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продвижение, маркетинговые коммуникации, SMM-агентство. 

Выпускная квалификационная работа рассматривает специфику работы   SMM-

агентства, методы его продвижения и комплекс действий, направленных             на 

планомерное развитие агентства. 

Объект – управление развитием SMM-агентства. 

Предмет – методы управления развития SMM-агентства на примере             SMM-

агентства «Simmetria». 

Цель выпускной квалификационной работы – разработка программы развития 

SMM-агентства «Simmetria». 

Для достижения цели были поставлены следующие задачи: рассмотреть 

теоретические основы управления развитием SMM-агентства, дать общую 

характеристику SMM-агентства, провести анализ внутренней и внешней среды 

SMM-агентства «Simmetria», разработать программу развития SMM-агентства 

«Simmetria», включающую в себя программу продвижения, предложить методику 

оценки программы продвижения. 

Работа может представлять интерес для SMM-агентств и других организаций, 

работающих в сфере маркетинга, рекламы и связей с общественностью. 
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ANNOTATION 

 

Evseev M.V. Development management of an 

SMM agency using the SMM agency 

«Simmetria» as an example. – Chelyabinsk: 

SUSU, SG-404, 2020. - 76 p., 8 ill., 10 tables, 

reference list - 32 names, 6 att., presentation. 

 

Keywords: advertising, public relations, new media, image, promotion, marketing 

communications, SMM agency. 

Research paper considers the specifics of an SMM agency, its promotion methods 

and a set of actions aimed at the systematic development of the agency. 

The object of research paper is the development management of SMM-agency. 

The subject of research paper is management methods for the development of an 

SMM agency using the example of «Simmetria» SMM agency. 

Goal of research paper is to develop a development program for «Simmetria» 

SMM agency. 

To achieve the goal, the following tasks were set: to consider the theoretical 

foundations of the development management of the SMM agency, to give a general 

description of the SMM agency, to analyze the internal and external environment of 

«Simmetria» SMM agency, to develop a development program for «Simmetria» SMM 

agency, which includes promotion program, to offer a methodology for evaluating a 

promotion program. 

The research paper may be of interest to SMM agencies and other organizations 

working in the field of marketing, advertising and public relations. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность темы выпускной квалификационной работы обусловлена 

стремительным ростом рынка SMM-услуг, который начал свое развитие совсем 

недавно, и переполнен молодыми агентствами, нуждающимися в качественной 

стратегии развития в условиях конкурентной среды. Ввиду того, что сфера 

развивается и меняется постоянно, далеко не везде сформированы четкие правила 

организационной структуры агентства, правила внутренних и внешних 

коммуникаций. Существенно разнятся принципы и подходы к организации работы 

у разных представителей рынка – не выработано единое представление о 

стандартах услуг. 

Вместе с тем, рынок необычайно конкурентен: на начальных этапах агентству 

приходится сталкиваться не только с более опытными и ресурсоемкими 

агентствами, но и конкурировать с фрилансерами: необходимо искать и 

демонстрировать заказчикам выгодные преимущества, уметь отстроиться от 

конкурентов, предложить рынку уникальные услуги и актуальные предложения. 

Для грамотного поступательного развития, агентству необходимо выработать и 

применить комплекс стратегических мер: маркетинговых и организационных. Это 

поможет адекватно оценить ресурсы, быть готовым к стремительному росту 

компании и новым задачам, которые могут возникнуть в любой момент. 

Таким образом, SMM-агентства нуждаются в грамотной стратегии развития, 

учитывающей как текущее состояние рынка, так и возможности роста на нем. 

Степень научной разработки проблемы. При написании выпускной 

квалификационной работы был проведен анализ работ следующих авторов: Ф. 

Котлер, П. Смит, Дж. Бернетт, C. Мориарти, О.С. Габинская, Н.В. Дмитриева и др. 

Объектом выпускной квалификационной работы является управление 

развитием SMM-агентства. 

Предметом выпускной квалификационной работы являются методы 

управления развитием системы коммуникаций SMM-агентства на примере SMM-

агентства «Simmetria». 
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Целью выпускной квалификационной работы является разработка программы 

развития системы коммуникаций SMM-агентства «Simmetria», а так же внедрение 

обозначенной программы в деятельность SMM-агентства «Simmetria». 

Задачи данной работы: 

– рассмотреть теоретические основы управления развитием SMM-агентства, 

дать общую характеристику SMM-агентства; 

– провести анализ внутренней и внешней среды SMM-агентства «Simmetria»; 

– разработать программу развития SMM-агентства «Simmetria», включающую 

в себя программу продвижения; 

– оценить программу продвижения. 

Методы исследования. В выпускной квалификационной работе были 

использованы методы: документальный анализ, сравнение, наблюдение, 

обобщение. Также в данной работе присутствуют частно-научные методы: 

STEEPLE-анализ, SWOT-анализ. 

Эмпирическая база ВКР включает документы, связанные с деятельностью 

SMM-агентства «Simmetria», и материалы деятельности других агентств.  

Практическая значимость заключается во внедрении разработанной системы 

коммуникаций в деятельность SMM-агентства ив использовании результатов 

данной работы руководителями SMM-агентств и других организаций, работающих 

в сфере маркетинга, рекламы и связей с общественностью. 

Апробация результатов исследования. Разработанная программа управления 

развитием SMM-агентства «Simmetria» будет реализована в полном объеме: 

некоторые её пункты уже успешно применены в работе и помогли добиться роста 

экономических показателей и укрепить имидж агентства. 

Структура и краткое содержание работы. Исходя из поставленных задач 

выпускной квалификационной работы, объекта и предмета исследования, была 

выбрана следующая структура работы: введение, три главы, заключение, 

библиографический список и приложения. 
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Во введении обоснована актуальность выбранной темы, определены объект и 

предмет исследования, сформулированы цель и задачи работы, проанализированы 

источники информации, а также обозначены методы исследования и практическая 

значимость работы.  

