица 3 – Результаты PEST-анализа ООО «СтендАп Инновации» 

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 

Фактор Вес Фактор Вес 

Состояние 

законодательства 

0,22 Уровень развития 

предпринимательства и бизнес-

среды 

0,34 

Налоговая политика 0,13 Темпы роста экономики 0,29 

Политический курс РФ 0,04 Уровень инфляции 0,19 

  Колебания курса доллара и 

евро 

0,04 

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНЫЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ 

Требования к качеству 

услуг и уровню сервиса 

0,31 Развитие и проникновение 

интернета, развитие мобильных 

устройств 

0,29 

Образ жизни и привычки 

потребления 

0,29 Уровень инноваций и 

технологического развития 

отрасли 

0,12 

Отношение к работе, 

карьере, досугу и выходу на 

пенсию 

0,22 Степень использования, 

внедрения и передачи 

технологий 

0,06 

 

Эксперты, оценившие факторы: 

1) Директор ООО «СтендАп Инновации» Д.О. Андреев 

2) Руководитель отдела разработки И.И. Григорьев 

3) Специалист методического отдела И.И. Пичугина 

 

Аналитическая справка PEST-анализа: 

Согласно факторам PEST анализа, наиболее существенное влияние на 

макросреду ООО «СтендАп Инновации» оказывают следующие факторы: уровень 

развития предпринимательства и бизнес-среды, темпы роста экономики, уровень 

инноваций и технологического развития отрасли. Следовательно, на эти элементы 

необходимо обратить внимание при подготовке проекта продвижения. 
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Рассмотрим более подробно микросреду компании ООО «СтендАп Инновации» 

Особенностью российского рынка образовательных IT продуктов является то, 

что он характеризуется высоким уровнем конкуренции. В связи с этим необходимо 

проанализировать конкурентов ООО «СтендАп Инновации». 

Конкурентов определяем по следующим маркетинговым характеристикам: 

1. Целевая аудитория: специалисты в области детского образования, а также 

педагоги общего образования в возрасте 25-60 лет и руководители детских 

дошкольных образовательных учреждений частного и муниципального типов;  

2. Являются производителем интерактивного образовательного оборудования 

для дошкольных образовательных учреждений 

Исходя из данных критериев, можно выделить огромное количество компаний 

конкурентов, товары которых в своих ценностях и предназначении так или иначе 

пересекаются с товарами компании ООО «СтендАп Инновации», например 

компания «SandDrive» производитель песочных столов для рисования, или 

компания «JOVI» производитель пластилина для детей.  Однако прямым и 

полноценным конкурентом является только одна фирма – ООО «Универсальные 

терминал системы». 

Данная компания была первой компанией, создавшей интерактивную 

песочницу, запущенную в серийное производство и получившую массовое 

распространение по всему миру. Продукция компании используется в обучении 

детей 45 стран мира. Принцип работы ООО «Универсальные терминал системы» 

аналогичен принципу работы нашей организации. 

ООО «Универсальные терминал системы» позиционирует себя, как первая 

компания, вышедшая на рынок, постоянно обновляющая свой продукт. В него 

вкладывается 16 программ для работы на песке, гарантия производителя, 

сертификаты соответствия Таможенного союза РФ и Европейского союза, 

методическое пособие для быстрого старта, доступ в сообщество профессионалов, 

комплект технической документации, планшет для управления. 
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Таблица 3 – Сравнительный анализ компаний ООО «СтендАп Инновации» и 

«Универсальные терминал системы» . 

Компания  «СтендАп Инновации» «Универсальные 

терминал системы» 

Сайт Нуждается в доработке Лаконичный и 

современный дизайн, 

доступная информация 

Методическая основа Хорошая методическая 

основа с примерами 

занятий и их пользой с 

педагогической точки 

зрения 

Акцент продукта сделан 

на развлекательную 

среду и имеет слабую 

методическую основу 

Цены Средние по рынку На 10-15% выше  

Качество обслуживания Отличное Отличное 

Ассортимент товаров 5 товарных категорий 1 товарная категория 

Техподдержка Отличная Отличная 

Качество товара Отличное Отличное 

Графика игр Средняя Отличная 

Количество игр 97 16 

 

Вывод по сравнительному анализу компаний: 

Очевидными преимуществами главного конкурента ООО «СтендАп 

Инновации» является такой канал продаж и продвижения продукта как сайт, а 

также высокий уровень детализации и графики в играх, однако количество игр и 

товарных категорий компании значительно меньше. В целом обе компании 

занимают одинаковую долю рынка IT продуктов для образовательных учреждений 

и лидируют на нем. 
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Теперь, ознакомившись с макро- и микросредой ООО «СтендАп Инновации», 

на основе полученных данных, необходимо составить SWOT-анализ для 

маркетинговой среды IT компании.  

