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ANNOTATION 

 

Lebedeva V.O. Developing an online 

promotion program for the Rocky Sports 

Club. – Chelyabinsk: SUSU, SG – 404, 

2019. – 95 p., 4 ill., 13 tab., Bibliogr. list –

57 names, 10 application., Presentation. 

 

Keywords: advertising, public relations, promotion, online promotion, marketing 

strategy, creative strategy, media strategy. 

The object of the study is a feature of promoting sports clubs on the Internet. 

The subject of the research is the promotion program of the Rocky sports club. 

Aim - to develop a promotion program for the sports club "Rocky" 

The tasks of the work are a comparative analysis of foreign and domestic 

approaches of online promotion, analysis of corporate identity elements and features of 

the Internet - promotion of a sports club, analysis of the external and internal 

environment of a sports club, development of a marketing, creative and advertising 

strategy, development of a media strategy. 

The novelty of the final qualifying work is to identify the features of online 

promotion of sports clubs. 

The work may be of interest to the owner of the sports club "Rocky", as well as for 

specialists in the field of advertising. 
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АННОТАЦИЯ 

 

 Лебедева В.О. Разработка программы 

интернет-продвижения для спортивного 

клуба «Rocky». – Челябинск: ЮУрГУ, 

СГ – 404, 2019. – 95с., 4 ил.,  

13 табл., библиогр. список – 57 наим.,  

10 прил., презентация. 

 

Ключевые слова: реклама, связи с общественностью, продвижение, интернет-

продвижение, маркетинговая стратегия, креативная стратегия, медиастратегия. 

Объектом исследования является особенность продвижения спортивных 

клубов в сети интернет. 

Предмет исследования является программа продвижения спортивного клуба 

«Rocky». 

Цель работы – разработать программу продвижения для спортивного клуба 

«Rocky» 

Задачи работы – сравнительный анализ зарубежных и отечественных подходов  

интернет-продвижения, анализ элементов фирменного стиля и особенностей 

интернет – продвижения спортивного клуба, анализ внешней и внутренней среды 

спортивного клуба, разработка маркетинговой, креативной и рекламной 

стратегии, разработка медиастратегии. 

Новизна выпускной квалификационной работы заключается в выявлении 

особенностей интернет-продвижения спортивных клубов. 

Работа может представлять интерес для владельца спортивного клуба «Rocky», 

а также для специалистов в области рекламы. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность темы 

Основной проблемой спортивных организаций является высокий уровень 

конкуренции. В Челябинске насчитывается 8 организаций, обучающих детей ушу 

и кунг-фу. Если учитывать все филиалы данных организаций, то их 

насчитывается 25. 

Так как спортивный клуб «Rocky» является некоммерческой организацией, 

вытекает следующая проблема – отсутствие бюджета на продвижение. Малый 

бюджет не позволяет обращаться к дизайнерам для разработки макетов 

рекламной продукции и к рекламный агентствам для эффективного продвижения 

спортивного клуба. 

Отсутствие финансирования на продвижение снижает узнаваемость клуба, что 

влечет за собой отсутствие спонсоров, следовательно, затрудняется возможность 

участвовать в крупных выездных международных соревнованиях.  

В данной работе учтен опыт отечественных и зарубежных ученых, основы 

маркетинга рассматриваются в работах следующих авторов: Котлер Ф., Бородкин 

А.М., Панкрухин. А.П., Холморогов В.Г., Сухова. С.Е., Вирин Ф.Ю., Турченюк 

М.О.. Основы рекламы описаны в работах: Быкова И.А., Огилви Д., Щепиловой 

Г.Г., Уэлса У., Мориарти С., Бернетт Дж., Вострецовой В.. Основы продвижения 

рассматриваются в работах следующих авторов: Жуков А.В., Гуров Ф.Н.. 

Объектом исследования является продвижение спортивного клуба. 

Предметом исследования является разработка программы продвижения для 

спортивного клуба «Rocky». 

Целью исследования является выявление особенностей разработки программы 

интернет – продвижения для спортивного клуба «Rocky». 

Задачами исследования являются: 

1. Сравнительный анализ зарубежных и отечественных подходов интернет-

продвижения. 

2. Анализ внутренней и внешней среды спортивного клуба «Rocky». 
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3. Анализ элементов фирменного стиля и рекламной деятельности 

спортивного клуба «Rocky». 

4. Разработка маркетинговой, коммуникативной, креативной и медиа 

стратегий. 

5. Составление методики оценки эффективности.  

Методы исследования 

При изучении российских и зарубежных подходов к изучению понятия 

«интернет-продвижение» применялись следующие общенаучные методы: анализ 

литературы по теме исследования. При изучении маркетинговой деятельности 

организации, применялись следующие общенаучные методы: анализ материалов, 

индукция и дедукция.  

Эмпирическая база ВКР 

В эмпирическую базу включаются результаты проведенного исследования, 

которое включало в себя ситуационный анализ, анализ информационных 

источников, анализ сайтов, анализ социальных сетей. 

Научная новизна работы заключается в выявлении особенностей интернет-

продвижения спортивных клубов. 

Практическое значение – разработка программы интернет-продвижения 

выполнена по заказу спортивного клуба «Rocky» и может быть реализована в 

дальнейшем.  

Выпускная квалификационная работа включает в себя: введение, три главы, 

заключение, библиографический список, приложения. 

Во введении представлены актуальность темы, объект и предмет 

исследования, цель и задачи исследования, методы исследования, эмпирическая 

база, научная новизна работы, а также практическое значение. 

В первой главе рассмотрены зарубежные и отечественные подходы к 

интернет-продвижению, выявлены особенности интернет-продвижения 

спортивных клубов.  

Во второй главе дана общая характеристика предприятия спортивного клуба 

«Rocky», выявлены особенности интернет-продвижения спортивного клуба, 
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проведен подробный анализ элементов фирменного стиля, внешней и внутренней 

среды предприятия, выполнен ситуационный, SWOT- и PEST- анализы. В третьей 

главе выполнена разработка маркетинговой стратегии, разработка 

коммуникативной и креативной стратегии, разработка медиастратегии, а также 

методика оценки результатов. 

В заключении подведены итоги проектной работы. 
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ГЛАВА 1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИНТЕРНЕТ-ПРОДВИЖЕНИЯ 

СПОРТИВНЫХ КЛУБОВ. 

1.1 Сравнительный анализ зарубежных и отечественных подходов к интернет-

продвижению  

На сегодняшний день, интернет является одним из самых 

быстроразвивающихся каналов коммуникации. Именно это делает его наиболее 

перспективным.  

Почепцов Г.Г. выделяет следующие характерные особенности интернета, как 

канала коммуникаций: интернет – это нетрадиционное средство и канал 

коммуникации, у которого отсутствует централизованная организационная 

структура, все серверы в сети равны: отсутствует монополия на распространение 

информации, каждый может выбрать любой наиболее подходящий источник, 

отсутствие контроля со стороны властей, огромный потенциал потребителей. 

Интернет очень напоминает механизм действия толпы: и в том, и в другом случае 

имеется реализующийся по-разному технически феномен неуправляемой никем 

структуры и «случайной среды» [33]. 

Американский ученый М. Моррис делит формы коммуникации, которые 

создает интернет, на четыре категории: 

1) асинхронная коммуникация «один на один» (электронные письма); 

2) асинхронная коммуникация «многих с многими» (например, сетью 

Юзернет: сводки, листы рассылок, где требуется согласие на рассылки или пароль 

для входа в программу, в которой сообщения касаются определенных тем); 

3) синхронная коммуникация «один на один», «один и несколько», «один с 

несколькими», которая строится вокруг какой-либо конкретной темы; это, 

например, ролевые игры, чаты, социальные сети; 

4) асинхронная коммуникация, где пользователь обычно пытается разыскать 

сайт для получения определенной информации; здесь можно встретить 
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коммуникацию «многие и один», «один на один», «один и многие» (веб-сайты, 

блоги) [7]. 

По мнению Жукова А.В., современные тенденции развития рынка 

способствуют интенсивному развитию инновационных подходов к 

позиционированию и продвижению товаров и услуг, коммерческих организаций. 

В последние годы, интернет-продвижение получило очень активное развитие, 

основной целью которого является получение максимального эффекта от 

потенциальной целевой аудитории. 

Интернет-продвижение – это процесс применения практических мер в сети 

Интернет, основной целью которых является результативная популяризация 

определенных информационных единиц (сайт, идея, объекты интеллектуальной 

собственности, фотографии, видеоролики, товары, услуги и др.) [15]. 

На сегодняшний день, в эпоху интегрированных маркетинговых 

коммуникаций, интернет-продвижение включает в себя и интегрирует интернет-

рекламу, связи с общественностью (в дальнейшем PR) в Интернете и интернет-

маркетинг.  

Интернет-продвижение включает в себя:   

 Контекстная реклама 

 Медийная реклама 

 Размещение PR – публикаций в сети интернет 

 Search Engine Optimization (SEO) 

 Social Media Optimization (SMO) 

 Social Media Marketing (SMM) 

 E-mail рассылки 

А.П. Панкрухин дает следующее определение интернет-рекламы: «это процесс 

информирования, убеждения возможного клиента или аргументированного 

удержания потребителя путем распространения в сети информации на целевую 

аудиторию о продукте, условиях и возможностях его приобретения» [32].  

У. Уэльс определяет, что реклама выполняет семь базовых функций:  

1. Создание осведомленности о товарах и брендах 
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2. Формирование имиджа бренда 

3. Информирование о товаре и бренде 

4. Убеждение людей 

5. Создание стимула к совершению действий 

6. Обеспечение напоминания 

7. Подкрепление прошлого опыта покупок [44]. 

Данные функции вытекают в главную задачу рекламы – создавать и 

поддерживать положительный благоприятный образ товара/бренда.  

В отличии от традиционной рекламы, интернет-реклама имеет возможность 

взаимодействовать с интернет-пользователем при помощи своей 

интерактивности. Такая реклама может принимать разнообразные формы и виды, 

а за счет добавления интерактивности, достигает эффекта максимальной 

вовлеченности пользователя и, как результат, максимальной запоминаемости.  

Также, уникальной особенностью интернет-рекламы является возможность 

способность очень тщательно отбирать целевую аудиторию – настраивать 

таргетинг по полу, возрасту, географическому положению, интересам, семейному 

положению, образованию для попадания нашей рекламы в конкретную целевую 

аудиторию. 

В интегрированных маркетинговых коммуникациях реклама разделяется на 

ATL и BTL-рекламу. ATL реклама – это традиционные, классические виды 

рекламы в СМИ, наружная и внутренняя реклама. BTL реклама отличается 

способом воздействия на целевую аудиторию.   

Инструменты BTL позволяют контактировать с участниками промо-акций 

лично, непосредственно в точках продаж. Помимо промо-акций, организации 

специальных мероприятий и выставочной деятельности, BTL также включает в 

себя инструменты стимулирования сбыта, которые не всегда связаны с 

непосредственно личной коммуникацией: мерчандайзинг и директ мейл. 

В рамках интернет-продвижения, реклама также делится на ATL- и BTL-

рекламу. К ATL-рекламе относится контекстная и медийная реклама, к BTL-

рекламе относится SEO, SMM, SMO и e-mail рассылки. 
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 Контекстная реклама 

Контекстная реклама – это текстовые объявления, которые показываются 

пользователям по их запросам под строкой поиска.  

Контекстная реклама действует избирательно: рекламное сообщение 

показывается только тем, кто хочет его увидеть. Пользователи проявляют интерес 

к тем или иным товарам и услугам, а вы предлагаете им помощь, рассказывая 

о своих предложениях. По сути, пользователь сам прикладывает усилия, чтобы 

отыскать ваше рекламное сообщение. 

Контекстная реклама делится на поисковую и тематическую. 

Поисковая реклама показывается в результатах поиска. Обязательное условие 

показа поисковой рекламы – наличие в явной форме поискового запроса, 

заданного пользователем. 

Тематическая реклама показывается на странице сайта, входящего 

в рекламную сеть поисковой системы, если тематика рекламы соответствует 

интересам пользователя [9].  

Объявления контекстной рекламы, как правило, представляют собой 

текстовые блоки, имеющие строго определенную структуру: заголовок, 

содержание рекламного объявления и реквизиты компании-рекламодателя 

(ссылка на сайт или, при его отсутствии, адрес и телефон организации). 

Рекламодатель самостоятельно определяет, по каким поисковым запросам или 

по какой тематике будет осуществляться показ его объявлений. 

1. Для того чтобы максимально использовать заинтересованность 

пользователя в товаре или услуге, необходимо учитывать некоторые правила 

создания и настройки кликабельного рекламного объявления. 

2. В заголовке или теле сообщения должны присутствовать слова, связанные с 

поисковым запросом пользователя. Считается, что, если пользователь увидит их в 

объявлении, он сочтет такое сообщение релевантным своим интересам. 

3. При определении списка ключевых слов нужно помнить о наличии 

профессионализмов, таких, например, как «наружка» вместо «наружная реклама». 

Возможно, целевая аудитория рекламируемого продукта или услуги пользуется 
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исключительно ими и не увидит рекламного объявления вовсе, если не учесть это 

обстоятельство. 

4. Для конкретизации запросов следует использовать «минус-слова» и «стоп-

слова». «Минус-слова» — это такие слова, при появлении которых объявление 

показываться не будет; «стоп-слова» — это междометия и служебные части речи, 

которые игнорируются при анализе поискового запроса.  

5. Активно применять географический и временной таргетинг для более 

точной настройки на свою целевую аудиторию. 

6. Использовать не общие, а уточненные формы поисковых запросов, 

например, не «реклама», а «наружная реклама». 

7. Сделать с объявления ссылку на страницу, где размещена информация, 

раскрывающая текст рекламного сообщения, чтобы пользователю не нужно было 

искать ее на сайте.  

Преимущества контекстной рекламы: быстрый отклик, только целевые 

пользователи, полный контроль, максимальный охват, региональный таргетинг, 

плата за пользователей. 

 Медийная реклама 

Медийная реклама (она же баннерная реклама) – вид интернет-рекламы с 

использованием графических или анимационных изображений в специальных 

областях сайтов или порталов. 

В современной интернет-рекламе баннеры представлены в виде: 

 текста (HTML-кода); 

 статичного изображения (в формате GIF или JPG); 

 статичного изображения с элементами HTML-кода; 

 динамичного изображения (в формате GIF или Flash); 

 динамичного изображения с интерактивными элементами. 

Право размещения баннера на том или ином сайте приобретается у хозяина 

этого сайта. Баннеры устанавливаются на сайтах, чья тематика соответствует 

тематике баннера. Медийная реклама рассчитана на охват аудитории, 

включающей целевые группы, ее задача – оказаться максимальному количеству 
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«нужных» людей. Оплачивается она по числу показов рекламных баннеров либо 

же по времени размещения. 

Существует большое количество разнообразных форматов баннеров. 

Перечислим основные: 

1. Обычные графические баннеры различных размеров (JPEG и GIF-файлы). 

2. HTML-баннеры со встроенной графикой, HTML-формами, несколькими 

ссылками (с возможностью статистического учета каждой отдельной ссылки). 

3. Pop-up, Pop-under – рекламные модули, всплывающие над или под 

страницей сайта. Pop-under – баннер, открывающийся в новом окне под страницей 

сайта (другое название backscreen). 

Этот вид баннеров характеризуется высокими показателями эффективности 

рекламной кампании (соотношение числа кликов баннера к числу его показов  

CTR составляет 1–1,5%). Pop-under максимально фокусирует на себе внимание и 

обеспечивает рекламный контакт в тот момент, когда посетитель сайта не 

отвлекается на другую информацию. 

4. TopLine – баннер вверху страницы, занимающий всю ширину окна или 

сайта вне зависимости от разрешения экрана пользователя и размера окна. Баннер 

не показывается тем посетителям сайта, которым он не должен быть показан 

(ограничение по частоте показов, географический таргетинг, другие ограничения). 