В первой главе представлена теоретическая информация о зарубежных и 

отечественных подходах к управлению развитием. Были определены общие 

положения маркетинговых коммуникаций, теории продвижения организации и 

основы менеджмента. В ходе исследования выявлены проблемы, тенденции и 

перспективы на рынке SMM-услуг. Далее рассмотрена специфика управления 

развитием SMM-агентства. 

Во второй главе представлена общая характеристика SMM-агентства 

«Simmetria», проанализирована внутренняя и внешняя среда организации, 

проведена оценка текущего положения дел и разработана стратегия развития 

агентства. 

В третьей главе разработана стратегия управления развитием SMM-агентства 

«Simmetria», рассчитан бюджет и необходимые ресурсы, представлена оценка 

эффективности программы управления развитием. 

В заключении сформулированы выводы по выпускной квалификационной 

работе и определены возможности для развития организации.  

Выпускная квалификационная работа содержит введение, три главы, 

заключение библиографический список и приложения. 
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1. СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ: ТЕОРИЯ И 

ПРАКТИКА 

 

1.1.  Основные подходы и концепции интерпретации маркетинговых 

коммуникаций 

 

В условиях рыночных отношений и конкурентной среды современные 

компании не могут ограничиваться базовыми инструментами маркетинга. Для 

эффективного продвижения необходим комплекс скоординированных, 

взаимосвязанных мер, формирующих целенаправленное информационное 

воздействие на целевые аудитории. 

Маркетинг в целом – это комплекс деятельности, с помощью которого 

организации бизнеса или любые другие структуры осуществляют обмен ценностей 

между собой и своими потребителями, превращают потенциального потребителя 

товаров и услуг в реального клиента. Коммуникации при этом являются частным и 

достаточно весомым инструментарием в реализации маркетинговых целей и задач.  

Исходя из вышесказанного, О.С. Габинская, Н.В. Дмитриева в своей работе 

«Маркетинговые коммуникации» дали этому термину следующее определение: 

«Маркетинговые коммуникации – создание и поддержание постоянных связей 

предприятия (компании) с рынком с целью стимулирования продаж и 

формирования имиджа»1. 

Важно отметить, что стимулирование продаж и формирование имиджа 

являются не единственно возможными целями маркетинговых коммуникаций.             

К ним так же относятся: формирование убежденности, изменение поведения 

потребителей, формирование предпочтений, формирование знаний                                  

о товаре/услуге или компании и др. 

 

1 Маркетинговые коммуникации : учеб. пособие для студ. учреждений высш. проф. образования /                    О. 

С. Габинская, Н. В. Дмитриева. – М. : Издательский центр «Академия», 2010. – С. 5. 
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Существуют и другие определения маркетинговых коммуникаций: среди 

прочих, на мой взгляд, наиболее интересным является подход Дж. Бернета, 

который утверждал, что «маркетинговые коммуникации – это творческая форма 

дифференциации рынка, всегда конкурентная, всегда стремящаяся убедить 

потребителей̆, акционеров и служащих, что рыночное предложение данного 

бизнеса является лучшим для них вариантом и поэтому они должны сделать выбор 

в его пользу»1. 

Основная задача маркетинговых коммуникаций – донести до целевой 

аудитории ключевое конкурентное отличие бренда, передать целевой аудитории 

информации о продукте. Маркетинговые коммуникации призваны повлиять на 

выбор и покупку товара потребителем. 

Комплекс маркетинговых коммуникаций (продвижение) является четвертым 

элементом в комплексе маркетинга и состоит из четырех основных средств 

воздействия (рисунок 1.1.).  

  
Рисунок 1.1 – Комплекс маркетинга 

 

 

1 Бернет Дж. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Дж. Бернет, С. Мориарти. – СПб: 

Питер, 2001. – С. 23.  
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Рассмотрим понятие маркетинговых коммуникаций с точки зрения различных 

классификаций: 

По медийности: медийные – ATL (при помощи средств коммуникации, таких 

как телевидение, радио, интернет и др.); немедийные – BTL (event-маркетинг, 

сэмплинг и др.); смешанные – TTL. 

1. По структуре: основные – реклама, PR, стимулирование сбыта, прямой 

маркетинг; комплексные – выставки и ярмарки, спонсорство, брендинг, 

мерчендайзинг и др. 

2. По инновационности: традиционные – реклама, PR, стимулирование сбыта, 

прямой маркетинг, выставки и ярмарки, спонсорство и др.; инновационные  – 

вирусный маркетинг, партизанский маркетинг, флешмоббинг и др. 

3. По формальности: управляемые – реклама, стимулирование сбыта и др.; 

неуправляемые – слухи, вирусный маркетинг, краудсорсинг. 

Таким образом, маркетинговые коммуникации представляют собой 

концепцию, позволяющую компании продумать и реализовать функционирование 

многочисленных каналов, посредством которых она сможет установить и 

поддерживать связь с конечным потребителем.  

Маркетинговые коммуникации дают возможность выработать 

структурированное и четкое представление о бренде и его услуге или продукции у 

потенциальных покупателей, а также получить от них обратную связь.                   На 

текущий момент сущность коммуникаций маркетинга заключается в длительном 

воздействии на процесс взаимоотношений бренда и потребителя на нескольких 

этапах: перед покупкой (формирование представлений); в момент приобретения 

(создание условий); в период использования приобретенного товара/услуги 

(пользовательский опыт); в последующий период (сбор обратной связи и 

формирование лояльности к бренду). 
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1.2. Опыт отечественных и зарубежных корпораций в управлении 

системой коммуникаций 

 

Глобальные корпорации во всем мире уделяют колоссальное внимание 

вопросам коммуникации – методы ведения деятельности в направлении 

маркетинговых коммуникаций во многом схожи, кроме того, не остаются                   

без внимания и другие аспекты общения брендов с целевыми группами. 

Вот, что говорит о деятельности в области коммуникаций генеральный 

директор коммуникационной группы «Орта» Алексей Сафронов: «Все 

инструменты корпоративных коммуникаций на практике сильно взаимосвязаны. 