 

Таблица 4 – SWOT-анализ ООО «СтендАп Инновации» 

Сильные стороны (S) Слабые стороны (W) 

1. Хорошая методическая основа 

продукта 

2. Большой ассортимент 

товарных категорий 

3. Компания стабильно 

увеличивает общий доход в 2 

раза за 1 год 

4. Высокий уровень технической 

поддержки пользователей 

5. Собственный штат дизайнеров 

и разработчиков ПО 

1. Слабая система менеджмента  

2. Низкий уровень графики в 

играх 

3. Нет единой 

структурированной базы 

знаний и бренд бука 

4. Отсутствие сильных 

рекламных кампаний  

5. Ограниченная 

производственная линия 

6. Зависимость от мировых 

поставщиков аппаратного 

обеспечения 

7. Отсутствие отдела маркетинга 

 

Возможности (O) Угрозы (T) 

1. Выход на международные 

рынки 

2. Освоение новых сегментов 

на рынке РФ 

3. Разработка новых продуктов 

4. Совершенствование  системы 

менеджмента 

1. Курсы валют могут сильно 

сказаться на маржинальности 

продуктов 

2. Низкий уровень внутренних 

коммуникаций может 

ограничить рост компании 
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Вывод по SWOT-анализу: 

Основные конкурентные преимущества ООО «СтендАп Инновации» – это 

качественная методическая основа продуктов, собственные разработки в области 

программного обеспечение и стабильный рост компании. Собственный штат 

программистов и дизайнеров позволяет разрабатывать новые продукты, не имея 

зависимости от других фирм. Стабильный рост компании позволяет ей выйти на 

международные рынки в ближайшие 3 года и освоить новые сегменты на рынке 

РФ. Широкий ассортимент товаров и ценовой разброс позволяет совершать 

продажи в большое количество сегментов. Среди угроз стоит отметить хаотичную 

систему менеджмента и низкий уровень качества внутренних коммуникаций 

компании, которые можно устранить за счет совершенствования существующей 

системы менеджмента. Отсутствие полноценного отдела маркетинга сказывается 

на продвижении продуктов компании, в связи с чем сейчас рекламные кампании и 

продвижение в целом имеют хаотичный характер, не подкрепленный 

маркетинговыми исследованиями. Данный недостаток также можно устранить за 

счет совершенствования существующей системы менеджмента. 

Мы проанализировали компанию ООО «СтендАп Инновации» и провели 

ситуационный анализ, в ходе которого исследовали внутреннюю и внешнюю среду 

фирмы. Благодаря выводам, сделанным по SWOT-и PEST-анализу, мы выяснили, 

что IT компания ООО «СтендАп Инновации» нуждается в проработке 

менеджмента, разработке рекламных кампаний и программы продвижения в целом, 

а также в совершенствовании внутренних коммуникаций компании и развитию 

корпоративной культуры. Мы провели анализ компании ООО «СтендАп 

Инновации»; дали характеристику организации, уточнили цели и задачи 

руководства; изучили структуру; определили целевую аудиторию предприятия; 

провели сравнительный анализ конкурентов; осуществили ситуационный анализ, в 

ходе которого исследовали внутреннюю и внешнюю среду фирмы.  

 

 



 

 47 

2.2. Анализ существующей программы продвижения продуктов и услуг 

ООО «СтендАп Инновации» 

 

На сегодняшний день компания ООО «СтендАп Инновации» использует 4 

основных канала продаж и продвижения своих IT продуктов:  

1. Сайт компании https://playstand.ru. 

2. Email маркетинг. Рассылка по холодным и теплым базам клиентов. 

3. Телемаркетинг. Телефонные звонки по холодным и теплым базам клиентов. 

4. Событийный PR. Демонстрация товара на выставках, конференциях и 

форумах. 

Исходя из данных отчета по продажам 2018 года, самые эффективные каналы 

продаж это  email рассылка (35% от суммы всех продаж) и выставки (30% от суммы 

всех продаж). 

Рассмотрим подробнее каждый канал продажи.  