Если показа рекламного модуля TopLine не происходит, его место занимает 

основной контент страницы, TopLine как бы «схлопывается». TopLine – гибкий и 

интересный формат. Хорошо встраивается в дизайн практически любого сайта.  

5. Раскрывающийся TopLine – рекламный модуль, демонстрирующий сначала 

большой, а затем (через заданный промежуток времени) малый баннер формата 

TopLine. Рекламный модуль состоит из двух компонентов: большого и малого 

баннера формата TopLine. Сначала посетитель сайта видит первый баннер 

большого размера, который показывается заданное количество секунд и 

привлекает к себе внимание. При этом основной контент страницы сдвигается 

вниз. Затем он заменяется на второй баннер малого размера, располагающийся в 

верхней части экрана. Визуально баннер занимает всю ширину окна браузера или 
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всю ширину дизайна сайта и при изменении размеров окна растягивается или 

сжимается. 

От места расположения баннера на сайте зависит его заметность и 

соответственно эффективность. Для повышения заметности, баннеры, 

расположенные в разных частях сайта, иногда дублируются или объединяются 

сюжетом в один (например, какой-то элемент может «перетекать» из шапки сайта 

в баннер, расположенный сбоку). 

 Search Engine Optimization (SEO) 

SEO (Search Engine Optimization) – комплекс мер для поднятия позиций сайта 

в результатах выдачи поисковых систем по определенным запросам 

пользователей [17]. 

SEO включает в себя: оптимизацию кода, работу с тегами, юзабилити, 

улучшение контента, ссылочную массу.  

Для всех компаний очень важно использовать SEO-продвижение, чтобы их 

сайт был на первой странице поискового запроса, ведь как известно, пользователи 

просматривают в среднем только первую страницу поискового запроса и очень 

редко переходят на вторую и последующие. Однако, чтобы продвинуть сайт с 

помощью SEO, понадобится время.  

 Social Media Optimization (SMO) 

SMO (Social Media Optimization) – работы, направленные на удержание 

клиентов, пришедших на сайт из социальных сетей [17]. 

Его основная задача – улучшение организации структуры данных сайта, 

позволяющей посетителю без особых усилий находить нужную информацию, не 

утруждая себя излишним поиском на сайте. SMO может быть дополнением к 

комплексному продвижению.  

Главной целью SMO является придать сайту привлекательный вид для 

пользователей социальных сетей, чтобы они были заинтересованы в посещении 

сайта и изучении контента.  С помощью SMO можно трансформировать свой сайт 

так, чтобы его наполнение и технические характеристики были интересны и 

адаптированы под удобное пользование для пользователей социальных сетей: 
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необходимо, чтобы весь контент был наполнен информативными 

видеоматериалами и красочными иллюстрациями к тексту. 

 Social Media Marketing (SMM) 

SMM (Social Media Marketing) – это комплекс мероприятий по продвижению в 

социальных сетях, объединенный и реализуемый в рамках определенной SMM-

кампании [17].  

SMM-кампания – это комплексное решение, позволяющее организовать 

пошаговое использование всех инструментов продвижения в социальных сетях, 

разработанное на основе анализа конкурентов компании [17]. 

Особенность SMM состоит в непрерывном общении с пользователями, 

включающем в себе скрытую рекламу товаров и услуг.  

SMM подразумевает работу автора не только над своим авторитетом, но и над 

самим ресурсом. Существует различное множество площадок для «социального» 

продвижения. Назовем 4 из них, которые являются в России самыми 

эффективными: 

 «ВКонтакте». Создается группа продвигаемой организации со свободным 

доступом, в которой должна появляться актуальная информация: новости 

компании, обновление скидок и акций, информация о товарах/услугах компании, 

развлекательный и информационный контент, продающие тексты. Необходимо 

постоянно поддержать связь с аудиторией сообщества, чтобы получить результат 

продвижения – пользование потребителя товаром/услугой организации. 

 Facebook. Принцип такой же, как и в предыдущем пункте. Но нужно 

учитывать, что основная аудитория “ВКонтакте” – подростки и молодежь. 

Facebook предпочитают бизнесмены и люди постарше. Значит, текст и подача 

информации должны отличаться. 

 Twitter. Создается страничка с краткой информацией об организации. 

Каждый день (и не один раз) размещаются короткие сообщения (твиты) о 

новостях компании, актуальных скидках и акциях. Для большего эффекта можно 

использовать хештеги. 
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 Instagram. Создается аккаунт продвигаемой организации с краткой 

информацией о ней, размещаются информационные посты с красивыми 

фотографии в едином стиле или имеющих единую концепцию/видеоматериалы с 

информацией о новостях компании, акциях и скидках. 

К особенностям SMM-кампании относится: 

 Выбор тона и стиля общения с аудиторией в социальных сетях. 

 Создание уникального контента и оптимизация его под разные социальные 

сети.  

 Постоянная аналитика статистических показателей в сообществах базисного 

субъекта. 

У SMM есть ряд своих достоинств: относительная дешевизна; простота в 

использовании; привлечение целевой аудитории; использование крупных 

интернет-площадок; статистика: возможность регулярно следить за действиями 

пользователей; эффект сарафанного радио: лайки и репосты. 

К минусам относятся: социальные сети отвлекают от заказа: клиенту прислали 

сообщение, и он ушел из «группы» магазина; большие временные затраты; 

выдаче поисковых сетей люди доверяют больше, чем данным в социальных сетях. 

 E-mail рассылки 

E-mail рассылки — один из самых недорогих и эффективных инструментов 

интернет-маркетинга. Точное сегментирование аудитории позволяет сделать 

каждому сегменту оптимально подходящее предложение.  

Практически у каждого пользователя Интернет есть свой личный e-mail, 

поэтому e-mail рассылки являются эффективным напоминанием о вашей 

компании, ее товарах/услугах. 

Сегментирование целевой аудитории определяется следующими критериями: 

 Регион проживания клиента. Если магазин имеет офисы в разных регионах, 

то с помощью этой группировки он сможет рассылать информацию о новинках 

или распродажах, актуальных именно для места проживания подписчика. 
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 Клиенты, покупающие скидки. У многих компаний есть клиенты, 

интересующиеся скидками. Им важна не цена товара, а именно скидка. Таким 

клиентам можно предлагать товары по более низкой цене. 

 Не покупали более XX дней. Это клиенты, которых компания теряет. 

Нужно попытаться их вернуть, предложив уникальное торговое предложение. 

 Никогда не покупают на распродажах. Это полные антиподы группы, 

покупающие скидки. Им важна не скидка а другие критерии: скорость доставки, 

расширенная гарантия и т.д. Поэтому этой группе нет смысла рассылать 

информацию о распродажах. Лучше предложить им другие «фишки», например, 

ускоренную доставку. 

Чтобы получить максимальный эффект от рассылки, необходимо создать 

определенный образ отправителя. Это повышает доверие подписчиков к 

получаемым письмам и позволяет передавать через них не только обезличенную 

информацию, но и эмоциональный фон, присущий ведущему. Образ ведущего 

необязательно должен на 100% совпадать с реальным человеком, ответственным 

за неё. Образ должен выбираться, исходя из целевой аудитории рассылки.  

Чтобы привлечь подписчиков в вашу рассылку, можно разместить на главной 

странице сайта компании информацию о рассылке, разместить на сайте сквозной 

баннер, рекламирующий рассылку или встроить в сайт скрипт, который будет 

показывать уходящим с сайта посетителям всплывающее окошко с предложением 

подписаться на новостную рассылку. 

PR в Интернете — это комплекс онлайн-мероприятий, являющихся, как 

правило, неотъемлемой частью общей PR-кампании, направленных на оценку, 

поддержку и изменение информационной среды вокруг компании, организации 

в Интернете [22].  

Хорошо продуманная и реализованная PR-деятельность в Интернете по 

достигнутым результатам может быть сравнима с PR-деятельностью вне Сети. 

При этом произведенные затраты на кампанию в Интернете обычно меньше, чем 

затраты на оффлайн мероприятия. В сети Интернет в рамках PR-кампании можно 

воздействовать на аудиторию с помощью публикаций в различных Интернет-
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СМИ, новостных порталах, корпоративных сайтах других организаций, сайтах 

печатных СМИ. Но даже если организация не проводит PR-мероприятия в сети, 

ей необходимо проводить постоянный мониторинг СМИ, форумов, блогов, где 

может быть упомянута эта компания или ее услуги. Упоминания могут нести как 

положительный, так и отрицательный посыл, поэтому, благодаря регулярному 

мониторингу, компания всегда сможет предпринять какие-либо действия, исходя 

из настроения публикации.  

А. Чумиков считает необходимостью наличия корпоративных сайтов у 

организации и использование социальных сетей для общения с потенциальными 

клиентами. «Если Вы не представлены в Интернете, Вы просто не существуете» – 

этой фразой можно описать значение веб-сайта для организации, даже если ее 

деятельность не связана с информационными технологиями и продажей товаров в 

Интернете.  

С точки зрения Интернет-сети, блог – новый вид сайта, который представляет 

собой сетевой дневник одного или нескольких авторов, которые выражают в них 

свое мнение, отзыв о том или ином товаре. С помощью блогов авторы продвигают 

те товары, которые им нравятся и критикуют те, что доставили им 

неудовольствие. Поэтому задача PR-кампании – не просто донести информацию 

до потребителя, а сформировать категорию Интернет-пользователей, способных 

передать свои позитивные впечатления окружающим [48]. 

Ф. Вирин в своей книге «Интернет маркетинг» пишет о том, что значительная 

часть публикаций в блогосфере делается не узкотематическими блоггерами, а 

самыми обычными людьми, которые пишут обо всем и могут написать о вашей 

компании тоже. Поэтому, познакомившись с десятком крупных и не очень 

блоггеров в вашей тематике, всей проблемы не решить, останется еще несколько 

сотен тысяч блоггеров, которым ваша компания обычно не интересна, но вот 

сегодня кто-то из них решил вдруг написать что-то странное. В задачи службы PR 

входит постоянный мониторинг СМИ на упоминания компании, конкурентов, 

ключевых сотрудников, теперь это надо делать и с социальными СМИ [8]. 

 Размещение PR-публикаций в сети Интернет 
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Размещение различных PR-материалов в сети интернет – весьма эффективный 

метод продвижения в интернете.  

Размещать PR-публикации имеет смысл в сетевых изданиях СМИ (в 

популярных сетевых изданиях и в узкоспециализированных ресурсах) и блогах. 

Блог (от английского web-log – «интернет-журнал») – персональные заметки, 

которые публикуются в интернете в открытом доступе [38]. 

Блоги и блоггинг – это новая сфера применения PR-технологий и развивается 

она достаточно быстрыми темпами, как и все технологичное.  

Людей, ведущих блоги и читающих их, можно назвать самыми 

прогрессивными пользователями интернета. Такая аудитория не ограничивается 

только тем, что ей предлагают, она может искать, принимать, обсуждать новые 

решения в совместном общении. Пока блоги не стали повседневным явлением в 

нашей жизни у компаний есть реальный шанс стать первооткрывателями в этой 

сфере, придумать новые формы подачи информации и общения с клиентами.  

Основная цель любого блога - передача информации от автора к читателю.  

К числу отличий блогов от традиционных сайтов целесообразно отнести: 

 Легкость публикации 

 Широкие поисковые возможности 

 Высокая социализация 

 Быстрота распространения информации 

 Возможность прямой связи с источником 

 Взаимосвязанность источников информации 

Большинство блогов обладают выраженной личностной окраской, что 

соответствующим образом сказывается на контенте, анализируя который 

читатели делают выводы о компетенциях автора, и о собственном доверии к нему. 

Блоги делятся на корпоративные и личные. Корпоративный блог может 

вестись от лица представителя компании или от команды компании.  

Корпоративный блог исполняет информационную функцию. Он позволяет 

публиковать новости компании, но это будут уже не традиционные пресс-релизы, 

а написанные живым языком сообщения. Как правило, они вызывают доверие у 
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клиентов компании, ведь с ними разговаривает живой человек. Также это 

позволяет избавиться от представления об организации как о бюрократическом 

организме, показать всем «человеческое» лицо компании.  

Компания, ведущая блог, может показать, как важно для нее мнение ее 

клиентов, налаживание с ними коммуникаций и открытость. Здесь очень важным 

представляется такое свойство блогов как их интерактивность. Компания может 

вовремя реагировать на изменение настроения клиентов, корректировать свои 

действия, вести разговор с ними. Корпоративный блог будет отличать компанию 

от конкурентов. В России свои корпоративные блоги имеют не так много 

компаний. 

Корпоративный блог – это новый инструмент взаимодействия с окружающим 

миром: клиентами, конкурентами, инвесторами и другими заинтересованными 

лицами. Этот способ коммуникаций предлагает компании огромные возможности 

конструирования вокруг себя и своего продукта информационной среды в 

интернете [38]. 

Продвижение продукции/услуг компании может осуществляться не только при 

помощи корпоративного блога, но и посредством частных (личных) блогов. 

При выборе личного блога, необходимо учесть, чтобы целевая аудитория 

блога совпадала с целевой аудиторией компании. Таким образом, правильно 

подобранный блогер с 200 000 подписчиками принесет больше переходов на сайт 

вашей компании, чем блогер с миллионом подписчиков, целевая аудитория 

которого разнится с целевой аудиторией вашей компании. Для своей аудитории 

блогер является лидером мнений, поэтому большинство его подписчики будут 

заинтересованы его рекомендациями. 

В данном параграфе необходимо было изучить зарубежные и отечественные 

подходы к изучению интернет-продвижения. В процессе изучения мы дали 

определения таким понятиям как: 

Интернет – это нетрадиционное средство и канал коммуникации, у которого 

отсутствует централизованная организационная структура, все серверы в сети 

равны: отсутствует монополия на распространение информации, каждый может 
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выбрать любой наиболее подходящий источник, отсутствие контроля со стороны 

властей, огромный потенциал потребителей [33]. 

Интернет-продвижение – это процесс применения практических мер в сети 

интернет, основной целью которых является результативная популяризация 

определенных информационных единиц (сайт, идея, объекты интеллектуальной 

собственности, фотографии, видеоролики, товары, услуги и др. [15] 

Изучили четыре формы коммуникации (М. Моррис), функции рекламы (У. 

Уэльс), выявили элементы продвижения, определили необходимость наличия 

корпоративных сайтов у организации и использование социальных сетей для 

общения с потенциальными клиентами.  

А также, разобрали виды интернет-продвижения, такие как контекстная 

реклама, медийная реклама, размещение PR-публикаций в сети интернет, Search 

Engine Optimization (SEO), Social Media Optimization (SMO), Social Media 

Marketing (SMM) и E-mail рассылки. 

1.1. Особенности интернет-продвижения спортивных клубов 

После того, как мы разобрали основы и виды продвижения в интернете, можно 

приступать к анализу особенностей интернет-продвижения спортивных клубов. 

Для сравнительного анализа были выбраны следующие спортивные клубы: 

федеральная сеть спорт – клубов «Метро-fitness» и зарубежная сеть фитнес 

клубов «Gold Gym».  

«Gold’s Gym» – сеть фитнес клубов бизнес класса США, основанная в 1965 

года. На сегодняшний день сеть присутствует в 22 странах мира, более 3 000 000 

человек являются их клиентами. 

«Метро-fitness» – это крупная российская сеть спортивных клубов эконом 

класса. Сеть присутствует в 17 городах России и насчитывает 40 клубов, 4 из них 

находятся в Челябинске.  

А. Чумиков считает необходимостью наличия корпоративных сайтов у 

организации и использование социальных сетей для общения с потенциальными 

клиентами. «Если Вы не представлены в Интернете, Вы просто не существуете» – 

этой фразой можно описать значение веб-сайта для организации, даже если ее 
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деятельность не связана с информационными технологиями и продажей товаров в 

интернете.  

Для того, чтобы сайт спортивного клуба эффективно справлялся с задачей 

привлечения новых клиентов, каждая его страница должна быть грамотно 

оптимизирована по структуре и контенту. Сайт, как и конкретный фитнес клуб, 

должен фокусироваться на своей целевой аудитории. Например, фитнес центр 

бизнес класса не должен предлагать 50% скидки, чтобы привлечь аудиторию из 

другого сегмента.  