Каждый – управление репутацией, продвижение первого лица, лоббирование, 

корпоративная социальная ответственность (КСО), внутренние коммуникации – 

имеет свою специфику. Репутация в целом – главный продукт корпоративных 

коммуникаций, в то время как КСО, внутренние коммуникации, лоббирование и 

продвижение первого лица являются отдельными инструментами корпоративных 

коммуникаций, подчиненные единой цели – построению положительной 

репутации компании»1. 

Практика показывает, что два ключевых блока коммуникаций                                  в 

большинстве компаний – реклама и связи с общественностью. История 

подсказывает, что их появление в качестве двух отдельных внешних дисциплин 

было обусловлено осознанием главами промышленных организаций взаимосвязи 

между собственным процветанием и вопросами, представляющими общественный 

интерес (т. е. связями с общественностью), а также способами эффективного 

продвижения продукции на рынках (маркетингом). 

С 1980-х гг. организации стали все чаще объединять две дисциплины                  

под эгидой новой функции управления, которая известна теперь как комплекс 

 
1 Интернет– портал vc.ru  // URL: https://vc.ru/ortacommunications/106741-korporativnye-kommunikacii (дата 

обращения 18.03.2020). 

https://vc.ru/ortacommunications/106741-korporativnye-kommunikacii
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маркетинговых коммуникаций. Эта тенденция к интеграции инструментов 

маркетинга была отмечена многими специалистами, в том числе Котлером. 

Ниже (рисунок 1.2) отражены различные модели, описанные Котлером, 

дающие характеристику отношениям маркетинга (в своей классификации он 

объединяли 3 из 4 основных элементов маркетинговых коммуникаций) и связей с 

общественностью, в том числе интегрированной парадигме (модель (e)), в которой 

маркетинг и связи с общественностью слились в единую функцию внешней 

коммуникации. 

 

 

Рисунок 1.2 – Модели системы коммуникаций по Ф. Котлеру1 

 

Модель (а) отражает традиционную на момент публикации точку зрения                     

о том, что маркетинг работает с рынками, а связи с общественностью –                              

с аудиторией (кроме клиентов и потребителей) организации. Котлер отмечал,              

что «маркетинг существует для того, чтобы уловить, обслужить и удовлетворить 

потребности клиента и получить за это прибыль»2, в то время как «связи                    с 

общественностью существуют для того, чтобы создать компании хорошую 

репутацию среди разных групп аудитории, чтобы эти группы не мешали 

коммерческой деятельности компании»3. 

В дальнейшем в представлении о том, что маркетинг и связи                                        с 

общественностью есть две различные по своим целям и тактикам дисциплины, 

 
1 Интернет– портал vc.ru  // URL: https://vc.ru/ortacommunications/106741-korporativnye-kommunikacii (дата 

обращения 18.03.2020). 

2 Philip Kоtler: Marketing Essentials, 1984. / Филип Котлер: Основы маркетинга. Перевод на русский язык: В. Б. 

Бобров. – М., 1990.  // URL: https://gtmarket.ru/laboratory/basis/5091/5092 (дата обращения 23.03.2020). 

3 Там же, // URL: https://gtmarket.ru/laboratory/basis/5091/5092 (дата обращения 23.03.2020). 

https://vc.ru/ortacommunications/106741-korporativnye-kommunikacii
https://gtmarket.ru/laboratory/basis/5091/5092
https://gtmarket.ru/laboratory/basis/5091/5092
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появились изменения. Было признано, что у маркетинга и связей                                       с 

общественностью есть общие точки соприкосновения, что нашло свое отражение в 

модели (b). В 1980-х гг., например, обеспокоенность ростом затрат и снижением 

влияния рекламы в СМИ подвигла многие компании на поиск других средств 

поощрения лояльности клиентов и построения репутации бренда для увеличения 

продаж. Компании начали активнее использовать маркетинговые связи с 

общественностью – публикацию новостей и событий, связанных с запуском и 

продвижением продукции или услуг. Этот метод оказался экономически 

эффективным инструментом для повышения узнаваемости и предпочтительности 

бренда, а также для завоевания доверия к коммуникации о брендах организации. 

Модели (с) и (d) рассматривают один из элементов маркетинговых 

коммуникаций, как доминантный, а модель (e) иллюстрирует точку зрения, 

согласно которой маркетинг и связи с общественностью объединены в единую 

функцию внешней коммуникации. 

Теорию Котлера вскоре подтвердили такие компании, как Starbucks и 

BodyShop, последовательно использовавшие методы связей с общественностью                

в виде социальной рекламы, статей в популярных журналах и массовых PR-акций, 

чтобы привлечь внимание и построить отношения потребителя с брендом. 

Впрочем, куда больший интерес для данной работы представляет опыт 

современных компаний, которые выстраивают маркетинговые коммуникации                  

в условиях жесточайшей конкуренции и динамично меняющегося рынка. 

Рассмотрим реальные кейсы и детально проанализируем все нюансы работы 

брендов. 

В качестве первого примера рассмотрим российское коммуникационное 

агентство SETTERS, входящее в топ-5 по версии авторитетной отраслевой премии 

Tagline, и традиционно удерживающий первое место среди Digital-компаний по 

CM индексу: показателю, который демонстрирует, насколько бренд захватил 

внимание аудитории и каков его настоящий «вес» в социальных сетях. Для этого 

оцениваются все упоминания бренда на всех платформах, и для каждого 



14 

 

упоминания взвешивается влиятельность площадки и вовлеченность конкретного 

сообщения1. 

Команда SETTERS работает с социальными сетями брендов, разрабатывает 

сайты, запускает эффективные рекламные кампании и масштабные спецпроекты       

с блогерами. Кроме того, рассматриваемое агентство интересно развитой системой 

маркетинговых коммуникаций. Проведем анализ: 

1.  Целевые группы.  

Маркетинговые коммуникации агентства распределены на несколько 

ключевых направлений:  

• Бизнес-сообщество (ключевая цель – формирование имиджа компании для 

более продуктивной деловой коммуникации).  