Сайт организации 

 

 

Рисунок 2.3. Сайт ООО «СтендАп Инновации» 

 

https://playstand.ru/
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Данный сайт создан в 2014 году и за 5 лет вносились только мелкие 

корректировки. Рейтинг скорости и оптимизации сайта замерялся с помощью 

инструмента Google Page Speed Insight и составил 62 балла из 100 для настольных 

компьютеров и 22 балла из 100 для мобильных устройств. Это очень низкие 

показатели даже несмотря на то, что целевая аудитория компании пользуется в 90 

процентов настольными компьютерами. Сайт выполнен в фирменных цветах 

логотипа.

 

Рисунок 2.4. Рейтинг сайта в Google Page Speed Insights. 

 

Структура сайта представлена такими разделами как: продукты, блог, вопрос-

ответ, партнёры, контакты, о компании. Раздел «Продукты» содержит информацию 

и кнопки для перехода на страницы 4 ключевых товарных позиции компании; 

видео отзывы; информацию об обучении педагогов работе с образовательными 

комплексами; текстовые отзывы; кнопки call-to-action со всплывающими окнами 

заявки. Раздел «Блог» содержит в себе статьи об образовательных комплексах 

компании и полезные материалы для педагогов и целевой аудитории в целом.  

Раздел «Вопрос-ответ» содержит полезную информацию, которая поделена на 

подгруппы вопросов-ответов по каждому товару и общие вопросы-ответы. Раздел 
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«Партнерам» содержит небольшую информацию для потенциальных партнеров в 

различных сферах, а также интерактивную карту с присутствием уже 

существующих партнеров в регионах. Раздел «Контакты» содержит все 

необходимые данные для связи, в том числе реквизиты организации, физический и 

юридический адреса, кнопку «написать директору» со всплывающим окном формы 

заявки письма, а также Google карту с местонахождением головного офиса 

компании. Раздел «О компании» представлен в виде исторических этапов 

организации, от создания в 2013 году до результатов 2017 года, а также блок «О 

нас пишут СМИ» с интерактивными логотипами, которые содержат ссылки на 

статьи и информационные ресурсы.  

Также на сайте всегда есть форма диалога в правом нижнем углу для 

моментальной связи с менеджером компании в рабочие часы. Шапка сайта всегда 

закреплена к верхней границе окна браузера и содержит разделы сайта, рабочие 

часы, контактные данные и кнопку с формой заказа обратного звонка.  

Сайт оптимизирован под поисковые запросы, главные из которых 

«интерактивное оборудование для детского сада» и «образовательное 

оборудование для ДОУ».  

Таким образом, сайт компании ООО «СтендАп Инновации» имеет все 

необходимые разделы в своей структуре, выполнен в фирменном стиле, 

оптимизирован под поисковые запросы и содержит кнопки для связи с менеджером 

на каждом экране. Однако каждый раздел нуждается в обновлении контента, 

главная страница имеет плохие показатели скорости загрузки, отсутствуют 

фотографии сотрудников, нет всей необходимой информации для потенциальных 

и существующих партнеров. 

Email маркетинг. Рассылка по холодным и теплым базам клиентов 

Компания делает рассылку двух типов: еженедельная рассылка и письма после 

первого и второго контактов. 

Еженедельная рассылка отправляется каждый вторник по теплым либо 

холодным базам клиентов в 8:00 по московскому времени. Тема и тип базы 
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выбираются директором и менеджерами за неделю до рассылки. Например, 

рассылка с информацией о новом продукте, полезной информацией для педагогов 

о новых методиках, либо анонс новых игровых режимов.  

 

Рисунок 2.5 Еженедельная рассылка 
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Рассылка после первого и второго контактов содержит в себе вложения с 

описанием всех продуктов (прайс) либо с уточняющей информацией по 

конкретной товарной категории. Под первым контактом подразумевается 

холодный звонок и выполнение скрипта разговора. Второй контакт уточняющий, 

идет как продолжение первого через три или четыре рабочих дня. Вложение 

зависит от того, как менеджер классифицирует контакт в ходе обработки. 

 

Рисунок 2.6 Письмо после первого контакта. 

 

Как видно из приведенных примеров писем, в компании нет единого шаблона 

письма для всех сотрудников или для конкретного отдела. Вложения требуют 

редизайна и новой архитектурой информационной подачи. Для писем и вложений 

требуется новый текст, заказанный у профессионального копирайтера. Подпись 

нуждается в красивом, лаконичном и индивидуальном оформлении для каждого 
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сотрудника. Следуя данным из подключенного к CRM системе компании ООО 

«СтендАп Инновации» сервиса B2B family, можно сделать вывод, что из 500 

отправленных писем на данный момент открыты 70, дочитаны до конца 56, 

вложений открыто 40, а перешло в сделку 1 письмо.   