Каждая страница сайта должна подразумевать какой-то следующий шаг. 

Ознакомившись с услугами, предоставляемые фитнес клубом, клиенту должен 

быть предложен призыв к действию: записаться на пробное занятие, перейти по 

ссылке, скачать документ, оставить свои данные для обратного звонка, оставить 

свой email для получения консультации по питанию и тренировкам и т.д. 

Помимо привлечения новых потенциальных клиентов, контент сайта должен 

быть полезен и для удержания уже действующих клиентов. Также, стоит помнить, 

что чем больше на сайте информационных статей на тему тренировок и питания, 

тем больше вероятность того, что сайт будет найдет интернет пользователем при 

поисковых запросах, связанных со здоровым образом жизни. Чем больше статей 

на сайте, тем больше ключевых слов можно в них использовать, и тем выше будет 

позиция сайта в выдаче поисковиков. 

Сайт клуба «Gold’s Gym» оформлен с учетом фирменного стиля организации, 

с использованием фирменных цветов компании (желтый, черный, серый) 

(Приложение Б1). Грамотно подобранные шрифты и структурированная текстовая 

информация помогают быстро найти нужную информацию, делая сайт удобным и 

понятным для восприятия пользователя. Сайт имеет следующие разделы: «о 

Gold’s Gym», «клубы», «купить карту», «наши программы», «полезные 

материалы», «вызов-2019».  

Раздел «о Gold’s Gym» включает в себя историю клуба, сопровождающуюся 

фотографиями, миссию компании - «помогать людям в реализации их 
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внутреннего потенциала с помощью фитнеса», слоган компании – «Gold's Gym... 

Know Your Own Strength». 

Раздел «клубы» включает в себя информацию и адреса всех клубов на 

территории России, а также о Gold’s Gym в мире (есть активная ссылка на 

американский корпоративный сайт компании).  

Раздел «купить карту» представляет собой маленькое всплывающее окно 

обратной связи и подписки на email-рассылку, где необходимо указать имя, 

контактный телефон, email, а также выбрать удобный по месторасположению 

клуб.  

Раздел «наши программы» включает в себя информацию об услугах, 

предоставляемых спортивным клубом. 

Раздел «полезные материалы» включают в себя информационные статьи по 

трем разным направлениям: тренировки – фитнес эксперты Gold’s Gym 

подготовили для вас самые эффективные программы и упражнения, питание – 

советы как добиться результата, оставаясь при этом здоровым, здоровье и красота 

– эксперты Gold’s Gym по питанию научат как правильно питаться, чтобы 

сбросить вес. 

Раздел «вызов-2019» посвящен основной промо акции клуба – Gold’s Gym 

Challenge. Смысл данной акции в том, чтобы преобразовать свое тело за 12 

недель. Кто добьется наилучших результатов за 12 недель, получит денежный 

приз. 

Сайт «Метро-fitness» оформлен с учетом фирменного стиля организации, а 

именно наличие логотипа и преобладание фирменных цветов компании (желтый, 

красный, серый, белый). Сайт имеет удобный и современный интерфейс, что 

позволяет без особых усилий найти нужную информацию, например, адреса 

клубов, актуальный прайс на услуги, виды услуг, предоставляемые клубом, 

информация о клубе и контакты. Грамотно подобранные шрифты и 

структурированная текстовая информация, сопровождающаяся множеством 

изображений, делают сайт удобным и понятным для восприятия пользователем 
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(Приложение Б2). Все это говорит о том, что сайт был разработан, или 

оптимизирован после, с учетом критериев SMO.  

Сайт имеет следующие разделы: «акции», «расписание», «услуги», «фото», «о 

нас», «контакты», а также форму обратной связи.  

Раздел «акции» содержит информацию об актуальных акция на услуги 

организации и розыгрышах, проводимых клубом.  

Раздел «расписание» содержит таблицу с актуальным расписанием всех 

групповых занятий клуба по адресам. 

Раздел «услуги» включает в себя информацию об услугах, предоставляемых 

спортивным клубом. 

Раздел «фото» содержит небольшую фотогалерею, в которой находятся, в 

основном, фотографии с открытий клубов.  

Раздел «о нас» включает в себя информацию историю клуба, его миссию – 

«сделать спорт доступным каждому», прайс-лист, правила клуба, команду клуба, 

открытые вакансии, мероприятия и отзывы клиентов. 

Для крупных фитнес центров email-расслыка является одним из самых 

эффективных каналов продвижения. Но не каждое электронное письмо должно 

содержать призыв к покупке или продлению клубной карты, необходимо 

сохранять баланс между письмами с полезной информацией (новая статья в блоге, 

фотоотчет с клубного мероприятия, обучающее видео и т.д.) и письмами, которые 

напрямую продвигают услуги клуба. Чтобы подписать клиента на email-рассылку 

вашего клуба, нужно предложить ему что-то полезное и интересное взамен. 

Например, программу тренировки от ведущего тренера клуба или 9 советов как 

ускорить метаболизм (Приложение А).  

Использование контекстной рекламы в разы увеличивает посещаемость сайта 

и процент информирования потенциальных потребителей о компании. 

На данный момент времени, «Метро-fitness» и «Gold’s Gym» используют 

поисковую контекстную рекламу сервисов Яндекс и Google, что в разы 

увеличивает посещаемость их сайта и процент информирования потенциальных 

потребителей об их компании. «Gold’s Gym» также использует SEO-
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оптимизацию, это означает, что была проведена фильтрация всех страниц сайта 

по своим алгоритмам, затем отфильтрованные страницы были добавлены в 

поисковую выдачу и подняты в топ выдачи.  

Продвижение в социальных сетях – это стратегия размещения нужного 

контента в нужное время в нужном месте. Весь контент, выставляемый в 

социальных сетях спортивных клубов можно поделить на следующие категории:  

1. Новости клуба – анонсы клубных мероприятий, Дни Рождения сотрудников, 

фото отчеты, изменения в расписании и т.д. 

2. Реклама – услуги клуба, реклама других фитнес сообществ, реклама по 

партнерской программе с производителями спортивного питания, фитнес 

аксессуаров и т.д. 

3. Экспертный Контент – программы тренировок, статьи о питании, здоровом 

образе жизни. 

4. Акции, Скидки – акционные предложения фитнес клуба. 

5. Мотивация – мотивирующий контент, представленный в формате фото, 

цитат, статей. 

6. Челлендж (испытание/вызов) – масштабное клубное мероприятие, 

призывающее сделать что-то или показать какой-то результат тренировок в 

течении определенного периода времени. 

7. Конкурс – подарки за репосты, скидки на покупку клубных карт за лучшие 

фото.  

8. Юмор – иронизирование на тему фитнеса, обычно в виде тематических 

картинок. 

Целевой социальной сетью Gold’s Gym является Facebook (781 516 

подписчиков), так как компания ориентирована на мировой рынок (Приложение 

В1). Просмотрев ленту, было выявлено, что за 30 дней было выставлено 36 

публикаций, в основном во второй половине дня. Чаще всего размещался 

мотивационный контент: цитаты, фразы, статьи, фото и видео отчеты по 

результатам клиентов.  
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Экспертный контент оказался следующим по популярности: тут упор делался 

на уникальность контента, а именно – как успевать выделять время на тренинг, 

как тренируются президенты, статьи об особенностях рациона и питания. 

 Весь контент категории Новости клуба за 30 дней – это голосование за 

лучшую музыкальную композицию для тренировок.  

Категория публикаций Челлендж включала в себя основную промо акцию 

клуба – Gold’s Gym Challenge.  

В социальной сети Инстаграмм на аккаунт «Goldsgym» пописано 221 тысяча 

человек. Публикации появляются в промежутке от 2-4 дней. Категории контента, 

выставляемого в сообществе на Facebook аналогичны с контентом в Инстаграм. 

Социальные сети не копируют публикации друг друга, но имеют общую 

концепцию по созданию контента для своих аккаунтов.  

Целевой социальной сетью «МетроФитнес является ВКонтакте, так как 

компания ориентирована на российский рынок. Компания присутствует в 17 

городах России, и ей было выбрано решение создать для каждого города 

отдельные аккаунты в социальных сетях, но по наполняемости и характеру 

публикаций они аналогичны.  

В сообществе «МетроФитнес Челябинск» в социальной сети «ВКонтакте» 

состоит 28 839 подписчиков (Приложение В2). Просмотрев ленту, было выявлено, 

что за 30 дней было выставлено 96 публикаций. Это значит, что в данной группе, 

посты публикуются 3-4 раза в день. Контент по размещаемым категориям 

находится в обозначенных нами рамках: Новости клуба – анонсы мероприятий, 

дни рождения менеджеров и тренеров клуба, фотоотчеты, Экспертный контент – 

статьи о тренировках и питании, Акции, Скидки – акции клуба, скидки на 

праздники, Реклама – реклама фитнес услуг клуба, Юмор – юмор на тему 

фитнеса, Мотивация – мотивационные посты, размещающиеся ближе к концу 

месяца и челлендж – проект, аналогичный Gold’s Gym Challenge.  

На аккаунт «metrofitness174» в Инстаграм подписано 2 069 человек, 

Публикуемый контент по тематике очень схож с публикациями в «ВКонтакте»: 

информационные статьи про питание/тренировки/здоровый образ жизни, 
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интерактивы в виде конкурсов/аукционов, информирующие посты про актуальное 

расписание/новые акции, развлекательный контент.  

Публикуемый контент достаточно разнообразен, но это разнообразие 

умещается в плоскости традиционного маркетинга. В основном, клиенту 

предлагаются скидки и акции. Замыкание акций, размещенных в группе фитнес 

клуба происходит на главную страницу сайт. В то время как на примере 

публикаций Gold’s Gym можно выявить тенденцию к мотивации клиента к 

занятиям. Они пропагандируют не просто здоровый образ жизни, а образ жизни в 

целом. Также, стоит обратить внимание на то, что аккаунты обязательно на что-

нибудь «замыкаются»: сайт фитнес клуба, форма обратной связи, форма 

регистрации и т.д. Такое замыкание является элементом вовлекающего 

маркетинга и прослеживается через весь контент. 

Итак, нашей задачей, во время работы над параграфом 1.2 было: выявить 

особенности интернет-продвижения спортивных клубов, мы сделали следующее: 

1. Проанализировали особенности сайтов и особенности продвижения сайтов 

(SEO, SMM контекстная реклама, E-mail рассылка); 

2. Просмотрели каким образом спортивные клубы ведут социальные сети 

(SMM); 

3. Выявили особенности ведения социальных сетей спортивных клубов, таких 

как Инстаграм и «ВКонтакте». 

Проанализировав специфику продвижения федеральных и зарубежных клубов, 

особенности сайтов и особенности продвижения социальных сетей спортивных 

клубов было выявлено, что в своем продвижении компании делают акцент на 

сайт, SMO- и SEO-оптимизацию, контекстную рекламу, такие социальные сети 

как Инстаграм, «ВКонтакте», «Facebook», в частности мы поняли, что, в данных 

социальных сетях преобладают продающий, информационный, мотивационный и 

развлекательный контент. 

После работы над главой 1, на основе проведенного изучения литературных 

источников по продвижению, можно сформулировать выводы и подвести 

следующие итоги: 
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В ходе анализа были изучены зарубежные и отечественные подходы к 

интернет-продвижения, а также выявлены, каким образом продвигаются 

спортивные клубы. В процессе изучения мы дали определения понятиям: 

Интернет-продвижение – это процесс применения практических мер в сети 

Интернет, основной целью которых является результативная популяризация 

определенных информационных единиц (сайт, идея, объекты интеллектуальной 

собственности, фотографии, видеоролики, товары, услуги и др.) [11]. 

Разобрали виды интернет - продвижения, такие как контекстная реклама, 

медийная реклама, размещение PR-публикаций в сети Интернет, Search Engine 

Optimization (SEO), Social Media Optimization (SMO), Social Media Marketing 

(SMM) и E-mail рассылки. 

После изучения четырех формы коммуникации М. Морриса, функций рекламы 

У. Уэльса, выявления элементов продвижения мы определили необходимость 

наличия корпоративных сайтов у организации и использование социальных сетей 

для общения с потенциальными клиентами.  

После определения элементов интернет-продвижения мы провели анализ 

особенностей интернет-продвижения на примере спортивных клубов «Gold’s 

Gym» и «Метро-fitness». Изучили особенности их сайтов и особенности 

продвижения их социальных сетей. 

Затем, проанализировав специфику продвижения федеральных и зарубежных 

клубов, особенности сайтов и особенности продвижения социальных сетей 

спортивных клубов нами было выявлено, что в своем продвижении компании 

делают акцент на сайт, SMO- и SEO-оптимизацию, контекстную рекламу, такие 

социальные сети как Инстаграм, «ВКонтакте», «Facebook», в частности мы 

поняли, что, в данных социальных сетях преобладают продающий, 

информационный, мотивационный и развлекательный контент.
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ГЛАВА 2. ОСОБЕННОСТИ ИНТЕРНЕТ-ПРОДВИЖЕНИЯ 

СПОРТИВНОГО КЛУБА «ROCKY» 

2.1. Общая характеристика предприятия СК «Rocky», особенности его 

интернет-продвижения 

Перед тем, как приступать к анализу интернет-продвижения спортивного 

клуба «Rocky», составлению программы интернет-продвижения спортивного 

клуба и составлению оценки эффективности программы интернет-продвижения, 

необходимо дать характеристику предприятия, которому будет посвящена наша 

работа. 

1 ноября 2015 года открылся первый филиал спортивного клуба «Rocky» в г. 

Златоусте. Кунг-фу является относительно молодым и стремительно 

развивающимся видом спорта, аналогов которому нет: оздоровление организма, 

закаливание дисциплины, спортивная нагрузка, углубление в философию спорта, 

восточные практики и еще много всего, в чем может реализовать себя ребенок. 

В период 2016-2019 учебном году открылось еще 3 филиала в Челябинске и 1 

в Златоусте.  

На сегодняшний день спортивный клуб «Rocky» включает в себя: 5 филиалов 

по Челябинской области, более 250 учеников, 6 квалифицированных педагогов-

тренеров, 4-х летнюю истории клуба, 10-ки призёров на областном, 

всероссийском и мировом уровне. Спортивный клуб состоит в федерации Кунг-

фу России, что позволяет проводить аттестации, соревнования и присваивать 

спортивные разряды спортсменам. Также, воспитанники спортивного клуба 

выступают на всероссийских соревнованиях (г. Новосибирск) и международных 

(Китай).  

Все тренера спортивного клуба «Rocky» имеют высшее спортивно-

педагогическое образование, спортивные разряды КМС, МС. Занятия клуба 

объединяют в себе сразу все направления кунг-фу, а именно оздоровительное, 
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традиционное и акробатическое направления, что дает сразу комплексное 

развитие воспитанников. 

Организация имеет линейную структуру. Линейная структура 

управления образуется в результате построения аппарата управления только из 

взаимоподчиненных органов в виде иерархической лестницы. Во главе каждого 

подразделения находится руководитель, наделенный всеми полномочиями и 

осуществляющий единоличное руководство подчиненными ему работниками, 

сосредотачивающий в своих руках все функции управления. Сам руководитель 

находится в непосредственном подчинении руководителя высшего уровня. Этот 

вид структуры подходит для малого бизнеса.  

 

Рисунок 1 – Организационная структура спортивного клуба «Rocky» 

 

В данной структуре отсутствует специалист по продвижению, что несомненно 

актуализирует наш проект. 
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Характеристика услуг, предоставляемых спортивным клубом «Rocky» 

Для изучения характеристик услуг, предоставляемых спортивным клубом, мы 

будем использовать маркетинговую концепцию 4Р. 

Теория 4P (англ. Marketing mix, комплекс маркетинга) — маркетинговая 

теория, основанная на четырёх основных «координатах» маркетингового 

планирования: product, price, place, promotion (продукт, цена, место, продвижение) 

[5]. 

Продукт - товар или услуга, ассортимент, качество, свойства товара [5]. 