• Профессиональное сообщество (ключевые цели – повышение узнаваемости 

и формирование имиджа для более эффективной HR-деятельности и роста позиций 

агентства в различного рода отраслевых рейтингах и премиях). 

• Люди, интересующиеся digital, маркетингом, PR и другими смежными 

направлениями (ключевые цели – повышение узнаваемости, формирование 

имиджа и стимулирование продаж образовательного направления 

SETTERSEDUCATIAON, функционирующего на базе агентства). 

• Международное бизнес-сообщество (повышение узнаваемости 

международного направления SETTERSWORLDWIDE, обеспечивающего выход 

агентства на мировые рынки). 

2. Основные каналы коммуникации: 

•  Instagram: три аккаунта – произведено разделение направлений. Основной 

профиль агентства: анонсы событий, публикация кейсов, знакомство с командой, 

развлекательный контент и механики вовлечения. Образовательное направление: 

анонсы событий, знакомство со спикерами и командой, информация об 

 

1 Компания Медиалогия — разработчик автоматической системы мониторинга и анализа СМИ и соцмедиа в 

режиме реального времени: официальный сайт // URL: https://www.mlg.ru/about/technologies/ (дата обращения: 

20.03.2020). 

https://www.mlg.ru/about/technologies/
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образовательных продуктах. Профиль международного направления: посадочная 

страница, демонстрирующая основные достижения агентства в России. 

•  ВКонтакте: контентная стратегия в данной социальной сети учитывает 

особенности аудитории, поэтому под нее создается уникальный контент: полезные 

подборки, чек-листы и др. 

•  Telegram: отличный пример гибкой адаптации контентной стратегии под 

специфику конкретной социальной сети. Интересные, яркие, не лишенные юмора 

публикации в формате карточек обеспечили каналу агентства стремительный рост 

читателей. 

•  Facebook: единственная социальная сеть, под которую не создается 

уникальный контент. Собирает в себя лучшие публикации из других социальных 

сетей. Наиболее ориентирована на бизнес-аудиторию. 

•  YouTube: преимущественно развлекательный контент на тему digital. 

Попытка быть рядом с аудиторией не только в моменты, когда она думает о работе, 

но и во время, когда она отдыхает. 

•  Сайт: площадка, на которой собрана исчерпывающая информация о всех 

направлениях деятельности агентства, с возможностью оставить заявку для 

дальнейшего продолжения диалога. Что вместил в себя сайт: основную 

информацию об агентстве, шоурил (видео, демонстрирующее все возможности и 

достижения креативной компании), ключевые кейсы, перечень брендов, которые 

доверили свое продвижение SETTTERS, список наград, ссылки на публикации в 

СМИ, описание образовательного направления и внушительный блок контактов, 

позволяющий коммуницировать с компанией любым удобным способом. 

•  Профильный блог: статьи от имени агентства на профильных сайтах, таких 

как VC.RU, Cossa и др. Экспертные материалы с глубоким погружением в тему. 

Ориентация на профессионалов в области маркетинга и PR. 

•  Личный бренд: важной составляющей системы коммуникаций являются 

аккаунты в социальных сетях основателей агентства. Аудитория отождествляет 
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успех компании с реальными людьми и следит за их жизнью – это позволяет 

транслировать ценности компании через еще один канал. 

•  Публикации в СМИ: партнерские публикации в нетематических изданий, в 

которых агентство или его представители (как правило, основатели) выступает в 

роли экспертов по социальным сетям. 

• Личные продажи: система коммуникаций SETTERS предполагает внимание 

к потенциальному клиенту на всех этапах работы. После того, как пользователь 

оставил свои контактные данные с помощью одного из доступных каналов, с ним 

начинает работать менеджер по продажам – это касается как основного, так и 

образовательного направлений. 

•  Партизанский маркетинг: неочевидные механики продвижения не ставятся 

на поток, и не дают 100% гарантий. Среди кейсов SETTERS есть как минимум один 

пример крайне успешной акции. Его рассмотрим далее в пункте «Успешный кейс 

из практики». 

3. Система работы. 

В 2018 году в интервью incrussia.ru руководитель production-отдела SETTERS 

Алина Чичина рассказывала: «За всю историю компании мы ни разу не занимались 

холодными продажами, клиенты находили и продолжают находить нас сами»1. С 

тех пор подход к системе коммуникаций существенно изменился. В структуре 

агентства появился отдел внутреннего маркетинга со своим руководителем и рядом 

специалистов, работающих исключительно над внутренними проектами агентства 

и не переключающимися на клиентские задачи. 

4. Успешный кейс из практики.  

В июне 2017 года в Instagram появилась страница pyshechnaya1958 с 

фотографиями, посвященными работающей с 1958 года в Санкт-Петербурге 

пышечной на Большой Конюшенной улице. Провокационные фотографии, 

вызывающая стилистика и смелый копирайтинг позволили за месяц существования 

 
1 Интернет–журнал  Inc.Russia : официальный сайт // URL: https://incrussia.ru/fly/setters-kak-ustroen-biznes-

agentstva-digital-kommunikatsij-kotoroe-chuvstvuet-hajp-i-sozdayot-ego/ (дата обращения 01.04.2020). 

https://www.instagram.com/pyshechnaya1958/
https://incrussia.ru/fly/setters-kak-ustroen-biznes-agentstva-digital-kommunikatsij-kotoroe-chuvstvuet-hajp-i-sozdayot-ego/
https://incrussia.ru/fly/setters-kak-ustroen-biznes-agentstva-digital-kommunikatsij-kotoroe-chuvstvuet-hajp-i-sozdayot-ego/
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аккаунта набрать более 50 тысяч подписчиков. Кейс попал в такие СМИ, как 

«Бумага», TheVillage, «Комсомольская правда», Lenta.Ru и другие. Только после 

этого команда SETTERS объявила, что авторство проекта принадлежит именно ей. 

Количество бесплатных упоминаний в крупных СМИ измерялось десятками, а 

интерес к проекту не утихал еще долгое время. В профессиональной среде даже 

сформировалось понятие «Как у Пышечной» – такая формулировка встречалась в 

брифах брендов очень часто. 