Телемаркетинг. Телефонные звонки в теплые и холодные базы 

На данный момент у компании отсутствует категория скриптов в базе знаний. 

Менеджеры компании в процессе обсуждения сами выбирают формулировки и 

сценарии обработки контакта исходя из своих навыков и предпочтений. 

Мотивацией к успешным продажам в данном случае служит премия за выполнение 

сделки. Отсутствие зафиксированных скриптов разговора для каждого типа 

целевой аудитории является следствием неэффективной системы менеджмента и 

внутренних коммуникаций компании.  

Событийный PR. Демонстрация товара на выставках, конференциях и 

форумах 

Компания ООО «СтендАп Инновации» активно участвует в таких 

образовательных выставках, на которых представлена целевая аудитория как: 

Московский Международный Образовательный Салон, Педагог Года, IT старт и 

другие. Главная цель участия в данных выставках: расширить охват аудитории для 

информирования о продуктах компании, а также сбор контактных данных для 

последующего внесения в базу потенциальных клиентов. В связи с трудностями в 

донесении ценностей и практической пользы продукта до целевой аудитории, 

прямая демонстрация комплексов и личное общение являются эффективными 

инструментами продвижения. Во время выставки используются полиграфические 

красочные материалы в виде буклетов с инфографикой оформленной в фирменном 

стиле (приложение А, рисунок 1). 

Мы провели анализ существующей программы  продвижения компании  

ООО «СтендАп Инновации» и выявили основные инструменты продвижения IT 

продуктов: email маркетинг, сайт организации, событийный PR и телемаркетинг.  
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Несмотря на отлаженную систему продвижения и продажи товаров через эти 

каналы, требуется доработка многих деталей, а в некоторых случаях и радикальные 

изменения. Так, например, сайт организации имеет большие проблемы с 

оптимизацией и скоростью загрузки, содержит в себе не актуальный контент. Email 

маркетинг выстроен без единой системы: у каждого менеджера свой шаблон 

письма и подпись, у потребителя при коммуникации с компанией не создается 

единого ассоциативного ряда с компанией и сотрудниками. Телемаркетинг 

компании имеет хаотичный характер. Отсутствуют четкие инструкции для звонков 

и сценарии развития разговора. Каждый менеджер работая в своей среде, используя 

для обработки клиентской базы свои навыки, умения, опыт и суждения. Все 

вышеперечисленные недостатки можно отнести к следствию низкого уровня 

внутренних коммуникаций компании. Отсутствие грамотной коммуникации в 

команде, понимание каждого сотрудника позиционирования компании на рынке и 

ее будущего, а также отсутствие таких важных составляющих корпоративной 

культуры как миссия и слоган негативно влияют на существующую систем 

менеджмента организации.  
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2.3. Проект продвижения IT продуктов ООО «СтендАп Инновации» 

 

Стратегия продвижения 

Проблемы: 

1. Отсутствие комплексного продвижения ООО «СтендАп Инновации» и ее 

продуктов 

2. Высокая конкурентная среда 

Идея программы продвижения: донести до целевой аудитории ценность IT 

продукта «Интерактивная песочница», его практическую пользу и применение в 

реальных сценариях.  

Цели кампании продвижения: 

- информирование потенциальных потребителей о IT продукте «Интерактивная 

песочница» компании ООО «СтендАп Инновации», его ценности и практической 

пользе; 

- увеличение прибыли и увеличение темпов роста показателей выручки от 

продаж на 5%. 

Задачи: 

1. Распространение информации о компании и IT продукте «Интерактивная 

песочница» в новых медиа; 

2. Увеличение спроса на IT продукт компании; 

3. Повышение узнаваемости IT продукта компании и формирование лояльности 

со стороны потребителей;  

Маркетинговая стратегия: в связи с тем, что рынок образовательных 

интерактивных систем для дошкольных образовательных учреждений является 

быстрорастущим и еще не насыщен, мы выбрали маркетинговую стратегию 

проникновения на рынок, то есть продолжение работы над продвижением 

существующего IT продукта «Интерактивная песочница» на существующем рынке.  

Рекламная стратегия основывается на уникальном торговом предложении, 

которое является важным и значащим для потребителя IT продукта. Основная идея 
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рекламной стратегии в том, что IT продукт «Интерактивная песочница» — это 

гибкий и универсальный образовательный инструмент для педагога, который 

позволяет специалисту достигать своих образовательных задач более эффективно.   

Креативная стратегия предназначена для донесения Уникального торгового 

предложения компании. 