Продуктом в данном случае, являются услуги, предоставляемые спортивным 

клубом, в их число входит: 

 Групповые занятия кунг-фу для детей в г. Златоуст и групповые занятия в г. 

Челябинск. 

 Групповые занятия «Мама и малыш», направленные на развитие гибкости и 

укрепление мышц детей от 6 месяцев – 3ех лет в г. Златоуст и г. Челябинск. 

 Фитнес для взрослых в г. Челябинск. 

Помимо услуг, компания продает продукцию со своей символикой (кружки, 

сумки под обувь, спортивные сумки, бейсболки, рюкзаки, спортивные костюмы, 

футболки) и спортивные товары для занятий (штаны, кеды, спортивное оружие), 

доски садху. 

Большую прибыль из всех предоставляемых организацией услуг приносят 

групповые занятия. Лидером по продажам их всех предоставленных компанией 

товаров являются футболки с фирменным логотипом спортивного клуба «Rocky». 

1. Цена - стоимость услуг, скидки [5]. 

Групповые занятия в г. Челябинск для детей, 2 раза в неделю: 30 минут – 

1400р, 45 минут –1500р, 60 минут –1600р. 3 раза в неделю: 30 минут – 1500р, 45 

минут –1600р, 60 минут – 1700р. 
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Групповые занятия в г. Златоуст, 2 раза в неделю: 30 минут – 1300р, 45 минут 

–1400р, 60 минут –1500р. 3 раза в неделю: 30 минут – 1400р, 45 минут –1500р, 60 

минут – 1600р. 

Скидки на занятия отсутствуют. 

2. Место – месторасположения торговой точки, каналы распределения, 

персонал [5]. 

Площадок, на которых реализуется продажа брендовой продукции и оказание 

услуг – несколько:  

 г. Златоуст: проспект Мира 9а, ул. Карла Маркса 26; 

 г. Челябинск: проспект Ленина 9, ул. Гагарина 23б, проспект Победы  292А. 

Продажа брендовой продукции осуществляется посредством интернет-

магазина в группе ВКонтакте и в местах проведения занятий. Оказание услуг 

осуществляется в оборудованных спортивных залах. 

Все тренера спортивного клуба «Rocky» имеют высшее педагогическо-

спортивное образование, руководитель организации Тарасов Валерий Олегович 

КМС, судья I категории; Тарасова Елена МС, II Дан, судья II категории; Салыева 

Анастасия Юрьевна КМС, II Дан, судья II категории; Пиянзина Олеся Евгеньевна 

судья фестивальной формы; Коковина Регина Фаритовна имеет степень магистра, 

судья II категории; Хаметова Анна Юрьевна судья фестивальной формы. 

Особенности продвижения CK «Rocky» 

Основным элементом логотипа является панда По, из мультфильма «Кунг-фу 

Панда», данный персонаж является одним из самых узнаваемых у детской 

аудитории, однако, одновременно с этим встает вопрос о законности 

использования данного элемента логотипа (Приложение Г).  

Ниже изображения панды размещена надпись «Rocky», что по звучанию 

вызывает ассоциации с героем Рокки из одноименного фильма, данный элемент 

логотипа направлен на воздействие на взрослую аудиторию. Основой фильма стал 

бой за титул абсолютного чемпиона мира в тяжёлом весе. Кинофильм раскрывает 

глаза на то, что до этого не замечал, заставляет выйти из своей зоны комфорта и 

достичь новых вершин, как в спорте, так и в жизни, а самое главное, учит идти до 
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победного, несмотря ни на что. «Будь готов удержать удар, сдаваться 

запрещено!» - так звучит девиз спортивного клуба на данный момент. 

 

 

Проанализируем фирменный стиль компании. 

Фирменный стиль — единство элементов стиля, идентифицирующих 

принадлежность всего, на чем размещаются эти элементы (товары, средства 

коммуникации, коммуникационные сообщения) к конкретной фирме и 

отличающих ее от конкурентов [28]. 

Фирменный цвет (цвета) является важнейшим элементом фирменного стиля, 

одним из компонентов общей картины образа фирмы. Правильное 

применение цвета позволяет усилить эмоциональное восприятие рекламы, 

увеличить ее запоминаемость и практическую действенность [28]. 

Фирменные цвета компании: 

1. Оранжевый: среди положительных эмоций, который может вызвать 

оранжевый цвет: дружелюбие, прилив энергии, тепло, желание начинать что-то 

новое. Оранжевый цвет создает ощущение тепла, его можно сравнить с солнцем, 

считается, что оранжевый цвет создает радость и позитивные эмоции [27]. 

2. Белый: традиционно он ассоциируется с чистотой и свежестью. В 

психологии цвета он имеют следующие положительные характеристики: чистота, 

невинность, простота, нетронутость [27]. 

3. Бирюзовый – синий: согласно психологии цвета, синий ассоциируется с 

чувством доверия, лояльности, безопасность. Цвет обладает выраженным 

успокаивающим эффектом, цвет силы и свободы. Синий и все его оттенки — это 

символ спокойствия [27]. 

У организации отсутствует сайт, что, как упомянуто в первой главе, является 

большим минусом для продвижения организации.  

В аккаунте «club.rocky» в Инстаграм преобладает информация о расписании 

занятий, информация о предстоящих и прошедших соревнованиях, сборах и 

аттестациях, информационные посты, а также новости клуба. На сам аккаунт 
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подписано 339 человек, которые являются довольно активными, так как 

количество просмотров достигает до 150, а количество лайков до 80. С 11 октября 

2018г аккаунт начали вести в едином стиле, соответствующем фирменным цветам 

организации, что является плюсом (Приложение Д). 

В группе «Спортивный клуб Кунг-фу | Челябинск | Златоуст» в «ВКонтакте» 

размещается информация о тренерах и занятиях, видеоматериалы с поездок, 

фотоотчеты с соревнований и информация о лyчших воспитанниках.  В самой 

грyппе состоит 967 yчастников, которые не являются слишком активными, так 

как, в основном, количество лайков под постами доходит до 10. Стоит отметить, 

что в самой грyппе yстановлен инстрyмент, который дает возможность записаться 

на занятие прямиком из социальной сети.  

Проанализировав элементы фирменного стиля и особенности интернет-

продвижения СК «Rocky» можно сделать следующие выводы: 

1. Выбор мультипликационного персонажа из «Кунг-фу Панда» не самое 

удачное решение для неспортивного клуба, т.к. права на персонаж принадлежат 

сценаристу мультфильма, а также художнику-мультипликатору, который 

воплотил персонаж в мультфильме. Поскольку руководителями организации не 

был заключен лицензионный договор с правообладателем, на них может быть 

подан судебный иск. 

2. Компании необходимо создать свой корпоративный сайт. 

3. Компании необходимо обратиться к специалисту по интернет-продвижению 

для увеличения узнаваемости бренда «Rocky» и увеличения потенциальных 

потребителей. 

2.2. Анализ внешней среды CK «Rocky»: макро- и микроанализ, SWOT-

анализ 

Для каждой фирмы важно регулярно отслеживать происходящие изменения на 

рынке и своевременно адаптироваться к ним.  

 Внешняя среда — совокупность факторов (условий и организаций), 

оказывающих воздействие на деятельность фирмы. Внешняя среда разделяется на 

факторы косвенного (макросреда) и прямого (микросреда) воздействия [23]. 

https://vk.com/clubrocky
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Микросреда – это непосредственное окружение фирмы: конкуренты, 

контактная аудитории и клиенты, оказывающие влияние на выполнение ею своих 

функций [23]. 

Задача исследований в области изучения микросреды заключается в 

получении информации о ситуации в ближайшем окружении фирмы, 

предвидении возможных направлений развертывания событий в отношении 

фирмы. 

В микросреду спортивного клуба «Rocky» входят: посетители клуба (лица, 

пользующиеся преподавательскими услугами), партнеры, конкурирующие клубы, 

местная общественность, а также партнеры клуба. 

Посетителями клуба являются дети в возрасте от 1,5 – 16 лет и их родители. 

Ядром целевой аудитории являются родители в возрасте от 25 – 40 лет, 

имеющие одного и более ребенка в возрасте от 3 – 12 лет. Составим более 

подробный портрет целевой аудитории с учетом географических, социально – 

демографических и поведенческих факторов. 

 

Таблица 1 – Определение целевой аудитории 

Факторы 

Географические 

Регион, город Челябинская область, Челябинск и 

Златоуст 

Численность населения Жители города-миллионника и жители 

малого города (до 250 тыс. человек) 

Значение населенных пунктов Производственные города 

Урбанизация городов Города 

Социально-демографические 

Пол Мужчины и женщины 

Возраст 25 – 40 лет 

Этап жизненного цикла семьи Молодая семья с ребенком, семья 

состоящая в браке более 5 лет 

Наличие, возраст и количество детей Наличие минимум одного ребенка, от 

3-12 лет 

Уровень дохода Потребители со средним доходом и 

доходом ниже среднего 

Уровень образования Средне специальное или высшее 

Род занятий Не имеет значения 
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Психографичекие 

Ценности Здоровье, семья и дети, 

самореализация, стремление к 

саморазвитию 
 

Психографичекие 

Предпочтения и интересы Здоровый образ жизни, активные виды 

отдыха, проведение свободного 

времени с семьей 

Отношение потребителя к инновациям Новаторы 

Внутренняя мотивация покупки Желание достижения идеала 

Жизненная позиция Активная 

Поведенческие 

Привязанность к бренду Не имеет значения 

Отношение к товару/услуге Лояльные потребители 

Частота совершения покупки Раз в месяц 

Ключевые драйверы покупки Цена и качество предоставляемых 

услуг 
 

У клуба имеется один партнер – физическое лицо, частный предприниматель, 

занимающийся производством досок Садху и проведением йога-практик и 

практик стояния на гвоздях. Информационные партнеры отсутствуют. 

Конкурентный рынок спортивных клубов, ориентированных на преподавании 

кунг-фу Челябинска насыщен. В городе насчитывается 25 коммерческих и 

некоммерческих организаций, занимающихся такой деятельностью. Так как 

филиалы клуба представлены только в двух городах Челябинской области, 

организация не имеет конкурентов федерального и регионального уровня. В 

городе Златоуст прямые конкуренты отсутствуют, т.к. «Rocky» является 

единственным представителем направления кунг-фу. В Челябинске прямыми 

конкурентами клуба являются: спортивный клуб «Держава», спортивная школа 

«Ушу», клуб боевых искусств «Пересвет». 

Спортивный клуб «Держава» имеет 6 филиалов в городе Челябинск, филиалы 

присутствуют в каждом районе: ДК «ЧТЗ», ДК «Восток», МОУ «Гимназия 76», 

Техникум №20, ул. Островского 18-а, ул. Речная 1-а. Клуб предлагает групповые 

занятия ушу и фирменную атрибутику своей компании. Прайс услуг в свободном 

доступе не выставлены.  В тренерском составе 13 человек, все они являются КМС 

Окончание таблицы1 
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или МС, имеют судейскую степень, информация об образовании отсутствует. 

Продвижение клуба осуществляется посредством информирования о победах и 

достижениях воспитанников клуба в социальной сети «ВКонтакте». У компании 

имеется сайт, но информация на нем практически не обновляется (за 

исключением разделов «Тренерский состав» и «Новости»), последние обновление 

раздела «Фотогалерея» и «Видеотека» были обновлены в 2014 году. Оформление 

сайта не соответствует современным тенденциям. 

Клуб боевых искусств «Пересвет» имеет 4 филиала в городе Челябинск, 

филиалы присутствуют в 3ех районах города Челябинск: ул. Титановая 3, 250-

летия Челябинска 7, ул. Танкистов 144Б и в городе Копейск: Славы проспект 19. 

Клуб предлагает занятия по направлению кунг-фу и смешанные единоборства. В 

тренерском составе 6 человек, 5 из них имеют высшее спортивно-педагогическое 

образование, 1 средне специальное спортивно-педагогическое образование, ушу 

преподает 1 человек. Кунг-фу в данной организации имеет две направленности: 

спортивное и оздоровительное. Прайс услуг в свободном доступе не выставлен. 

Сайт у организации отсутствует. Группа в социальной сети «ВКонтакте» 

обновляется редко, с периодичностью несколько постов в месяц. 

Таблица 2 – Сравнительный анализ конкурентов спортивного клуба «Rocky».  

 

Параметры 

 

СК «Rocky» 

 

СК «Держава» 

 

Спорт.школа 

«Ушу» 

Клуб боевых 

искусств 

«Пересвет» 

Продукт 

(услуги) 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.Групповые 

занятия кунг-фу 

для детей с 3 лет 

2.Занятия «Мама 

и малыш» с 6ти 

месяцев 

3.Фитнес для 

взрослых 

1.Оздоровительн

ое ушу с 3ех лет 

2.Традиционное 

ушу с 5 лет 

3.Акробатика 

ушу с 7 лет 

1.Оздоровите

льное ушу с 

3ех лет 

2.Традицион

ное ушу с 5 

лет 

3.Единоборс

тва ушу 

Саньшоу с 7 

лет 

1.Ушу 

Саньшоу с 

4ех лет 

2.Дзюдо с 

4ех лет 

3.Кикбоксин

г с 4ех лет 

4.Руокпашны

й бой с 4ех 

лет 

Цена Групповые 

занятия кунг-фу: 

2 раза в неделю: 

30 минут – 1400р, 

45 минут –1500р, 

Занятия 3 раза в 

неделю:  

Оздоровительно

е ушу с 3ех лет – 

2100р 

Одна цена на 

все 

направления 

занятий 3 

раза в 

Ушу 

Саньшоу с 

4ех лет 3 

раза в 

неделю – 
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60 минут –1600р. 

3 раза в неделю: 

30 минут – 1500р, 

45 минут –1600р, 

60 минут – 1700р. 

 

Традиционное 

ушу с 5 лет  - 

2300р 

Акробатика ушу 

с 7 лет – 2500р 

неделю – 

2300р 

 

2000р 

 

Параметры 

 

СК «Rocky» 

 

СК «Держава» 

 

Спорт.школа 

«Ушу» 

Клуб боевых 

искусств 

«Пересвет» 

Место Оборудованные 

спортивные залы 

в филиалах по 

адресам: 

1.Проспект 

Ленина 9 

2.Ул. Гагарина 

23б 

3.Проспект 

Победы  292А 

Оборудованные 

спортивные 

залы в филиалах 

по адресам: 

1.ДК «ЧТЗ» 

2.ДК «Восток», 

3.МОУ 

«Гимназия 76» 

3.Техникум №20 

4.ул. 

Островского 18-

а 

5.Ул. Речная 1-а 

Спортивные 

залы по 

адресам: 

1.Краснопол

ьский 

проспект, 1ж 

2.Ул. 

Скульптора 

Головницког

о, 5 

3.250-летия 

Челябинска,1

3Б 

4.250-летия 

Челябинска, 

42а  

 

Оборудованн

ые 

спортивные 

залы в 

филиалах по 

адресам: 

1.Ул. 

Титановая 3 

2.250-летия 

Челябинска 7 

3.Ул. 

Танкистов 

144Б 

Продвиже

ние 

Сайт отсутствует. 

Контекстная 

реклама 

отсутствует. SEO 

– оптимизация не 

используется. 

Баннерная 

реклама 

отсутствует. 

SMM – 

продвижение в 

социальных сетях 

Инстаграм и 

«ВКонтакте». 

Наличие сайта. 

Контекстная 

реклама 

отсутствует.  

Используется 

SEO – 

оптимизация 

(группа в 

«Вконтакте» и 

сайт 

организации 

занимают 

первые позиции 

в поисковой 

выдаче). 

Баннерная 

реклама 

отсутствует. 

SMM – 

Сайт 

отсуствует.  

Контекстная 

реклама 

отсутствует. 

Используетс

я SEO – 

оптимизация 

(группа в 

«Вконтакте» 

занимает 

первую 

позицию в 

поисковой 

выдаче). 

SMM – 

продвижение 

в социальной 

сети 

Сайт 

отсуствует.  