По результатам анализа системы маркетинговых коммуникаций агентства 

SETTERS можно сделать выводы о том, что в нем: 

1. Делают ставку на долгосрочное планирование. 

2. Используют большую часть всего доступного инструментария. 

3. Руководствуются едиными принципами в работе со всеми инструментами 

системы коммуникаций. 

4. Выделяют существенные ресурсы на функционирование и развитие 

системы маркетинговых коммуникаций (как материальные, так и 

интеллектуальные). 

5. Уделяют внимание каждой из целевых групп. 

Полученные выводы и успешный опыт развития системы маркетинговых 

коммуникаций агентства SETTERS применимы и к другим компаниям, 

ориентированным на комплексный подход в общении со своей аудиторией. 

Не менее важно в этой связи рассмотреть не только пример удачно выстроенной 

системы, но и системы, которая работает неправильно. Стоит отметить, что в 

рамках данной темы интересны не громкие неудачи брендов                  в рамках 

одной рекламной или PR-кампании, а в целом подход, в результате которого 

случаются систематические ошибки, влекущие негативные репутационные 

издержки. 

Обратим внимание на работу FMCG-брендов, которые традиционно 

возглавляют рейтинги крупнейших рекламодателей российского рынка. Бренды, 

располагающие многомилионными бюджетами, борются за внимание 
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потребителей, инвестируют деньги в маркетинговые исследования, создают 

эффектный контент для социальных сетей и делают все, чтобы выделиться                      

на фоне конкурентов. В то же время, согласно данным сервиса аналитики 

angry.space, лишь 11% аккаунтов все тех же крупных FMCG-брендов ответят                

на вопрос, заданный им в Instagram. Без ответа так же часто остаются отзывы. При 

этом, по данным опроса вышеупомянутого сервиса, 57% респондентов готовы 

перестать пользоваться продукцией бренда из-за отсутствия реакции                 на 

негативный отзыв. Вот еще одна цифра для полноты картины: 35% потребителей 

предпочитают общение с брендом в социальных сетях другим каналам связи, а 

среди молодой аудитории этот процент еще более высок. 

Итак, мы наблюдаем следующую картину: с одной стороны бренды 

предпринимают титанические усилия, чтобы выиграть битву за внимание 

потенциального потребителя, запускают сложные креативные рекламные 

кампании, годами выстраивают свой имидж, выделяют внушительные ресурсы на 

работу горячих линий. На другой же чаше весов – одно сообщение в социальной 

сети, требующее ответа. Когда компания принимает решение о том, что его можно 

оставить без ответа, она, с вероятностью 57%, перечеркивает все предыдущие 

старания. 

Грамотно выстроенная система маркетинговых коммуникаций является 

чрезвычайно важным ресурсом для компании, функционирующей в современных 

условиях: она помогает становлению и развитию бренда, стимулирует продажи, 

благотворно влияет на имидж. Ошибки при построении такой системы могут 

повлечь за собой серьезные репутационные потери, негативно повлиять на 

показатели лояльности клиентов и напрямую повлиять на принятие решения                 

о покупке. 

 

  



19 

 

1.3. SMM-продвижение: понятие, специфика, основные инструменты 

 

Маркетинг в социальных медиа (SocialMediaMarketing, SMM) – это 

коммуникации с аудиторией социальных сетей и форумов от имени бренда1. 

Для более детального погружения в тему продвижения в новых медиа 

необходимо дать несколько определений ключевым терминам – за пояснениями 

обратимся в корпоративные блоги23 крупных российских компаний, работающих 

на рынке маркетинговых коммуникаций: 

• Социальная сеть – онлайн-платформа, которую люди используют для 

общения, создания социальных отношений с другими людьми, которые имеют 

схожие интересы или офлайн-связи. 

• Аккаунт – страница в социальной сети (например, ВКонтакте или Instagram) 

с личными данными пользователя, фотографиями, видео. 

• Активность (взаимодействие) – любые действия подписчиков под постом в 

соцсетях: лайк, репост, комментарий. Это одна из основных метрик в SMM. 

• Контент-маркетинг – комплекс мероприятий, с помощью которых 

создаются и размещаются полезные для целевой аудитории материалы. Задача 

контент-маркетинга – вовлечь пользователей во взаимодействие с брендом и 

побудить их к целевым действиям (например, оставить свои контактные данные, 

сделать заказ). 

• SMM-стратегия – это план продвижения товара или услуги в соцсетях. 

• Охват – количество уникальных пользователей, которые посмотрели 

рекламное объявление. Например, одно объявление было показано одному 

пользователю 3 раза. Тогда охват равен 1. 

 

1 https://www.marketing.spb.ru/lib-mm/sales/smm_guide.htm (дата обращения: 02.04.2020) 

2 Блог LiveDune: официальный сайт // URL: https://livedune.ru/blog/terminology (дата обращения 10.04.2020). 

3 Блог об интернет–маркетинге: официальный сайт // URL: https://blog.ingate.ru/detail/80-terminov-po-smm-

kotorye-nuzhno-znat-dlya-prodvizheniya-v-sotssetyakh/ (дата обращения 10.04.2020). 

https://www.marketing.spb.ru/lib-mm/sales/smm_guide.htm
https://livedune.ru/blog/terminology
https://blog.ingate.ru/detail/80-terminov-po-smm-kotorye-nuzhno-znat-dlya-prodvizheniya-v-sotssetyakh/
https://blog.ingate.ru/detail/80-terminov-po-smm-kotorye-nuzhno-znat-dlya-prodvizheniya-v-sotssetyakh/
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• Органический (естественный) охват – количество уникальных 

пользователей, которые просмотрели контент без привлечения рекламы. Чтобы 

получить органический охват, достаточно опубликовать запись в аккаунте 

сообщества. 

• ER (EngagementRate) – отношение среднего количества всех 

взаимодействий на постах к количеству подписчиков. 

• Виральность– способность контента распространяться бесплатно, за счет 

репостов и рекомендаций пользователей. 