Вербальная часть: для разработки креативной стратегии IT продукта 

«Интерактивная песочница» были даны ассоциативные ключевые слова: 

удовольствие от учебного процесса, сказка, волшебство, инновации, развитие. 

Были выбраны следующие слоганы: «Превратите свой класс в волшебную 

страну знаний», «Инновации детям – для светлого будущего». 

В новых медиа были размещены материалы: о преимуществах IT продукта 

«Интерактивная песочница», о ценностях и практической пользе для каждого 

специалиста в дошкольном образовательном учреждении, о новых методиках и 

формах обучения детей дошкольного возраста, о реальных применениях IT 

продукта «Интерактивная песочница» ведущими специалистами в своих занятиях.  

Визуальная часть: основные цвета рекламной кампании – градиенты желтого, 

розового, синего и голубого. Они соотносятся с фирменным стилем организации и 

передают красочные эмоции. Дизайнерские графические элементы символизируют 

инновационность и технологичность. Сочетание красок и геометрии создает 

приятную визуальную картину и желание взаимодействовать с контентом.  

Основное чувство, которое должно быть вызвано у потребителя после 

просмотра рекламных сообщений, это желание познакомится с IT продуктом 

поближе.  

Медиастратегия: исходя из того, что реклама IT продукта «Интерактивная 

песочница» в течение года распределяется относительно неравномерно, а бюджет 

компании позволяет оказывать рекламное давление на рынок в определенные 

периоды, можно сделать вывод о том, что для продвижения IT продукта 

«Интерактивная песочница» используется модель пульсирующей рекламной 

активности.  
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Целевая аудитория: женщины в возрасте от 28 до 60 лет, которые являются 

педагогами общего образования, практикующими специалистами, логопедами, 

дефектологами, психологами,  а также занимающие руководящие позиции в 

дошкольных образовательных учреждениях частного и муниципального типов. 

Каждый профильный педагог имеет свой набор специфических образовательных 

задач, которые он должен решить в рамках своей деятельности.  

Инструменты продвижения: интернет маркетинг который включает в себя e-

mail рассылку и сайт; событийный PR который включает в себя выставки 

инновационных технологий, образовательные конференции и салоны, 

педагогические форумы, вебинары и обучение педагогов. 

Дополнительные: POS-материалы такие как буклеты, печатные раздаточные 

материалы, прайс листы. 

Бюджет кампании по продвижению: для продвижения IT продукта 

«Интерактивная песочница» было выделено 50 000 рублей в период с 01.04.2019 по 

01.05.2019.  

Тактика продвижения:  

1. Разработка фирменной подписи для каждого менеджера компании ООО 

«СтендАп Инновации» в фирменном стиле;  

2. Разработка фирменного бланка письма с дизайнерскими элементами и 

интерактивными кнопками;  

3. Редизайн основного прайс листа компании с ключевыми товарными 

категориями, который отправляется как вложение чаще всего в email маркетинге;  

4. Создание фото, видео и печатных материалов для размещения на сайте 

компании, а также для использования в теле письма при рассылке и на 

мероприятиях.  

Фирменная подпись. Необходимость в разработке фирменной подписи 

обусловлена комплексным подходом к обновлению всей цепочки коммуникаций 

менеджеров компании с клиентами в направлении телемаркетинга. Используя 

фирменные цвета компании и современные тенденции в дизайне, была разработана 
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уникальная подпись для каждого менеджера компании с использованием таким 

программ как: Adobe Photoshop, сервис для создания рассылок Unisender. Это 

обеспечило правильную верстку на всех типах устройств. 

 

Рисунок 2.7 Подпись до и после 

 

Фотография сотрудника вызывает доверие, а новый дизайн и порядок элементов 

создают приятный визуальный ряд, который тем не менее не отвлекает внимания 

от основного письма.  

Фирменный шаблон письма. Одной из главных причин разработки нового 

шаблона письма является низкая конверсия в открытие самого письма конечными 

получателями и низкий показатель открытия вложений письма. Следуя данным из 

подключенного к CRM системе компании ООО «СтендАп Инновации» сервиса 

B2B family, можно сделать вывод, что из 500 отправленных писем на данный 

момент открыты 70, дочитаны до конца 56, вложений открыто 40, а перешло в 

сделку 1.  За основу нового шаблона письма был взят старый шаблон, который 

также был разработан автором выпускной квалификационной работы более года 

назад. В новом шаблоне теперь используется ширина письма в 600 пикселей для 

удобного просмотра на всех типах устройств. Переделана шапка письма с новым 

логотипом компании и все с той же анимацией вращающегося логотипа. Вместо 

стандартных кнопок заявки теперь используется анимированная с динамическим 

градиентом GIF кнопка, созданная с помощью Adobe After Effects. Также новые 

фирменные подписи используются в футере письма.  
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Рисунок 2.8. Новый шаблон письма 