Контекстная 

реклама 

отсутствует. 

Используетс

я SEO – 

оптимизация 

(группа в 

«Вконтакте» 

занимает 

первую 

позицию в 

поисковой 

выдаче). 

SMM – 

продвижение 

в 

социальных 
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продвижение в 

социальных 

сетях 

«ВКонтакте» и 

Инстаграм. 

«ВКонтакте»

. 

 

сетях   

«ВКонтакте» 

и Инстаграм. 

 

Проведя сравнительный анализ конкурентов спортивного клуба «Rocky» через 

4Р – анализ, можно сделать следующие выводы: 

1. «Rocky» единственный спортивный клуб, объединяющий в себе сразу  все 

направления кунг-фу, а именно оздоровительное, традиционное и акробатическое 

направления. Это является несомненным преимуществом перед конкурентами, 

так как спортсмен получает сразу комплексное развитие. 

2. «Rocky» предлагает занятия для малышей с 6ти месяцев, в сравнении с 

конкурентами, начинающих занятия с 3ех лет. 

3. «Rocky» имеет направление занятий для родителей. 

4. Цены клуба «Rocky» ниже цен конкурентов.  

Далее проведем анализ макросреды предприятия. 

Макросреда – это совокупность факторов, оказывающих влияние на 

микросреду. Каждый субъект микросреды испытает по-своему на себе ее влияние 

и не может управлять ею, и это обстоятельство позволяет назвать макросреду 

неконтролируемой предприятием [24]. 

Анализ макросреды предприятия следует начинать с PEST-анализа.  

PEST анализ – это анализ политических, экономических, социальных и 

технологических факторов внешнего окружения компании. Изучение 

политических факторов важно, так как действующие в стране законы оказывают 

прямое влияние на внешнюю среду некоммерческой организации. Экономические 

факторы определяют то, на какие ресурсы может рассчитывать спортивный клуб. 

Социальные факторы определяют посетителей клуба. Технологические факторы 

помогают определять направления технологического развития, которое может 

стать причиной изменений на рынке спортивных организаций из-за появления 

новых продуктов [24]. 

При проведении PEST-анализа были выявлены следующие факторы: 

Окончание таблицы 2 
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1. Политические: будущее и текущее законодательство, регулирующее 

правила работы в отрасли, закон об авторском праве, ужесточение 

государственного контроля 

2. Экономические: уровень инфляции и процентные ставки, уровень 

безработицы, Уровень располагаемых доходов населения. 

3. Социальные: образ жизни и привычки потребления, темпы роста населения, 

размер и структура семьи. 

4. Технологические: уровень инноваций и технологического развития отрасли. 

Для проведения PEST-анализа были приглашены следующие эксперты: 

1. Тренер спортивного клуба «Rocky» - Коковина Регина Фаритовна 

2. Тренер спортивного клуба «Rocky» - Пиянзина Олеся Евгеньевна 

3. Тренер спортивного клуба «Rocky» - Хаметова Анна Юрьевна 

 

Таблица 3 – Матрица PEST-анализа 

Описание фактора 
Влияние 

фактора 

Экспертная 

оценка 

Средняя 

оценка 

Оценка с 

поправкой на вес 

1 2 3 
  

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Будущее и текущее 

законодательство, регулирующее 

правила работы в отрасли 

2 2 2 1 2,0 0,18 

Закон об авторском праве 2 1 1 1 1,2 0,11 

Ужесточение государственного 

контроля 
1 2 3 1 2,0 0,09 

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Уровень инфляции и процентные 

ставки 
3 5 

 
3 3,8 0,52 

Уровень безработицы 3 2 1 3 1,8 0,25 

Уровень располагаемых доходов 

населения 
3 5 5 4 4,8 0,65 

СОЦИАЛЬНО - КУЛЬТУРНЫЕ ФАКТОРЫ 

Образ жизни и привычки 

потребления 
3 4 5 5 4,6 0,63 

Темпы роста населения 2 5 5 5 5,0 0,45 

Размер и структура семьи 2 3 4 5 4,2 0,38 

ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 
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Уровень инноваций и 

технологического развития 

отрасли 

1 1 1 2 1,4 0,06 

ОБЩИЙ ИТОГ 22 
   

30,8 3,32 

 

Наиболее значимым фактором, влияющим на деятельность спортивного клуба 

«Rocky», является экономический, сюда относится уровень инфляции, уровень 

безработицы, уровень располагаемых доходов населения. Изменения социально-

культурных факторов политические факторы, также влияют на деятельность 

клуба, например, образ жизни и привычки потребления. Менее значимым для 

клуба является технологический фактор.  

Комплексный анализ стратегических факторов внешней и внутренней среды 

(SWOT – анализ) – это углублённый анализ внешних возможностей, угроз 

(положительных или отрицательных тенденций, явлений внешней среды, которые 

могут привести к улучшению или ухудшению условий деятельности) и анализ 

сильных и слабых сторон организации [24]. 

Данный вид анализа направлен на выявление и детальное понимание внешних 

благоприятных и неблагоприятных условий, внутренних аспектов управленческой 

деятельности организаций (стратегических факторов внешней и внутренней 

среды) и связанных с ними стратегических проблем. 

Методика SWOT - анализа включает анализ четырех категорий предприятия: 

1) Сильные стороны предприятия (Strengths) - то, в чем оно преуспело или 

какая-то особенность, предоставляющая дополнительные возможности. Сила 

может заключаться в имеющемся опыте, доступе к уникальным ресурсам, 

наличии передовой технологии и современного оборудования, высокой 

квалификации персонала, высоком качестве выпускаемой продукции, известности 

торговой марки и т.п [24]. 

2) Слабые стороны предприятия (Weaknesses) - это отсутствие чего-то важного 

для функционирования предприятия или то, что предприятию пока не удается по 

сравнению с другими компаниями и ставит его в неблагоприятное положение. В 

качестве примера слабых сторон можно привести слишком узкий ассортимент 
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выпускаемых товаров, плохую репутацию компании на рынке, недостаток 

финансирования, низкий уровень сервиса и т.п [24]. 

3) Рыночные возможности (Opportunities) - это благоприятные обстоятельства, 

которые предприятие может использовать для получения преимущества. В 

качестве примера рыночных возможностей можно привести ухудшение позиций 

конкурентов, резкий рост спроса, появление новых технологий производства 

продукции, рост уровня доходов населения и т.п. Следует отметить, что 

возможностями с точки зрения SWOT-анализа являются не все возможности, 

которые существуют на рынке, а только те, которые может использовать 

предприятие [24]. 

4) Рыночные угрозы (Threats) - события, наступление которых может оказать 

неблагоприятное воздействие на предприятие. Примеры рыночных угроз: выход 

на рынок новых конкурентов, рост налогов, изменение вкусов покупателей, 

снижение рождаемости и т.п [24]. 

Из анализа внешней и внутренней среды получены следующие сильные и 

слабые стороны, возможности и угрозы. 

Сильные стороны:  

1. Квалифицированные тренера 

2. Наличие филиалов в каждом районе города 

3. Большое количество привезенных призовых мест с соревнований, как 

результат продуктивности тренировок 

4. Проведение открытых уроков для родителей 

5. Ориентация на высокое качество предоставляемых услуг 

Слабые стороны: 

1. Малая известность клуба 

2. Незаконное использование персонажа из мультфильма в качестве элемента 

логотипа, а в следствие возможность получения судебного иска 

3. Отсутствие корпоративного сайта 

4. Отсутствие системы интернет – продвижения 

5. Отсутствие специалиста по рекламе и PR 
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Потенциальные возможности: 

1. Популяризация восточного спортивного направления кунг-фу 

2. Популяризация здорового образа жизни 

3. Рост квалификации сотрудников 

4. Привлечение новых клиентов за счет низкой цены среди конкурентов и 

высоким качеством предоставляемых услуг 

Имеющиеся угрозы:  

1. Повышение прямой конкуренции 

2. Снижение доходов населения 

3. Усиление позиций компаний-конкурентов 

 

Таблица 4 – Матрица SWOT-анализа: основные факторы 

 Положительные факторы Негативные факторы 

 Сильные стороны (внутренний 

потенциал) (S) 

Слабые стороны (внутренние 

недостатки) (W) 

В
н

у
т
р

ен
н

я
я

 с
р

ед
а
 

 

1. Квалифицированные тренера 

2. Наличие филиалов в каждом 

районе города 

3. Большое количество 

привезенных призовых мест с 

соревнований, как результат 

продуктивности тренировок 

4. Проведение открытых уроков 

для родителей 

5. Ориентация на высокое 

качество предоставляемых 

услуг 
 

 

1. Малая известность клуба 

2. Незаконное использование 

персонажа из мультфильма в 

качестве элемента логотипа, а в 

следствие возможность 

получения судебного иска 

3. Отсутствие корпоративного 

сайта 

4. Отсутствие системы интернет-

продвижения 

5. Отсутствие специалиста по 

рекламе и PR 
 

 Потенциальные возможности (O) Имеющиеся угрозы (T) 
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В
н

еш
н

я
я

 с
р

ед
а
 

 

1. Популяризация восточного 

спортивного направления кунг-

фу 

2. Популяризация здорового образа 

жизни 

3. Рост квалификации сотрудников 

4. Привлечение новых клиентов за 

счет низкой цены среди 

конкурентов и высоким 

качеством предоставляемых 

услуг 

 

 

1. Повышение прямой 

конкуренции 

2. Снижение доходов населения 

3. Усиление позиций компаний-

конкурентов 

 

Таблица 4 – Матрица SWOT-анализа: оценка влияния факторов на развитие 

компании 

Факторы О - Возможности Т - Угрозы 

1.Попу

ляриза

ция 

восточ

ного 

направ

ления 

кунг-

фу 

 

2.Попу

ляриза

ция 

спорти

вного 

образа 

жизни 

 

3.Рост 

квалиф

икации 

сотруд

ников 

4.При

влече

ние 

новых 

клиен

тов 

цена/к

ачеств

о 

1.Повы

шение 

прямой 

конкур

енции 

 

2.Сниж

ение 

доходо

в 

населен

ия 

 

3.Усиление 

позиций 

компаний-

конкурентов 

Си

ль

ны

е 

сто

ро

ны 

1.Квалифицир

ованные 

тренера 

+2 +2 +2 +2 +2 0 +2 

2.Наличие 

филиалов в 

каждом районе 

+2 +2 0 +2 +2 0 +2 

3.Большое 

количество 

призовых мест 

+2 +2 +2 +2 +2 0 +2 

4.Проведение 

мероприятий 

для родителей 

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

Сл

аб

ые 

сто

ро

ны 

5.Ориентация 

на высокое 

качество услуг 

0 +2 +2 +2 +2 +2 +2 

1.Малая 

известность 

клуба 

-2 -2 0 -2 -2 -2 -2 

2.Незаконное 

использование 

элемента 

логотипа 

0 0 0 -1 -2 0 -2 
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3.Отсутсвие 

корпоративног

о сайта 

-2 -2 0 -2 -2 -2 -2 

4.Отсутсвие 

интернет-

продвижения 

-2 -2 0 -2 -2 -2 -2 

 

Проведя SWOT-анализ, было выявлено: 

1. Высокая квалификация спортивного клуба позитивно влияет на 

возможности популяризации восточного спортивного направления кунг-фу и 

популяризации здорового образа жизни, а также на привлечение новых клиентов 

за счет низкой цены среди конкурентов и высоким качеством предоставляемых 

услуг. 

2. Большое количество привезенных призовых мест с соревнований позитивно 

влияет возможности популяризации восточного спортивного направления кунг-

фу и популяризации здорового образа жизни, а также на привлечение новых 

клиентов за счет низкой цены среди конкурентов и высоким качеством 

предоставляемых услуг и сглаживает угрозу повышения прямой конкуренции. 

3. Ориентация на высокое качество предоставляемых услуг позитивно влияет 

на возможности популяризации восточного спортивного направления кунг-фу и 

популяризации здорового образа жизни, а также на привлечение новых клиентов 

за счет низкой цены среди конкурентов и высоким качеством предоставляемых 

услуг и сглаживает угрозу повышения прямой конкуренции. 

4. Малая известность клуба, отсутствие интернет-продвижения и специалиста 

по рекламе и связям с общественностью снижают возможность привлечения 

новых клиентов, увеличивают угрозу повышения прямой конкуренции и снижают 

позиции клуба при усилении позиций компаний-конкурентов. 

После анализа микро- и макросреды спортивного клуба «Rocky», можно 

сделать следующие выводы: 

1. Основными конкурентами спортивного клуба «Rocky» являются 

спортивный клуб «Держава», спортивная школа «Ушу» и клуб боевых искусств 

«Пересвет».  
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2. Целевая аудитория включает в себя как физические лица: дети и их 

родители, проживающие в городе Челябинск и городе Златоуст. 

3. Клуб имеет одного партнера – физическое лицо, частный предприниматель, 

занимающийся производством досок Садху и проведением йога-практик и 

практик стояния на гвоздях. 

4. Наиболее значимым фактором, влияющим на деятельность спортивного 

клуба «Rocky», является экономический. Изменения социально-культурных 

факторов, политических факторы, также влияют на деятельность клуба. Менее 

значимым для клуба является технологический фактор. 

Во второй главе мы дали общую характеристику предприятия. В ходе ее 

анализы, было выявлено, что организация имеет линейную структуру, дана 

характеристика услуг, предоставляемых спортивным клубом «Rocky» при 

помощи теории 4Р. 

При анализе фирменного стиля и особенностей продвижения спортивного 

клуба было выявлено:  

1. Выбор мультипликационного персонажа из «Кунг-фу Панда» не самое 

удачное решение для неспортивного клуба, т.к. права на персонажа принадлежат 

сценаристу мультфильма, а также художнику-мультипликатору, который 

воплотил образ персонажа в мультфильме. Поскольку руководителями 

организации не был заключен лицензионный договор с правообладателем, на них 

может быть подан судебный иск. 

2. Компании необходимо создать свой корпоративный сайт. 

3. Компании необходимо обратиться к специалисту по интернет-продвижению 

для увеличения узнаваемости бренда «Rocky» и увеличения потенциальных 

потребителей. 

При проведении анализа микросреды был составлен портрет целевой 

аудитории, а также проведен сравнительный анализ конкурентов спортивного 

клуба. 

При проведении анализа макросреды была составлена матрица PEST-анализа, 

матрица SWOT-анализа. 
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После анализа микро- и макросреды спортивного клуба «Rocky», были 

сделаны следующие выводы: 

1. Основными конкурентами спортивного клуба «Rocky» являются 

спортивный клуб «Держава», спортивная школа «Ушу» и клуб боевых искусств 

«Пересвет».  

2. Целевая аудитория включает в себя физические лица: дети и их родители, 

проживающие в городе Челябинск и городе Златоуст. 

3. Наиболее значимым фактором, влияющим на деятельность спортивного 

клуба «Rocky», является экономический. Изменения социально-культурных 

факторов, политических факторы, также влияют на деятельность клуба. Менее 

значимым для клуба является технологический фактор. 

4. Высокая квалификация спортивного клуба позитивно влияет на 

возможности популяризации восточного спортивного направления кунг-фу и 

популяризации здорового образа жизни, а также на привлечение новых клиентов 

за счет низкой цены среди конкурентов и высоким качеством предоставляемых 

услуг. 

5. Большое количество привезенных призовых мест с соревнований позитивно 

влияет возможности популяризации восточного спортивного направления кунг-

фу и популяризации здорового образа жизни, а также на привлечение новых 

клиентов за счет низкой цены среди конкурентов и высоким качеством 

предоставляемых услуг и сглаживает угрозу повышения прямой конкуренции. 

6. Ориентация на высокое качество предоставляемых услуг позитивно влияет 

на возможности популяризации восточного спортивного направления кунг-фу и 

популяризации здорового образа жизни, а также на привлечение новых клиентов 

за счет низкой цены среди конкурентов и высоким качеством предоставляемых 

услуг и сглаживает угрозу повышения прямой конкуренции. 