• Плейсмент – место, где показывается реклама в Facebook и Instagram. Если 

говорить про Instagram, то это может быть лента новостей или сторис. 

• Сторис – формат публикаций в соцсетях, который позволяет публиковать 

контент на 24 часа. В Instagram, например, сторис можно закрепить в своём 

профиле. Эта функция называется Highlights. 

• Блогер – популярный пользователь, который публикует контент у себя               

в аккаунте. 

• UGC (User GenerateContent) – Контент с участием бренда, который создают 

пользователи. 

• KPI (KeyPerformanceIndicators) – критерии, по которым оценивается 

успешность рекламной кампании. KPI определяются перед запуском рекламы. 

Например, по итогам рекламной кампании должно быть не менее 150 просмотров 

видео и 500 кликов. 

Для брендов социальные сети – еще одна площадка для коммуникации                     

со своей аудиторией. Рассмотрим ключевые из них для российского рынка. Для 

этого сравним косвенные данные, представленные компанией Mediascope [9]    

за февраль 2020 года, по проникновению соцсервисов в аудиторию 12-64               

по городам с населением от 100K человек. Для анализа были выбраны                        

5 основных социальных сетей по количеству пользователей в России (в эту 

подборку мог бы войти сервис WhatsApp, но, ввиду существенных отличий в 

специфике работы, он рассмотрен не будет). 
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Рисунок 1.3 – Количество уникальных пользователей, заходивших на ресурс 

хотя бы один раз в месяц (в тыс. человек). 

 

Как видно из графика, первенство по количеству посетителей удерживает 

Facebook (важно отметить, что Instagram – часть экосистемы Facebook, и для 

осуществления многих действий в нем необходим переход с платформы на 

платформу). Дополним картину следующими цифрами: более 95%                        

онлайн-потребителей в России, по данным SmartInsight, зарегистрированы хотя бы 

в двух социальных сетях, а одну из них используют постоянно. Суммарное 

количество пользователей соцсетей в России превышает 100 млн человек. 

В 2019 году компанией DataInsight было проведено крупное исследование                  

о покупках и покупателях в социальных сетях, мессенджерах, сайтах объявлений и 

sharingeconomy (закрытый список бирж услуг и маркетплейсов с социальными 

механиками). Ниже приведены основные выводы и выявленные закономерности: 

• 39 млн. интернет-пользователей делают покупки через социальные 

интернет-каналы. Это 55% от общего числа российских пользователей интернета в 

возрасте 14-54; 

• Мужчины и женщины увлечены покупками в социальных онлайн-каналах 

примерно одинаково: из всех покупателей 49% – мужчины, 51% – женщины; 

• 25% пользователей, не делавших покупки в социальных онлайн-каналах, 

планируют попробовать это в будущем; 
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• 591 млрд. рублей – общая стоимость товаров, купленных за год через 

социальные онлайн-каналы; 

• 55% пользователей делают покупки в социальных сетях,                                 30% 

– на сервисах объявлений, 13% – в мессенджерах (от покупавших в социальных 

онлайн-каналах). 

Больше всего покупателей в ВКонтакте (44%). 

 

 
Рисунок 1.4 – Демографические характеристики покупателей 

 

 

 

Рисунок 1.5 – Поведение пользователей, совершающих покупки в социальных 

сетях. 
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Вот, что говорит о том, как бренду выбрать канал коммуникации,                     

Игорь Давыдов, специалист по работе с социальными медиа IngateDigitalAgency: 

«на сегодняшний день большинство крупных компаний, как правило, ведут работы 

по продвижению бренда сразу в нескольких социальных сетях. Например, IKEA, 

Samsung, Coca-Cola, Gillette, Lipton. Если в процессе аналитики вы определили, что 

ваша ЦА – в Facebook и ВКонтакте, нужно создать и развивать группы сразу в 

обеих соц.сетях. Это позволит увеличить охват целевой аудитории и определить, 

какая площадка эффективнее работает на ваши цели»1. 

Для работы во всех крупных социальных сетях существуют похожие методы и 

инструменты продвижения. Рассмотрим основные из них: 

• Контент-маркетинг: контент – это любое содержимое, которое потребляет 

аудитория: представительство в социальных сетях, описание бизнеса, нейминг, 

публикации, изображения, видео, прямые трансляции и вовлекающие истории. 

Качество контента определяет работу и эффективность остальных инструментов 

SMM. Чем эффективней контент, тем дешевле и лучше будут работать и другие 

инструменты SMM; 

• Комьюнити-менеджмент: прямое общение бренда с аудиторией. Ответы    

на вопросы в сообщения группы, на комментарии под публикациями, 

стимулирование к их появлению, модерация отзывов, работа с возражениями и 

негативом и др. Оперативный комьюнити-менеджмент – чрезвычайно важный 

инструмент коммуникаций, которым нельзя пренебрегать; 

• Таргетированная реклама – это форма онлайн-рекламы, в которой 

используются сложные методы и настройки поиска целевой аудитории                            

в соответствии с заданными параметрами, характеристиками и интересами, 

релевантными для рекламируемых товаров или услуг2. Она представляет собой 

 

1 Интернет-проект «Энциклопедия маркетинга»: официальный сайт // URL: https://www.marketing.spb.ru/lib-

mm/sales/smm_guide.htm (дата обращения: 02.04.2020). 

2 Plummer, Joe; Rappaport, Steve; Hall, Taddy. The Online Advertising Playbook: Proven Strategies and Tested Tactics 

from the Advertising Research Foundation. – John Wiley & Sons, 2007. // URL: 

http://blocked.citylink.pro/?from=http://bookre.org/reader?file=1023110&pg=1 (дата обращения: 21.02.2020) 

https://www.marketing.spb.ru/lib-mm/sales/smm_guide.htm
https://www.marketing.spb.ru/lib-mm/sales/smm_guide.htm
http://blocked.citylink.pro/?from=http://bookre.org/reader?file=1023110&pg=1
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торговую площадку, позволяющую выделить из всей имеющейся аудитории 

только ту целевую аудиторию, которая удовлетворяет заданным критериям и 

показать рекламу именно ей; 

• Influence-маркетинг – способ создания спроса с помощью лидеров мнений 

(блогеров). Размещение нативных интеграций, прямой рекламы,                          

продукт-плейсмента и другие механики взаимодействия; 

• SFS – вид взаимопиара, когда пользователи рассказывают друг о друге                 

в своих аккаунтах; 

• Платный посев – это размещение платных публикаций в уже раскрученных 

группах и пабликах. Публикация может содержать либо информацию о 

продвигаемой компании, либо акцию или же конкурсный пост. 