 

Новый прайс лист. Необходимость редизайна прайс листа обусловлена 

неэффективностью старой версии прайс листа. Предыдущая версия была 

перегружена текстовой информацией и не выполняла главной цели прайс листа: 

донесения информации о продуктах и ценах в доступной форме. Об этом говорят 

низкие показатели конверсии в открытие.  Разработка нового прайс листа 

проводилась с учетом современных тенденций дизайна и фирменных цветов 

компании. При это учитывался возраст основной целевой аудитории 35-55 лет, 

поэтому было важно не преувеличить акцент на новый дизайн и сделать 

максимальные акценты на основную информацию о продуктах. Используя 
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графические элементы логотипа в виде лепестков с закругленным радиусом по 

краям, была создана обложка каждого продукта. Такой же радиус и фирменные 

цвета кнопок используются в карточках товаров и на информационных страницах 

о компании и продуктах. Тени выделяют карточки товаров на белом фоне, а 

дополнительные информационные блоки обведены фирменным синим цветом. 

Семейство шрифтов Intro является фирменным и используется во всем тексте прайс 

листа. Логотип компании и контактные данные менеджеров в визитках и подвале 

интерактивны и ведут пользователя при клике либо на сайт компании, либо в 

приложение для написания нового письма по адресу компании с заготовленной 

темой. Для создания нового прайс листа была взята информация с сайта компании, 

из базы знаний. Все фотографии в документе взяты из медиа библиотеки компании 

ООО «СтендАп Инновации» и содержат в себе оригинальные продукты компании.  

В работе использовались программы: Adobe Photoshop, Adobe InDesign.  

Фото, видео и печатные материалы. Для обновления контента на сайте, а 

также на YouTube канале были созданы короткие информативные ролики по 

каждой товарной категории. Сценарий создавался исходя из задач видео, а именно: 

наглядно показать продукт в действии, передать эмоции детей и донести ключевые 

ценности через закадровый голос. Место съемок и оборудование выбирались в 

соответствии с возможностями, сроками и бюджетом видео роликов.  

Была создана серия фотографий по продуктам для размещения на сайте, в 

социальных сетях компании, прайс листе и письмах. Ключевой задачи при 

создании фотографий: сделать удачные кадры с эмоциями детей в процессе игры.  

Для печати плаката, который размещался в печатном виде на стенде детского 

сада или на стойке компании во время выставки, была разработана концепция 

инфографики с ключевыми преимуществами продукта (приложение А, рисунок 2). 

Для проведения акции с вовлечением в социальную сеть Instagram во время 

выставки «ММСО 2019» был разработан плакат с этапами акции: сделайте фото 

продукта, разместите в своем профиле Instagram, укажите хэштег, подпишитесь на 

страницу профиля компании в Instagram, в конце акции победители получат 
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подарочный сертификат на обучение либо ключ активации с диском программного 

обеспечения (приложение А, рисунок 3). 

Разработан новый дизайн сертификата победителю и успешно внедрен в 

программу партнерства с Всероссийским конкурсом им Л.С. Выготского. Были 

использованы фирменные цвета, фирменный шрифт семейства Intro. При создании 

использовалась программа Adobe Photoshop (приложение А, рисунок 4). 

 

Таблица 5 – Бюджетный план 

№ Статья затрат Стоимость 

за ед./руб. 

Кол./шт. Итого Контрагент 

1. Подготовка макетов 

печатной 

полиграфической 

рекламной продукции 

1000 5 5000 Дизайнер  

 

3. Создание фотографий 100 50 5000 Фотограф 

4. Создание видео 5000 5 25000 Видеограф 

5. Разработка дизайнерских 

концепций 

5000 3 15000 Дизайнер 

 Итог   50000  

 

Таблица 6 – Календарный план 

№ Виды деятельности Сроки Ответственные 

1. Разработка проекта продвижения IT 

продуктов в новых медиа 

19.01-

9.06.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

2. Разработка дизайнерских концепций  03.01-

20.01.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

3. Разработка сценариев для видео 01.02- 

10.02.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

4. Согласование сроков и места съемок 

для создания фото и видео материалов 

20.02.2019 Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

5. Съемки 1 видео 25.02- 

30.02.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

6. Съемки фотосессий 01.03- 

20.03.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

7. Разработка макетов рекламно-

полиграфической продукции 

20.03.2019 Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

8. Съемки 2 видео 22.03-

25.05.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

9. Создание плаката с акцией на 

выставку 

02.04-

05.04.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 
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10. Создание 3 видео 05.04- 