7. Малая известность клуба, отсутствие интернет-продвижения и специалиста 

по рекламе и связям с общественностью снижают возможность привлечения 

новых клиентов, увеличивают угрозу повышения прямой конкуренции и снижают 

позиции клуба при усилении позиций компаний-конкурентов. 
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ГЛАВА 3. ПЛАНИРОВАНИЕ И ОЦЕНКА ПРОГРАММЫ ИНТЕРНЕТ – 

ПРОДВИЖЕНИЯ УСЛУГ СПОРТИВНОГО КЛУБА «ROCKY». 

3.1 Стратегическое и тактическое планирование программы интернет – 

продвижения для спортивного клуба «Rocky» 

Маркетинговая стратегия 

Маркетинговая стратегия – рациональное, логическое построение, 

руководствуясь которым организационная единица рассчитывает решить свои 

маркетинговые задачи. Она включает в себя конкретные стратегии по целевым 

рынкам, комплексу маркетинга и уровню затрат на маркетинг [5]. Исходя из 

определения следует, что стратегия должна быть направлена на максимальное 

использование возможностей компании, а также исключения ошибочных 

вариантов развития событий, которые могут привести к упадку фирмы. 

Цели маркетинговой стратегии: 

1. Увеличение объема продаж спортивного клуба на 15%. 

 

Таблица 5 – Планируемый объем продаж 

 

 

Объект продвижения рынка 

Объемы продаж в 

отчетный период 

(2018, за 9 мес) 

Объемы продаж в 

планируемый период 

(2019, за 9 мес) 

Млн. рублей Тыс. рублей 

Услуги спортивного 

клуба «Rocky» - групповые 

занятия кунг-фу  

 

1 170 000 

 

1 400 000 

 

2. Увеличение количества клиентов на 20%. 

Для определения стратегического маркетингового решения будет 

использована матрица Ансоффа. Матрица Ансоффа - аналитический 

инструмент стратегического менеджмента, разработанный основоположником 

этой науки, американцем русского происхождения Игорем Ансоффом, 

востребованный инструмент стратегического планирования, помогающий 
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выбрать одну из типовых маркетинговых стратегий, наиболее подходящую при 

данных рыночных условиях [29]. 

Структура матрицы Ансоффа представляет собой поле, образованное двумя 

осями — горизонтальной осью «товары компании» (подразделяются на 

существующие и новые) и вертикальной осью «рынки компании», которые также 

подразделяются на существующие и новые [26]. На пересечении этих двух осей 

образуются четыре квадранта: 

 

Таблица 6 – Матрица Ансоффа. 

      Товар  

Рынок      

Существующий 

товар 
Новый товар 

Существующий рынок 
Проникновение 

на рынок 
Развитие товара 

Новый рынок Развитие рынка Диверсификация 

 

Рассмотрим более детально стратегии позиционирования товара на рынке: 

1. Стратегия проникновения на рынок (существующий товар — 

существующий рынок) 

Естественная стратегия для большинства компаний, стремящихся увеличить 

долю существующих товаров на соответствующем рынке. Расширение 

проникновения на рынок — это наиболее очевидная стратегия, её обычное 

практическое выражение — стремление увеличить продажи. Основными 

инструментами могут быть: повышение качества товаров, повышение 

эффективности бизнес-процессов, привлечение новых клиентов за счёт рекламы. 

Источниками роста продаж также могут быть: увеличение частоты 

использования товара (например, за счёт программ лояльности), увеличение 

количества использования товара [26]. 

2. Стратегия развития рынка (существующий товар – новый рынок) 

Данная стратегия означает адаптацию и выведение существующих товаров на 

новые рынки. Для успешного осуществления стратегии необходимо подтвердить 

наличие на новом рынке потенциальных потребителей существующих 
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продуктов. Варианты включают географическую экспансию, использование 

новых каналов дистрибуции, поиска новых групп потребителей, которые пока не 

являются покупателями товара [26]. 

3. Стратегия развития товара (новый товар – существующий рынок) 

Предложение на существующем рынке новых товаров – стратегия развития 

товара. В рамках этой стратегии возможно выведение на рынок принципиально 

новых продуктов, усовершенствование старых, расширение линейки товаров 

(разнообразие). Такая стратегия типична для высокотехнологичных компаний 

(электроника, автомобилестроение) [26]. 

4. Стратегия диверсификации (новый продукт – новый рынок) 

Вывод товара принципиально нового типа на новый для компании рынок. 

Самая затратная и рискованная стратегия. Используется при исчерпании 

возможностей роста на существующих рынках, изменении конъюнктуры рынка, 

при уходе компании с существующего рынка, выгодных возможностях и 

высокой потенциальной выгоде захвата нового рынка [26]. 

Для маркетинговой стратегии спортивного клуба «Rocky» рассматривается 

реализация стратегии проникновения на рынок: привлечение новых клиентов за 

счет более интенсивного продвижения.  

Следующим шагом в составлении маркетинговой стратегии является 

определение позиционирования компании.  

Позиционирование – искусство формирования образа марки в воображении 

целевой аудитории таким образом, чтобы она более выгодно отличалась от марок 

конкурентов, для чего используются реальные и воображаемые характеристики 

фирмы [30]. 

Спортивный клуб «Rocky» позиционируется как клуб с 

высококвалифицированными тренерами-педагогами, несущий ответственность за 

здоровье, развитие и результативность спортсмена. Основными услугами 

спортивного клуба «Rocky» являются групповые занятия кунг-фу, которые 

позиционируются как занятия, необходимые каждому ребенку, состоящие из 
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комплекса гимнастических и акробатических упражнений, направленных на 

улучшение физической подготовки, умственное и духовное совершенствование. 

 

Рисунок 2 – Карта позиционирования 

 

Разберем элементы программы интернет-продвижения для спортивного клуба 

по системе 4Р: 

Продукт: групповые занятия кунг-фу 

Цена: групповые занятия 2 раза в неделю: 30 минут – 1400р, 45 минут –1500р, 

60 минут –1600р; 3 раза в неделю: 30 минут – 1500р, 45 минут –1600р, 60 минут – 

1700р. 

Место: оказание услуг реализуется на следующих площадках: проспект 

Ленина 9, ул. Гагарина 23б, проспект Победы  292А. 

Продвижение: в программу продвижения будет входить рестайлинг логотипа, 

создание корпоративного сайта компании, запуск медийной рекламы на 

новостном портале 74.ru, запуск контекстной рекламы сервиса Яндекс.Директ, 

SMM-продвижение: запуск таргетированной рекламы в социальных сетях 

«ВКонтакте» и Инстаграм, подготовка конкурсов. 
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Коммуникативная стратегия 

Коммуникативная стратегия – часть функциональной маркетинговой 

стратегии компании, перспективное планирование действий с целью 

установления требуемого уровня коммуникации, стратегия формирования 

положительного имиджа объекта коммуникации, спроса и стимулирования сбыта 

[25]. 

Суть коммуникативной стратегии заключает в том, чтобы определить какой 

смысл должно придать продвижение данному товару, чтобы потенциальный 

потребитель предпочел его перед товарами конкурента.  

Для программы интернет-продвижения были выделены следующие 

коммуникативные цели: 

1. Формирование отношения к бренду «Rocky» как к спортивному клубу, 

который занимается комплексным развитием ребенка с самого раннего возраста, 

имеющий индивидуальный подход к каждому спортсмену, нацеленный на 

результативность спортсмена. 

2. Увеличение осведомленности у потенциальных потребителей о спортивном 

клубе «Rocky» на 20%. 

После выделения коммуникативных целей, необходимо выбрать и обосновать 

тип коммуникативной стратегии.  

Был выбран смешанный тип коммуникативно стратегии. Смешанная 

коммуникативная стратегия представляет собой рациональную стратегию 

преимущества, утверждая превосходство спортивного клуба над конкурентами 

(лучшее качество предоставляемых услуг, комплексное оказание услуг, меньшая 

стоимость, дополнительный ассортимент услуг) и эмоциональную стратегию, в 

которой используется имидж бренда, рассчитанный на психологическую 

дифференциацию людей (спортивный клуб «Rocky» становится символом 

определенного психологического типа человека, продвижение символически 

закрепляет за брендом определенный стиль поведения, манеру держать себя).  
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Определение типа продвижения на основе следующих критериев: 

1. По отношению к объекту рекламы: планируемое на этапе, когда бренд уже 

существует на рынке 

2. По основному объекту продвижения: предприятие (спортивный клуб 

«Rocky» 

3. По преследуемым целям: утверждающая – способствующими росту сбыта 

товаров и услуг 

4. По территориальному охвату: локальная 

5. По воздействию на целевую аудиторию: потребители 

6. По использованию каналов распространения информации: многоканальная 

Составление психографического портрета аудитории: 

Для составления психографического портрета каждой целевой группы было 

принято решение руководствоваться моделью психографического 

сегментирования VALS. 

VALS (сокр. от Values and Lifestyles) – система психографического 

сегментирования потребителей, разработанная в 1980-х годах в США. В основе 

данной модели используется 2 критерия разделения потребителей на группы: 

мотив покупки и проявляемые черты характера [25]. 

Мотив покупки или базовая мотивация выбора – то, что движет потребителем 

и формирует его желание обладать товаром. 

По классификации психографического сегментирования VALS мотивация 

выбора может быть 3 видов: 

1. Мотивация на основе стремления к идеалам: при наличии такой мотивации 

потребитель совершает выбор, руководствуясь имеющими знаниями и 

принципами. 

2. Мотивация на основе стремления к достижениям: потребитель с такой 

мотивацией будет приобретать товары и услуги, которые демонстрируют успех в 

глазах его сверстников. 
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3. Мотивация на основе стремления к самовыражению: потребители с 

мотивацией самовыражения приобретают товары, подчеркивающие их 

социальную активность, разнообразие, уникальность и риск. 

Продвижение для спортивного клуба «Rocky» рассчитано на следующие 

целевые группы: 

1. Мужчины и женщины от 25-34 лет, имеющие детей, состоящие/не 

состоящие в браке. Психографический портрет – творцы (Makers). 

Творцы ориентированы на самовыражение. Но самовыражение творцов 

проявляется в постоянном улучшении своей жизни, в создании ценностно важных 

вещей – построит дом, вырастить детей, купить автомобиль. Творцы обладают 

достаточным мастерством, энергичностью и знанием для этого. Творцы 

проявляют практичность в поведении, обладаю самодостаточность. Круг их 

интересов сосредоточен на семье, физическом отдыхе и работе. Творцы с 

подозрением относятся к новым идеям и большим корпорациям. Уважительно 

относятся к государственной власти, но их раздражает вмешательство в частную 

жизнь и нарушение частных прав. Не являются ценителями продуктов роскоши, 

достаточно практичны в своем выборе и выбирают товары, обеспечивающие 

базовые свойства. 

2. Мужчины и женщины от 35-45 лет, имеющие детей, состоящие/не 

состоящие в браке. Психографический портрет – мыслители (Thinkers). 

Руководствуются идеалами. В своем поведении проявляют зрелость, 

спокойствие и рассудительность. Ценят порядок, знания, ответственность и 

ясность мышления. Мыслители образованы, стремятся к знаниям и обычно всегда 

в курсе последних мировых новостей и событий. При выборе товара склонны к 

поиску достаточной информации о нем. Мыслители проявляют умеренное 

уважение к существующим институтам власти и устоявшимся нормам приличия в 

обществе, открыты новым идеям. Уровень доходов мыслителей не является 

ограничителем в их выборе, но при выборе товара мыслители проявляют 

консерватизм, ориентируются на функциональность и стоимость покупки. 
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В качестве информационной модели рекламного воздействия на потребителя 

была  выбрана модель AIDA. 

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action – внимание, интерес, желание, 

действие) – принятая в практике маркетинга модель потребительского поведения, 

описывающая последовательность событий, ведущих к принятию решения о 

покупке: внимание → интерес → потребность → действие [12]. 

Суть модели состоит в том, что любое рекламное обращение должно привлечь 

внимание потенциального потребителя, затем вызвать его интерес, который 

перейдет в желание обладать товаром и, наконец, побудить к действию — 

покупке. Здесь классическая модель заканчивается.  

Зачастую, к классической модели добавляется S (AIDAS), что означает 

Satisfaction – удовлетворение. Удовлетворение же означает, что после этих 

процедур нужно еще добиться того, чтобы потребитель остался удовлетворенным 

продукцией. Такой потребитель может рассказать о покупке родным и знакомым, 

стать постоянным клиентом компании и приобретать другие её продукты. 

Креативная стратегия 

Креативная стратегия определяет основные особенности коммуникации – тот 

смысл, который должен быть донесен рекламным сообщением до целевой 

аудитории, а также на каких характеристиках товара необходимо сделать акцент 

[29]. Стратегия включает в себя следующие элементы:  

1. Текстовая основа – важная составляющая рекламного сообщения. 

 Мы используем рациональные и эмоциональные факторы обращения к 

потребителю. Поэтому, в рекламном сообщении, будут описываться свойства 

услуг, предоставляемых спортивным клубом «Rocky», которые удовлетворят 

потребности потребителя. Тон текстового рекламного сообщения будет 

утвердительным и мотивационным. Текстовое сообщение: «Мы готовим 

чемпионов», «Мы ищем индивидуальный подход к каждому спортсмену», «Наши 

тренировки рассчитаны на комплексное развитие ребенка». Слоганом выступает 

фраза «Мастерство – твоя сила!». 

2. Художественная основа – это составляющая визуального образа рекламы.  
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В рекламном сообщении услуг спортивного клуба «Rocky», потребитель 

должен чувствовать доверие к организации и спокойствие за своих детей. В 

рекламном сообщении будет продемонстрирована теплая атмосфера на занятиях, 

доверительное отношение ребенка к тренеру как к наставнику, а также забота 

тренера о каждом воспитаннике клуба. Акцент художественной составляющей 

будет сфокусирован на юных спортсменах, одетых в традиционные костюмы для 

выступлений и занятий кунг-фу – и-фу, выполняющих различные боевые стойки 

кунг-фу, как показатель профессионализма спортсменов. Также, будут 

использованы образы природы, как символ гармонии и спокойствия.  

Из-за сложности воспроизведения существующего логотипа компании на POS-

материалах, было принято решение упростить сам логотип (Приложение Е1) и 

отделить корпоративного персонажа от логотипа.  

Из-за незаконного использования мультипликационного персонажа «По» в 

логотипе организации, было принято решение разработать своего корпоративного 

персонажа для спортивного клуба. Решено оставить образ панды, т.к. он 

напрямую связан с восточным направлением кунг-фу, а также для 

предотвращения путаницы у уже информированных потребителей клуба. Вместо 

персонажа «По» (Приложение Г) был разработан рисунок собственной панды 

(мастер Вей) для организации (Приложение Е2).  Панда выступает в роли символа 

Китая – родины кунг-фу, надетый на панду костюм и-фу является традиционным 

костюмом для выступления и занятий кунг-фу, доули (соломенная шляпа) на 

голове панды выступает символом восточной культуры, боевая стойка гун бу 

(поза лучника), в которой стоит панда, выступает символом спортивной 

философии кунг-фу. Имя Вей с китайского обозначает величие или внушительная 

энергия.  

3. Технические средства – способ исполнения художественной основы. Он 

включает в себя работу исполнителей (дизайнеров, IT-технологов.) 

Отрисовка нового корпоративного персонажа будет произведена в программе 

SAI – программа, предназначенная для цифрового рисования, с использованием 

аддитивной цветовой модели RGB. 
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Разработка нового логотипа и всех рекламных макетов произведена в 

многофункциональном графическом редакторе Photoshop с использованием 

аддитивной цветовой модели RGB. 

Корпоративный сайт разработан при помощи верстки HTM – 

стандартизированного языка разметки документов в сети интернет. А также, при 

помощи домена – уникального имя сайта/адреса в сети интернет. 

Медиастратегия 

Медиастратегия – это стратегия, предполагающая определение масштабов, 

сроков и интенсивности использования определенных типов медиаканалов при 

осуществлении рекламной деятельности. При выборе медиастратегии важным 

фактором является сезонность спроса на определённый продукт [30]. 