Продвижение в социальных сетях – сложный процесс, включающий в себя 

множество процессов, требующих использования различных инструментов. При 

разработке SMM-стратегии необходимо учитывать множество факторов,                       

а результаты такой работы могут получиться самыми разными. Пришло время 

ответить на вопрос, по каким метрикам принято судить об эффективности этого 

вида маркетинговых коммуникаций. 

В профессиональном сообществе фигурируют следующие виды KPI: 

1. Подписчики. С KPI «прирост подписчиков», фактически и начался SMM, 

это был первый ключевой, понятный и оцифрованный показатель эффективности 

работы специалиста. Важно отметить, что его неправильно считать по 

классической формуле: «стоимость за 1 подписчика х KPI подписчиков = Бюджет» 

– эта формула не учитывает отток аудитории. 

2. Охват. Классическое понимание охвата: сумма охватов постов. При этом 

вариантов охватов значительно больше: органический, платный, вирусный, 

суммарный охват/уникальный охват, общий охват. 

3. ER, вовлеченность. Различают различные виды: основные – ER/охват, 

ER/подписчики. 
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4. Трафик. Используется в ситуациях, когда социальные сети используются             

в качестве площадки для привлечения аудитории на сайт/форму. Необходимо 

разделять понятия: клики, переходы и визиты. Эти показатели всегда будут 

отличаться – Кликов > Переходов > Визитов. Это связано с десятком факторов, 

начиная от скорости загрузки сайта и интернета пользователя, заканчивая 

адекватностью установки кода счётчика и так далее. 

5. Стоимость за заявку/лид/целевое действие. Как правило, эти метрики 

встречаются только в рекламных проектах и ставятся исключительно после 

проведения тестовых рекламных кампаний. 

Вопреки распространенному среди владельцев бизнеса мнению, в SMM нет KPI 

по объемам продаж. Чтобы понять причины, рассмотрим таблицу 1. 

Таблица 1 – Сфера влияния SMM 

Что влияет на продажи В чем заключается SMM 

Цена Контент 

Качество продукта Запуск рекламы 

Комплексный маркетинг Выбор рекламных каналов и механик 

продвижения 

Что влияет на продажи В чем заключается SMM 

Скорость и качество обработки заказа 

отделом продаж 

Количество и качество трафика 

Спрос на продукт и емкость рынка Комьюнити-менеджмент  

Условия доставки и оплаты  

 

Как видно из сравнения, SMM является лишь одной из составляющих системы 

маркетинговых коммуникаций и не может в полной мере влиять на их 

эффективность. Для достижения компанией наилучших результатов необходима 

комплексная работа и адекватное функционирование всех каналов и инструментов 

коммуникации. 
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Однако, на текущий момент, SMM является одним из наиболее актуальных 

способов коммуникации брендов с аудиторией. Вместе с ростом вовлеченности 

аудитории в потребления контента на площадках социальных сетей растет и 

внимание брендов к инструментам воздействия на потенциальных и 

существующих потребителей при помощи этих каналов. 

 

 

ВЫВОД ПО РАЗДЕЛУ 1 

В первой главе были рассмотрены основные подходы и концепции 

интерпретации маркетинговых коммуникаций, которые понимаются как действия 

по созданию и поддержанию постоянных связей предприятия (компании) с 

рынком с целью стимулирования продаж и формирования имиджа. Так же было 

установлено, что, согласно современным представлениям, комплекс 

маркетинговых коммуникаций является четвертым элементом в комплексе 

маркетинга и состоит из четырех основных средств воздействия: PR, рекламы, 

прямого маркетинга и стимулирования сбыта. 

Был рассмотрен удачный кейс построения системы маркетинговых 

коммуникаций коммуникационным агентством «Setters». Приведен пример 

слабого места в системе коммуникаций крупных российских брендов. Эти данные 

помогли сделать вывод о важности грамотно выстроенной системы маркетинговых 

коммуникаций, которая помогает становлению и развитию бренда, стимулирует 

продажи, благотворно влияет на имидж. Ошибки при построении такой системы, 

напротив, могут повлечь за собой серьезные репутационные потери, негативно 

повлиять на показатели лояльности клиентов и напрямую повлиять на принятие 

решения о покупке. 

В завершающей части главы отдельное внимание было уделено                        

SMM-продвижению, как одному из элементов маркетинговых коммуникаций. 

Выбрано определение SMM – коммуникации с аудиторией социальных сетей и 

форумов от имени бренда, даны необходимые для понимания тематики термины и 
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вводные данные. После рассмотрения доступных для использования инструментов 

и механик продвижения, было принято решение о важности уточнения критериев 

эффективности – в работе приведены основные виды KPI в SMM. Дана оценка роли 

SMM в системе маркетинговых коммуникаций компании. 
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2. СИТУАЦИОННЫЙ АНАЛИЗ И ОЦЕНКА ФАКТОРОВ ВНЕШНЕЙ  

И ВНУТРЕННЕЙ СРЕДЫ SMM-АГЕНТСТВА «SIMMETRIA» 

 

2.1.  Общая характеристика SMM-агентства «Simmetria» 

 

SMM-агентство «Simmetria», на момент написания работы, функционирует 

на рынке интернет-рекламы два года. Основным направлением деятельности 

агентства является оказание услуг по SMM-продвижению. Кроме того, в список 

компетенций специалистов агентства входят: дизайн, копирайтинг,                photo-

production. Отличительной чертой является комплекс услуг по созданию видео-

контента, motion и  stop-motion анимации. 