10.04.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

11. Разработка концепции нового прайс 

листа 

11.04.2019 Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

12. Создание 4 видео 14.04- 

20.04.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

13. Верстка финальной версии прайс 

листа 

2004- 

30.04.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

14. Создание 5 видео 1.05- 

15.05.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

15. Монтаж материалов и их внедрение 15.05- 

30.05.2019 

Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

16. Подведение итогов, написание отчетов 1.06.2019 Андреев Д.О., директор ООО 

«СтендАп Инновации» 

 

Таким образом, проект продвижения IT продукта компании ООО «СтендАп 

Инновации» в новых медиа внес в визуальную составляющую продвижения IT 

продукта свежую и новую концепцию с использованием современных тенденций в 

области дизайна и фирменного стиля компании. В связи с тем, что главными 

инструментами продвижения и продаж компании являются email маркетинг и 

событийный PR, работа проводилась в основном по этим направлениям. Для 

инструмента «Email маркетинг» были разработаны новые индивидуальные 

подписи в фирменном стиле для каждого сотрудника; разработан новый шаблон 

письма с интерактивными элементами и адаптивностью для разных устройств; 

предоставлены новые фото и видео материалы для email рассылки сайта и 

социальных сетей компании в соответствии с техническими требованиями, 

разработанными вместе с руководством; представлен новый прайс лист компании, 

содержащий в себе ключевые товарные категории, цены и информацию о компании 

и продуктах в доступной, лаконичной и красивой форме. В направлении 

событийного PR были реализованы печатные материалы с акцией и 

преимуществами продукта. Оценить эффективность проекта продвижения на 

данный момент не представляется возможным, так как находится на стадии 

реализации и в данный момент успешно интегрируется в соответствующие 

коммуникационные процессы компании.  

ВЫВОДЫ ПО ГЛАВЕ  
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Мы проанализировали внутреннюю и внешнюю среду ООО «СтендАп 

Инновации». Благодаря выводам, сделанным по SWOT-и PEST-анализу, мы 

выяснили, что IT компания ООО «СтендАп Инновации» нуждается в проработке 

менеджмента, разработке рекламных кампаний и продвижения в целом. Мы 

провели анализ компании ООО «СтендАп Инновации»: дали характеристику 

организации, уточнили цели и задачи руководства, которые состоят в развитии 

компании, выпуске новых продуктов, освоению новых сегментов на рынке РФ и в 

выходе на международный рынок IT продуктов; изучили структуру организации; 

определили целевую аудиторию предприятия; провели сравнительный анализ 

конкурентов; осуществили ситуационный анализ, в ходе которого исследовали 

внутреннюю и внешнюю среду фирмы. Мы провели анализ существующей 

программы продвижения компании ООО «СтендАп Инновации»,  выявили главные 

инструменты продвижения IT продуктов: email маркетинг, сайт организации, 

событийный PR и телемаркетинг. Несмотря на отлаженную систему продвижения 

и продажи товаров через эти каналы, требуется доработка многих деталей, а в 

некоторых случаях и радикальные изменения. Так, например, сайт организации 

имеет большие проблемы с оптимизацией и скоростью загрузки, содержит в себе 

не актуальный контент. Email маркетинг выстроен без единой системы: у каждого 

менеджера свой шаблон письма и подпись, у потребителя при коммуникации с 

компанией не создается единого ассоциативного ряда с компанией и сотрудниками. 

Телемаркетинг компании имеет хаотичный характер. Отсутствуют четкие 

инструкции для звонков и сценарии развития разговора. Каждый менеджер работая 

в своей среде, используя для обработки клиентской базы свои навыки, умения, 

опыт и суждения. Таким образом, проект продвижения IT продукта компании ООО 

«СтендАп Инновации» в новых медиа внес в визуальную составляющую 

продвижения товара была внесена свежая и новая концепция с использованием 

современных тенденций в области дизайна и фирменным стилем компании. В связи 

с тем, что главными инструментами продвижения и продаж компании являются 

email маркетинг и событийный PR, работа проводилась в основном по этим 
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направлениям. Для инструмента «Email маркетинг» были разработаны новые 