Для определения конкретной медиастратегии, сначала необходимо определить 

цель рекламной кампании. Целью рекламной кампании может быть и увеличение 

продаж определенного товара в целом (как за счет привлечения новых 

покупателей, так и за счет стимулирования покупок старыми), и вывод нового 

товара на рынок, и увеличение узнаваемости старой марки товара, и 

трансформация образа товара или компании. Для рекламной кампании 

спортивного клуба «Rocky» целью будет увеличение продаж абонементов на 

групповые занятия за счет привлечения новых покупателей. 

Существует 3 основных модели медиастратегии: 

1. Модель непрерывной рекламной активности – реклама распределяется 

относительно равномерно в течение всего планируемого периода. Прибегают к 

данной стратегии рекламодатели с очень крупными рекламными бюджетами, 

либо рекламодатели, которые уже раньше присутствовали на рынке [30]. 

2. Модель пульсирующей рекламной активности (волнообразная) –

характеризуется, с одной стороны, непрерывностью рекламной деятельности 

отдельного рекламодателя в рамках данного интервала времени, а с другой — ее 

неравномерностью в отдельные моменты указанного периода. В рамках подобной 

модели периоды повышенной активности рекламодателя в одни промежутки 

времени сменяются сворачиванием его рекламной деятельности в другие, при 
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этом полностью рекламное присутствие данного рекламодателя на рынке, как 

правило, не прекращается. Обычно подобную медиастратегию используют 

крупные и отчасти средние рекламодатели [30]. 

Данная модель имеет несколько разновидностей: 

А. Равномерное распределение нескольких одинаковых по затратам и 

продолжительности периодов повышенной активности и находящихся между 

ними периодов фоновой рекламы в течение всего планового рекламного периода 

(года). 

Б. Одинаковая интенсивность рекламного давления на рынок со стороны 

рекламодателя и разные по продолжительности этапы повышенной и фоновой 

рекламы. 

В. Интенсивность рекламного давления разная, а этапы повышенной 

активности равные. 

Г. В рамках всего планового рекламного периода сочетаются разные этапы и 

по интенсивности рекламного давления и по продолжительности. 

3. Модель прерывистой рекламной активности – рекламная деятельность того 

или иного рекламодателя осуществляется не непрерывно в течение всего 

планового периода, а только в отдельные периоды, когда происходят взлеты 

рекламной активности, причем во временных промежутках между периодами 

повышенной рекламной активности в отличие от модели пульсирующей 

рекламной активности никаких рекламных мероприятий не проводится. 

Количество периодов повышенной рекламной активности в рамках всего 

планового периода, их продолжительность и интенсивность рекламного 

воздействия в указанные интервалы времени, продолжительность перерывов в 

рекламной деятельности для различных рекламодателей, разных товаров и услуг 

при разных обстоятельствах существенно различаются между собой [31]. 

В связи с выбранной целью рекламной кампании и с учетом сезонности спроса 

на оказываемые услуги спортивного клуба (табл. № 6) мы будем использовать для 

продвижения модель непрерывной рекламной активности в период с сентября по 

ноябрь. 
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Таблица 6 – Интервалы рекламной кампании 

Наименование интервала Период Объем 

продаж, % 

Затраты на 

рекламу, % 

Наименее выгодный интервал Август 

Январь 

Июль 

2 

4 

5 

15 

0 

0 

Средневыгодный интервал Апрель 

Февраль 

Март 

Июнь 

Май 

5 

6 

7 

7 

8 

2 

1 

3 

0 

3 

Самый выгодный интервал Декабрь 

Ноябрь 

Октябрь 

Сентябрь 

9 

13 

16 

18 

5 

20 

20 

31 

 

 
Рисунок 3 – Модель непрерывной рекламной активности 

 

Основные направления интернет-продвижения спортивного клуба «Rocky» 

Для программы интернет-продвижения спортивного клуба «Rocky» будут 

использоваться следующие средства: создание корпоративного сайта и его SEO-

оптимизация, контекстная реклама, медийная реклама, SMM-продвижение в 
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социальных сетях «ВКонтакте» и Инстаграм: таргетированная реклама, запуск 

конкурсов в «Вконтакте». 

1. Создание сайта и SEO-оптимизация 

Сайт был создан при помощи бесплатного онлайн-конструктора Wix.  

Сайт разработан с учетом фирменных цветов компании – оранжевый, белый, 

бирюзовый, коричневый, с добавлением фотографий воспитанников и тренеров 

клуба. 

На сайт добавлены следующие разделы: 

«О нас» – раздел является главной страницей сайта и содержит информацию 

об истории и характеристике спортивного клуба (Приложение Ж1, Ж2). Страница 

замыкается формой обратной связи.  

«Наши направления» – раздел содержит информацию об услугах, 

предоставляемых спортивным клубом (Приложение Ж3). 

«Наша команда» – раздел включает в себя информацию о сотрудниках 

спортивного клуба (Приложение Ж4). 

«Онлайн-запись» – раздел включает в себя форму для онлайн-записи на 

бесплатное пробное занятие (Приложение Ж5). 

«Контакты» – раздел включает в себя контактную информацию клуба, ссылки 

на социальные сети (Приложение Ж6). 

На данный момент сайт имеет следующий адрес 

https://veronicalebedeva.wixsite.com/clubrocky. Необходимо приобрести личный 

домен для сайта, чтобы изменить его название на clubrocky. Сервис wix 

предлагает персональный домен на 1 год, техническое обслуживание сайта и 

удаление рекламных баннеров сервиса с сайта по тарифу 375р/мес.  

Сервис также предлагает провести SEO-оптимизацию сайта бесплатной 

услугой «SEO-мастер». При вводе всех данных, сервис дает пользователю SEO-

путеводитель с конкретными указаниями. В ходе SEO-оптимизации сайта было 

выполнено: сайт был добавлен в сервис Google, текст главной страницы 

оптимизирован, главная страница видна в результатах поиска, сайт 

оптимизирован для мобильных, оптимизированы страницы сайта. 

https://veronicalebedeva.wixsite.com/clubrocky
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2. Контекстная реклама 

Для размещения контекстной рекламы был выбрал сервис Яндекс.Директ.  

Основная аудитория Яндекса (44%) — это пользователи 25-35 лет. Далее по 

убывающей: 35-45 лет — 20%, 18-25 лет и категория «от 45 лет и старше» — по 

16%. К Яндексу в большинстве случаев обращаются при поиске с ноутбуков и ПК 

(доля таких посетителей составляет 77%), процент мобильной аудитории – 23%. 

 

Таблица 7 – Аудитория сервиса Яндекс 

Ресурс Мужчины, % Женщины, % Возраст, % 

10-24 лет 25-34 лет 35+ лет 

Yandex.ru 48,3 51,7 19,6 23,5 56,8 

 

Ключевые слова: кунг-фу челябинск, ушу челябинск, секции челябинск, 

секции + для детей челябинск, бесплатные секции челябинск, спортивные секции 

+ в челябинске, детские секции челябинск, кружки секции челябинск, спортивный 

клуб для детей, секция спортивный, кружки для детей, кунг-фу златоуст, ушу 

златоуст, секции златоуст, секции + для детей златоуст, бесплатные секции 

златоуст, спортивные секции + в златоусте, детские секции златоуст, кружки 

секции златоуст. 

Регионы показа: Челябинск, Златоуст. 

Даты проведения кампании: 20.08.2019 – 30.11.2019. 

Текст объявления: «Занятия кунг-фу для детей от 6 месяцев! Спортивный клуб 

кунг-фу "Rocky" приглашает на бесплатное пробное занятие.» 

 

Рисунок 4 – показ объявления контекстной рекламы 
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Прогнозируемый бюджет размещения контекстной рекламы:  

 

Таблица 8 – Прогнозируемый бюджет размещения контекстной рекламы 

Предложенные 
фразы 

Примерное 
количеств
о запросов 

Объём 
трафи

ка 

Примерное 
количество 
показов в 
квартал 

(при 
выбранном 

объёме 
трафика)* 

Примерное 
количеств

о 
переходов 
в квартал 

(при 
выбранно
м объёме 
трафика)* 

Средняя 
установле

нная 
ставка (при 
выбранно
м объёме 
трафика), 

руб. 

Средняя 
списывае
мая цена 

клика (при 
выбранно
м объёме 
трафика), 

руб. 

Примерный 
бюджет, руб. 

(при 
выбранном 

объёме 
трафика) 

бесплатные секции 
златоуст 

15 9 7 4 5,30 0,10 0,40 

бесплатные секции 
челябинск 

1000 9 284 6 31,40 0,70 175,20 

детские секции 
златоуст 

18 9 7 7 0,60 0,10 0,00 

детские секции 
челябинск 

236 9 81 4 20,80 0,50 72,00 

кружки для детей 2175 9 1307 9 43,50 4,10 1170,00 

кружки секции златоуст 27 9 13 4 5,90 0,20 8,40 

кружки секции 
челябинск 

446 9 227 8 28,10 0,80 196,80 

кунг-фу златоуст 21 9 4 4 1,00 0,10 0,00 

кунг-фу челябинск 53 9 15 3 2,40 0,10 0,30 

секции +для детей 
златоуст 

137 9 74 8 25,60 0,20 1,60 

секции +для детей 
челябинск 

2302 9 1138 10 37,20 2,70 993,60 

секции златоуст -
бесплатный -детская -
кружка 

815 9 122 7 19,70 0,50 80,60 

секции челябинск -
бесплатный -детская -
кружка 

7266 9 1471 14 36,20 4,40 2640,00 

секция спортивный 3000 9 516 6 22,30 2,00 693,00 

спортивные секции +в 
златоусте 

126 9 34 34 3,60 0,10 0,00 

спортивные секции +в 
челябинске 

624 9 258 5 19,00 1,00 121,80 

спортивный клуб для 
детей 

28 9 10 5 50,70 0,10 4,50 

ушу челябинск 2205 9 330 5 31,80 1,90 66,30 

Итого с учетом 
выбранного 
объёма трафика 

20494   5898 143     6224,10 

 

3. Медийная реклама 

В качестве рекламной площадки для размещения баннера был выбран 

новостной портал 74.ru.  

 

Таблица 9 – Аудитория новостного портала 74.ru 
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Ресурсы Мужчины, % Женщины, % Возраст, % 

10-24 лет 25-34 лет 35+ лет 

74.ru 49 51 18 62 20 

 

Место размещения рекламы на 74.ru: 

Размещение на главной странице: баннер 240х400 (первое место, сквозной: 

Главная, Погода, Объявления, Новости, Бизнес, Отдых, Здоровье, внутренние 

страницы). 

Размер, формат баннера в мобильной версии: 310*200, GIF; Т (on the top) – 

рекламу видно без дополнительного скроллинга сверху страницы. 

Даты размещения: 20.08.2019 – 20.09.2019 – в самый выгодный интервал 

рекламной кампании (см. Таблица 6). 

Прогнозируемый бюджет размещения медийной рекламы: 

 

Таблица 10 – Стоимость размещения рекламы на новостном портале 74.ru 

Место 

размещен

ия 

Формат 

размещен

ия 

Название 

пакета 

Количеств

о показов 

(тыс.) 

СРМ, 

руб. 

Стои

мость 

пакет

а, руб. 

Продолжитель

ность 

кампании 

74.Ru Баннер 

240х400 

Пакет 

«450 000» 

450 000 150 67 500 4 недели 

 

4. SMM-продвижение 

4.1. Запуск таргетинга в социальной сети «ВКонтакте»: 

 

Таблица 11 – Условия размещения таргетированной рекламы в «ВКонтакте» 

Дата запуска 20 августа в 2:00  

Дата остановки 30 ноября в 2:00  

Расписание Все дни: 10:00-24:00  

Ограничение показов Ограничивать до 100 показов на человека  

Тематики Секции и кружки (Образование и работа)  

Целевая аудитория 342 000 человек  

Города Челябинск, Златоуст, Россия  

Возраст От 25 до 45 лет  

Интересы и поведение Есть дети от 4 до 6 лет, есть дети от 7 до 12 лет, 

Дом и семья, Здоровье, Спорт, Есть дети до 1 года, 

Есть дети от 1 до 3 лет  
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Рекомендуемая цена за 1000 показов: 15 рублей. 

Прогнозируемый бюджет: 5 130 рублей. 

Реклама будет выглядеть следующим образом: при пролистывании ленты 

новостей «ВКонтакте» будут выплывать окна «Рекомендованные сообщества», 

среди которых будет и группа спортивного клуба «Rocky» с подписью: «Кунг-фу 

в Челябинске для детей от 6 мес.!». 

4.2. Запуск таргетинга в социальной сети Инстаграм 

Сервис Инстаграм автоматически форматирует публикацию под ленту, и 

показывает ее там, где она сможет обеспечить наилучшие результаты.  

В качестве места назначения мы выбираем профиль @club.rocky. 

Автоматический выбор целевой аудитории рекламы сервиса Инстаграм позволяет 

создать нужную целевую аудиторию из людей, похожих на уже имеющихся у 

аккаунта подписчиков. Также, автоматический выбор ищет людей, которые 

раньше уже взаимодействовали с контентом продвигаемого аккаунта.  

Продолжительность: 20.08.2019 – 29.09.2019 – в самый выгодный интервал 

рекламной кампании (см. Таблица №6). 

Прогнозируемый бюджет: рекомендуемая сумма 200р. в день, 6 000 рублей. 

Охват: от 3,100 – 8,200 человек. 

Продвигаемая публикация: (Приложение И1). 

4.3. Запуск конкурсов в социальной сети «ВКонтакте» 

Для поддержания активности и увеличения охвата аудитории предлагается на 

протяжение трех месяцев (с 01.09.2019 – 30.11.2019) делать розыгрыш с 

максимально простыми условиями (Приложение И2).  

Прогнозируемый бюджет на приобретение призов для розыгрышей: 15 000 

рублей.  

Перечислив и распланировав трех месячную программу интернет-продвижения 

спортивного клуба Rocky можно перейти к подсчету рекламного бюджета. 

 

Таблица 12 – Бюджет программы интернет-продвижения спортивного клуба 
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Инструмент продвижения Период Стоимость, руб. 

Создание сайта - бесплатно 

Обслуживание сайта, 

SEO-оптимизация 

01.08.2019 – 

01.08.2020 

4 500 

Инструмент продвижения Период Стоимость, руб. 

Размещение контекстной 

рекламы в Яндекс.Директ 

20.08.2019 – 30.11.2019 6 225 

Размещение медийной 

реклам на новостном 

портале 74.ru 

20.08.2019 – 29.09.2019 67 500 

Таргетированная реклама 

в «ВКонтакте» 

20.08.2019 – 30.11.2019 5 130 

Таргетированная реклама 

в Инстаграм 

20.08.2019 – 29.09.2019 6 000 

Приобретение призов для 

розыгрышей в 

«ВКонтакте» 

20.08.2019 – 30.11.2019 15 000 

Итого  98 361 

 

Нами была составлена маркетинговая стратегия, определены цели 

маркетинговой стратегии, а именно увеличение объема продаж спортивного 

клуба на 15% и увеличение количества клиентов на 20%, определена стратегия 

«Проникновение на рынок» услуг спортивного клуба «Rocky» по матрице 

Ансоффа, определено позиционирование предоставляемых услуг на рынке, а 

также, определены элементы программы интернет-продвижения спортивного 

клуба. 

Была разработана коммуникативная стратегия, определены коммуникативные 

цели: формирование отношения к бренду «Rocky» как к спортивному клубу, 

который занимается комплексным развитием ребенка с самого раннего возраста, 

имеющий индивидуальный подход к каждому спортсмену, нацеленный на 

результативность спортсмена и увеличение осведомленности у потенциальных 

потребителей о спортивном клубе «Rocky» на 20%; составлен психографический 

портрет целевой аудитории, определена информационная модель рекламного 

воздействия. 

Окончание таблицы 12 
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После была разработана креативная стратегия, определены текстовая, 

художественная и техническая основы стратегии, разработан новый логотип 

спортивного клуба.  