индивидуальные подписи в фирменном стиле для каждого сотрудника; разработан 

новый шаблон письма с интерактивными элементами и адаптивностью для разных 

устройств; предоставлены новые фото и видео материалы для email рассылки сайта 

и социальных сетей компании в соответствии с техническими требованиями, 

разработанными вместе с руководством; представлен новый прайс лист компании, 

содержащий в себе ключевые товарные категории, цены и информацию о компании 

и продуктах в доступной, лаконичной и красивой форме. В направлении 

событийного PR были реализованы печатные материалы с акцией и 

преимуществами продукта. Оценить эффективность проекта продвижения на 

данный момент не представляется возможным, так как находится на стадии 

реализации и в данный момент успешно интегрируется в соответствующие 

коммуникационные процессы компании. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В данной выпускной квалификационной работе нами были изучены 

следующие вопросы: теоретические основы продвижения, отечественный и 

зарубежный опыт к понятию «Продвижение»; выделены цели, функции и 

инструменты продвижения такие как повышение узнаваемости продукта и его доли 

на рынке, привлечение новых клиентов, среди функций это стимулирование сбыта, 

формирование первичного и вторичного спросов, стимулирование покупательской 

способности, среди инструментов это комплекс ATL и BTL механизмов; 

выявлены особенности продвижения IT продуктов в новых медиа, которые 

заключаются в использовании преимущественно  BTL механизмов продвижения. 

Проанализирована внутренняя и внешняя среда компании ООО «СтендАп 

Инновации» и разработан проект продвижения IT продуктов.   

Рассмотрены отечественные и зарубежные подходы к понятию 

«продвижение», даны определения таким основным понятиям как «продвижение», 

«ATL-реклама» «BTL-реклама», «IT продукт». 

Изучены составляющие термина «продвижение», выявлены такие цели как: 

формирование и стимулирование спроса; повышение объема сбыта. Рассмотрены 

функции продвижения: стимулирование сбыта, стимулирование покупательской 

способности, формирование первичного и вторичного спроса, вовлечение 

потребителей в процесс покупки-продажи, информирование потребителей о 

товарах. 

Определены главные инструменты продвижения: стимулирование сбыта, 

реклама и прямой маркетинг. 

Рассмотрены особенности продвижения IT продуктов в новых медиа, 

выявлены отличия новых медиа от традиционных. Они характеризуются быстрой 

коммуникацией, доступностью, автоматизацией процессов, снижением 

требовательности к финансовым ресурсам, интерактивностью, новыми форматами 

рекламного контента, высоким показателем точности и сбором аналитических 

данных. 
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Даны определения понятий информационные технологии и IT продукты, а 

также обозначена их классификация. 

Выделены такие особенности продвижения IT-продуктов как: организация 

специальных мероприятий, формирование образа и фирменной идентификации и 

использование комплекса интернет-методов и коммуникаций. 

Проведен анализ компании ООО «СтендАп Инновации»; дана характеристика 

организации, уточнены цели и задачи руководства; изучена структура 

организации, которая представляет собой матрицу; определена целевая аудитория 

предприятия; проведен сравнительный анализ конкурентов, в ходе которого 

выявлено 2 главных лидера рынка IT продуктов, включая ООО «СтендАп 

Инновации»; осуществлен ситуационный анализ, в ходе которого исследованы 

внутренняя и внешняя среды фирмы. 

Разработан проект продвижения IT продукта ООО «СтендАп Инновации» 

«Интерактивная песочница». Сформулирована идея проекта продвижения, его 

цели и задачи; определены маркетинговая, рекламная, креативная и медиа 

стратегии; выявлена целевая аудитория проекта продвижения; указаны 

инструменты продвижения и бюджет компании по продвижению; осуществлена 

тактика продвижения.  

Теоретическая значимость проделанной работы состоит в выявлении 

особенностей продвижения IT продуктов, которые позволят сделать продвижение 

IT продуктов на отечественном рынке более эффективным. 

Практическое значение состоит в том, что разработан проект продвижения IT 

продуктов ООО «СтендАп Инновации» и частично реализованы задачи проекта 

продвижения IT продуктов в новых медиа. На данный момент проект продвижения 

находится на стадии реализации и успешно внедряется в коммуникационную 

систему компании и продолжает свою реализацию, в связи с чем оценить его 

эффективность на сегодняшний день невозможно, так как недостаточно 

метрических данных за минимальный период времени.   
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Рекламно-полиграфические материалы 

 

Рисунок 1. Буклет для выставки ММСО 2019 
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Продолжение приложения А 

 

Рисунок 2. Плакат для размещения в учебных заведениях. 
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Продолжение приложения А 

 

Рисунок 3. Плакат для выставки ММСО 2019 