Текстовое сообщение: «Мы готовим чемпионов», «Мы ищем индивидуальный 

подход к каждому спортсмену», «Наши тренировки рассчитаны на комплексное 

развитие ребенка».  

Слоганом выступает фраза «Мастерство – твоя сила!». 

Акцент художественной составляющей сфокусирован на юных спортсменах, 

одетых в традиционные костюмы для выступлений и занятий кунг-фу – и-фу, 

выполняющих различные боевые стойки кунг-фу, как показатель 

профессионализма спортсменов. Также, использованы образы природы, как 

символ гармонии и спокойствия. 

Далее была разработана медиастратегия, выбрана модель медиастратегии, 

определены наиболее выгодные интервалы для рекламной кампании, определены 

инструменты программы интернет-продвижения.  

В рамках программы интернет-продвижения был разработан сайт, с учетом 

фирменных цветов компании, включающий разделы «о нас, «наши направления», 

«наша команда», «онлайн-запись», «контакты»; проведена его SEO-оптимизация. 

Подготовлен запуск контекстной рекламы на сервисе Яндекс.Директ и медийной 

рекламы на новостном портале 74.ru. Подготовлен запуск таргетированной 

рекламы в социальных сетях «ВКонтакте» и Инстаграм, а также подготовлен 

запуск конкурсов в социальной сети «ВКонтакте». 

3.2. Методика оценки эффективности программы интернет-продвижения 

Сейчас у нас есть готовый план для проведения интернет-продвижения 

спортивного клуба «Rocky». Разработаны рекламные макеты, составлен график 

проведения рекламной кампании, описаны этапы интернет-продвижения 

спортивного клуба.  

Оценка эффективности определяет целесообразность вложенных средств, дает 

возможность сопоставить результаты кампании с результатами предыдущей 

рекламной деятельности.  
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Оценивая эффективность рекламной кампании используются количественные 

критерии: 

Изменение объема продаж после размещения медийной рекламы на 

новостном интернет портале «74.ru», контекстной рекламы сервиса 

Яндекс.Директ, таргетированной рекламы в социальных сетях «ВКонтакте» и 

Инстаграм, запуска конкурсова в социальной сети «ВКонтакте», запуска сайта и 

его SEO-оптимизации. Увеличение объемов продаж является одним из 

показателей эффективности рекламной кампании. Чтобы оценивать 

эффективность рекламы, необходимо замерить объем продаж до и после 

проведения рекламной кампании.  

При оценке эффективности рекламной деятельности выделяют 2 основных 

блока показателей: показатели коммуникативной эффективности (доля «голоса» 

на рынке, осведомленность о товаре или услуге, ассоциации, связываемые с 

брендом) и показатели экономической эффективности (объем продаж, процент 

затрат на рекламу в расходах предприятия, дополнительная прибыль). 

Первый критерий определяет уровень влияния рекламы на потенциального 

потребителя, ее запоминаемость и мотивационные аспекты. Для оценки рекламы 

по данному критерию используются три методики: опрос, наблюдение и 

эксперимент. Нами была разработана анкета на тему «Оценка эффективности 

рекламной компании бренда «Rocky».» (Приложение Ф), которая будет 

предложена новым потребителям компании, после осуществления программы 

интернет-продвижения. 

Экономическая эффективность от организации рекламной кампании 

представляет собой определенный экономический результат, который получается 

в процессе применения различных рекламных средств. Главным методом оценки 

экономической эффективности является анализ статистической и бухгалтерской 

информации.  
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Экономическую эффективность рекламной кампании можно оценить двумя 

методами:  

1) Метод оценки рентабельности рекламирования: выраженный в процентах 

показатель рентабельности вычисляется как отношение дополнительной прибыли, 

полученной в результате рекламных мероприятий (в денежных единицах), к 

затратам на рекламные мероприятия (также в денежных единицах); 

2) Метод целевых альтернатив: подразумевает сопоставление планируемых и 

фактических показателей по итогам рекламных мероприятий, при этом 

эффективность рекламных мероприятий (Э) вычисляется по формуле: 

 Э = (Пф – ЗР / По – ЗР)*100%       

где Пф – фактическая дополнительная прибыль за период рекламного 

воздействия, По – ожидаемая дополнительная прибыль за период рекламного 

воздействия, ЗР – затраты на рекламу. 

Для оценки экономической эффективности программы интернет-продвижения 

спортивного клуба «Rocky» был выбран метод целевых альтернатив.  

Э = (Пф – 98 361/230 000– 98 361)*100% = процент эффективность рекламных 

мероприятий. Коэффициент эффективности рекламных мероприятий должен 

составлять 1,1-1,25.  

Медиапоказатели (или медиа статистики) позволяют оцифровать стратегию 

продвижения товара, установить точки контроля и делают рекламную кампанию 

управляемым процессом. С помощью показателей медиапланирования можно 

узнать информацию о целевой аудитории канала коммуникации, медиа 

показатели помогают охарактеризовать интенсивность и качество рекламных 

кампаний конкурентов, помогают с помощью точных расчетов сравнить разные 

виды медиа-носителей и выбрать правильные медиаканалы для передачи 

рекламного сообщения. 

Охват – величина, характеризующая аудиторию, которая в ходе рекламной 

кампании видела или слышала рекламное сообщение [24]. 
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Частота – показатель, характеризующий среднее число контактов аудитории с 

рекламными сообщениями в рамках рекламной кампании среди представителей 

целевой аудитории, имевших контакт с данной рекламой. Определяется как 

отношение показателя GRP к процентному значению охвата [24]. 

GRP  – сумма рейтингов всех размещений рекламы [24]. 

CTR (от англ. click-through rate) – показатель кликабельности, 

отношение числа кликов на баннер или рекламное объявление к числу показов, 

измеряется в процентах [32]. CTR = количество кликов / количество показов * 

100%. 

CPT (от англ. cost per Thousand ) – стоимость 1000 контактов со 

слушательской, читательской или зрительской аудитории. Отношение стоимости 

рекламного сообщения на охват [24]. CPT = стоимость рекламного сообщения / 

охват. 

CPC (от англ. Cost per Click) – показывает стоимость клика заинтересованного 

пользователя. CPC = бюджет кампании рекламной / количество кликов [24]. 

Эффективность в социальных сетях будет оцениваться исходя из: количества 

лайков, репостов, комментариев и просмотров. Будет оценен характер 

комментариев, положительные, нейтральные или негативные. Комментарии будут 

отслеживаться на протяжении всей рекламной компании и проанализированы 

после ее окончания, будут сделаны выводы по тому, как люди воспринимают 

данные инструменты продвижения. 

ERR (от англ. Engagement Rate Reach) – показатель вовлеченности 

подписчиков в социальных сетях [24]. ERR = ((количество реакций/количество 

постов)/охват)*100%. 

Для анализа поведения пользователей сайта мы будем использовать сервис 

Google.Analytics.  

 

Таблица 13 – Критерии оценки поведения пользователей сайта 

Критерии оценки поведения пользователей сайта 

Размер аудитории  посетители за 31 день 

 посетители за 7 дней 
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 посетители за день 

 новые (не были в течение 31 дня) 

  неотлучные (бывают ежедневно в 

течение недели) 

 ядро (бывают каждую неделю в 

течение месяца) 

 частые (бывают каждую неделю в 

течение 3ех месяцев) 

Количество возвратов на сайт  от 15-30 минут 

 от 30 минут-1 часа 

 от 1-3 часов 

 от 3-12 часов 

 от 12 часов-суток 

 от 1-3 дней 

 от 3-7 дней 

 от 7-14 дней 

 от 14-31 дня 

Число просмотров, совершаемых 

одним посетителем 

 1 просмотр 

 2-3 просмотров 

 от 4-7 просмотров 

 от 8-20 просмотров 

 от 21-50 просмотров 

Длительность сессий  единичный просмотр 

 до 2 минут 

 от 2-10 минут 

 от 10-30 минут 

 от 30 минут-1часа 

 дольше часа 

Точки входа/выхода  главная страница сайта 

 тематические разделы 

Источник трафика  поисковые сети 

 прямые заходы 

 ссылки на сторонних сайтах 

 социальные сети 

Демографические характеристики  женщины/мужчины младше 18 

 женщины/мужчины от 18-24 

 женщины/мужчины от 25-34 

 женщины/мужчины от 35-44 

 женщины/мужчины от 45 

Географическое положение  Челябинск 

 Златоуст 

 

Окончание таблицы 13 
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Также, необходимо провести анализ тепловой карты сайта. Тепловая карта 

сайта является инструментом, который использует цветовую палитру для 

визуализации данных на графике. Тепловая карта использует цветовой спектр от 

теплых до холодных тонов для демонстрации участков страницы сайта, которые 

привлекают внимание пользователей (теплые тона – привлекают больше всего 

внимания, холодные – менее всего).  

В третьей главе нами была составлена маркетинговая стратегия, определены 

цели маркетинговой стратегии, а именно увеличение объема продаж спортивного 

клуба на 15% и увеличение количества клиентов на 20%, определена стратегия 

«Проникновение на рынок» услуг спортивного клуба «Rocky» по матрице 

Ансоффа, определено позиционирование предоставляемых услуг на рынке, а 

также, определены элементы программы интернет-продвижения спортивного 

клуба. 

Была разработана коммуникативная стратегия, определены коммуникативные 

цели: формирование отношения к бренду «Rocky» как к спортивному клубу, 

который занимается комплексным развитием ребенка с самого раннего возраста, 

имеющий индивидуальный подход к каждому спортсмену, нацеленный на 

результативность спортсмена и увеличение осведомленности у потенциальных 

потребителей о спортивном клубе «Rocky» на 20%; составлен психографический 

портрет целевой аудитории, определена информационная модель рекламного 

воздействия. 

После, была разработана креативная стратегия, определены текстовая, 

художественная и техническая основы стратегии, разработан новый логотип 

спортивного клуба.  

Текстовое сообщение: «Мы готовим чемпионов», «Мы ищем индивидуальный 

подход к каждому спортсмену», «Наши тренировки рассчитаны на комплексное 

развитие ребенка».  

Слоганом выступает фраза «Мастерство – твоя сила!». 

Акцент художественной составляющей сфокусирован на юных спортсменах, 

одетых в традиционные костюмы для выступлений и занятий кунг-фу – и-фу, 
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выполняющих различные боевые стойки кунг-фу, как показатель 

профессионализма спортсменов. Также, использованы образы природы, как 

символ гармонии и спокойствия. 

Далее была разработана медиастратегия, выбрана модель медиастратегии, 

определены наиболее выгодные интервалы для рекламной кампании, определены 

инструменты программы интернет-продвижения.  

В рамках программы интернет-продвижения был разработан сайт, с учетом 

фирменных цветов компании, включающий разделы «о нас, «наши направления», 

«наша команда», «онлайн-запись», «контакты»; проведена его SEO-оптимизация. 

Подготовлен запуск контекстной рекламы на сервисе Яндекс.Директ и медийной 

рекламы на новостном портале 74.ru. Подготовлен запуск таргетированной 

рекламы в социальных сетях «ВКонтакте» и Инстаграм, а также подготовлен 

запуск конкурсов в социальной сети «ВКонтакте». 

После, мы составили методику оценки эффективности программмы интернет-

продвижения. Нами была разработана анкета на тему «Оценка эффективности 

рекламной компании бренда ”Rocky”.» (Приложение Ф), которая будет 

предложена новым потребителям компании, после осуществления программы 

интернет-продвижения.  

Для оценки экономической эффективности программы интернет-продвижения 

спортивного клуба «Rocky» был выбран метод целевых альтернатив.  

Э = (Пф – 98 361/230 000– 98 361)*100% = процент эффективность рекламных 

мероприятий.  

Также, были определены медиапоказатели, по которым будет происходить 

оценка эффективности программы продвижения: охват, частота, количесвтво 

лайков, репостов, комментариев и просмотров, GRP, CTR, CPT, CPC, критерии 

анализа пользователей сайта. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В данной выпускной квалификационной работе были рассмотрены следующие 

вопросы: характеристика зарубежных и отечественных подходов к интернет-

продвижению, выявлены особенности интернет-продвижения спортивных клубов, 

дана характеристика предприятия спортивного клуба «Rocky», выявлены 

особенности его продвижения, проведен анализ внешней среды спортивного 

клуба «Rocky», осуществлено стратегическое и тактическое планирование 

программы интернет-продвижения для спортивного клуба «Rocky», составлена 

методика оценки эффективности программы интернет-продвижения. 

В ходе сравнительного анализа отечественных и зарубежных подходов к 

интернет-продвижению, в качестве основного определения интернет-

продвижения мы выбрали термин А.В. Жукова. При рассмотрении интернет-

продвижения, основным инструментарием, на котором акцентируются А.В. 

Жуков и А.Н. Чумиков, являются наличие корпоративного сайта, контекстная 

реклама, медийная реклама, размещение PR-публикаций в сети Интернет, SEO, 

SMM, SMO и email-рассылки.  

Анализ лучших практик интернет-продвижения спортивных клубов был 

сделан на основе сети фитнес клубов «Gold’s Gym» и сети спортивных клубов 

«Метро-fitness» и показал, что они наиболее активно используют  сайт, SMO- и 

SEO-оптимизацию, контекстнаю рекламу, SMM-продвижение социальных сетей 

Инстаграм, «ВКонтакте», «Facebook». 

В дальнейшем, дана общая характеристика предприятия, изучен фирменный 

стиль и особенности продвижения спортивного клуба «Rocky». Дана 

характеристика услуг, предоставляемых спортивным клубом «Rocky» при 

помощи теории 4Р. Осуществлен анализ микросреды: составлен портрет целевой 

аудитории, а также проведен сравнительный анализ конкурентов спортивного 

клуба. Осуществлен анализ макросреды: составлена матрица PEST-анализа, 

матрица SWOT-анализа. 
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Исследование внутренней и внешней среды предприятия показали, что 

организация занимает устойчивые позиции среди конкурентов (высокая 

квалификация тренерского состава, ориентация на высокое качество 

предоставляемых услуг, низкая цена, относительно конкурентов), однако 

нуждается в специалисте по продвижению и программе интернет-продвижения. 

В практической части выпускной квалификационной работы разработана 

маркетинговая стратегия, определены цели маркетинговой стратегии, определена 

стратегия «Проникновение на рынок» услуг спортивного клуба «Rocky» по 

матрице Ансоффа (привлечение новых клиентов за счет более интенсивного 

продвижения), определено позиционирование предоставляемых услуг на рынке, а 

также, определены элементы программы интернет-продвижения спортивного 

клуба. 

 Разработана коммуникативная стратегия, определены коммуникативные цели, 

составлен психографический портрет целевой аудитории, определена 

информационная модель рекламного воздействия. 

Основой разработки креативной стратегии стало позиционирование. 

Профессионализм являлся основой системы координат позиционирования, 

поэтому стал ассоциироваться с мастерством и силой. Слоганом выступает: 

«Мастерство – твоя сила!». Определены текстовая, художественная и техническая 

основы стратегии, разработан новый логотип спортивного клуба.  

Разработана медиастратегия, выбрана модель медиастратегии, определены 

наиболее выгодные интервалы для рекламной кампании, определены 

инструменты программы интернет-продвижения.  

Составлена программа интернет-продвижения, разработан сайт, проведена его 

SEO-оптимизация. Подготовлен запуск контекстной рекламы на сервисе 

Яндекс.Директ и медийной рекламы на новостном портале 74.ru. Подготовлен 

запуск таргетированной рекламы в социальных сетях «ВКонтакте» и Инстаграм, а 

также подготовлен запуск конкурсов в социальной сети «ВКонтакте». 
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Завершающим этапом выпускной квалификационной работы, была определена 

методика оценки эффективности программы интернет-продвижения. 

Экономическая эффективность предполагает установление эффекта от 1,1 – 1,25. 

Коммуникационная эффективность будет определена медиапоказателями 

охвата, частоты, просмотров, GRP, CTR, CPT, CPC, ERR а также показателями 

оценки посетителей сайта, которые можно определить при помощи Google 

Analytics, Яндекс.Метрика и LiveInternet. 
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