На текущий момент основной пул клиентов составляют предприятия, которые 

можно отнести к категории малого бизнеса. Среди 18 действующих клиентов, 

выделяются основные сферы ведения деятельности: HoReCa – заведения 

общепита, ритейл, индустрия красоты.  

SMM-агентство «Simmetria» было создано с целью аккумулировать умения 

нескольких амбициозных специалистов без существенного опыта работы                  в 

рамках одной команды, для реализации проектов по SMM-продвижению компаний 

клиентов. Разносторонние качества сложившейся команды, позволили: 

1. Создавать качественный фото и видео-контент для профилей в социальных 

сетях. 

2. Обеспечивать комплексный подход к ведению профилей в социальных сетях. 

3. Планировать рекламные кампании в социальных сетях, оптимально 

соответствующие целям и бюджету клиента – отсутствие необходимости 

привлечения сторонних специалистов существенно снижает итоговую стоимость 

работ. 

4. Оказывать весь спектр услуг, которые подразумевает под собой термин 

SocialMediaMarketing. 
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5. Реализовывать проекты на качественно более высоком уровне, путем 

распределения задач. 

Основными конкурентными преимуществами, выгодно отличающими                

SMM-агентство «Simmetria» от других агентств, можно назвать: комплексность 

оказываемых услуг, высокий уровень финального продукта и цену на уровне ниже 

средней рыночной. 

Организационно-правовая форма предприятия: руководитель предприятия 

зарегистрирован в качестве индивидуального предпринимателя. Данная форма 

используется для уменьшения налоговых платежей и упрощения финансовой 

отчетности. 

В штате агентства на постоянной основе трудится 7 человек. Организационная 

структура представлена на рисунке 4 . В таблице 2 описаны обязанности членов 

команды. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 – Организационная структура SMM-агентства «Simmetria» 
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Таблица 2 – Кадровые ресурсы компании 

Должность Должностные обязанности 

Руководитель Поиск клиентов, заключение договора, 

взаимодействие с заказчиками. Копирайтинг. 

Настройка таргетированной рекламы. Ведение 

бухгалтерии. Разработка креативных концепций. 

Аналитика, отчетность. 

Руководитель проектов Создание фото-контента, создание контента для 

stories, работа с клиентами.  

Дизайнер Разработка дизайн-макетов для социальных сетей, 

POS-материалов, макетов для наружной рекламы. 

Project-менеджер Создание фото-контента, создание контента для 

stories, работа с клиентами. Выполнение поручений 

руководителя проектов. 

Копирайтер Разработка контент-плана, написание текстов. 

Motion-дизайнер  Создание stop-motion анимации. Дополнительная 

услуга. 

Видеомейкер Разработка концепции видеоролика, работа на всех 

этапах создания продукта. 

 

В перспективе рассматривается приглашение специалистов на следующие 

позиции: таргетолог, фотограф, ассистент проектного менеджера и др. Основные 

требования к потенциальным кандидатам: креативность, инициативность, 

стрессоустойчивость, умение работать в режиме многозадачности, опыт и 

профессиональные навыки, исходя из рассматриваемой позиции. Высшее 

образование не является обязательным условием. Куда более важным аспектом 

выступает личная совместимость с членами команды. Кандидаты должны 

разделять ключевые принципы корпоративной культуры компании: 
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• Ответственные люди процветают на свободе и достойны свободы; 

• Каждое обещание должно быть выполнено; 

• Инициатива поощряется; 

• Стремление к высоким результатам; 

• Развитие происходит тогда, когда растут сотрудники. 

Обращаясь в агентство, клиент получает навыки и экспертизу большой 

команды, избавляется от необходимости коммуникации с большим количеством 

подрядчиков и может быть уверен в качестве предоставляемых услуг.  

2.2 Анализ внешней среды SMM-агентства «Simmetria» 

 

Анализ внешней среды – анализ всех факторов, влияющих на деятельности 

организации. Для удобства разделим их на две группы: 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.2 – Факторы внешней среды 

 

Проведение такого рода анализа станет основой для понимания текущего 

состояния SMM-агентства: его позиций на рынке, существующих угроз и 

возможностей для роста. В первую очередь рассмотрим микроокружение. 

SMM-агентство «Simmetria» функционирует на челябинском рынке рекламных 

услуг, который можно характеризовать следующим образом: 

• Большинство из давно существующих рекламных агентств не смогли 

перестроить свои процессы под оказание услуг по продвижению в социальных 

сетях надлежащего качества; 

Факторы внешней среды 

Микроокружение: 

Потребители, конкуренты, товары 

заменители 

Макроокружение: 

 Политические, экономические, 

социально-культурные, 

технологические, правовые и 

экологические факторы 
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• Рынок переполнен SMM-специалистами (фрилансерами) различного 

уровня компетенций, оказывающими услуги в одиночку или, привлекая других 

фрилансеров (фотографов, дизайнеров, видеографов и др.); 

• Агентств, чьим основным профилем является оказание SMM-услуг, 

сравнительно немного – рассмотрим каждое из них в таблице 3: 

Таблица 3 – Конкуренты, Челябинск  

 

Конкурент Специализация Ценообразование 

Radar (внутри агентства 

работает полноценный 

SMM-отдел) 

Работа с крупными 

клиентами 

Нижний порог – 50 000 

рублей 

Smmashing Работа с крупными 

клиентами 

Нижний порог – 30 000 

рублей 

Sisters Реализация креативных 

идей 

Нижний порог – 40 000 

рублей 

Naks Малый бизнес 25 000 – 30 000 рублей 

13 Agency Основное направление – 

брендинг и креатив, в том 

числе и в социальных 

сетях 

 

? 

 

На данный момент, реальными конкурентами SMM-агентства «Simmetria», 

среди агентств Челябинска, можно назвать «NAKS» и «Sisters». Первые работают 

с похожим сегментом бизнеса, и находятся ближе всех в вопросе ценообразования. 

Стоимость услуг у «Sisters» несколько выше, а пул клиентов представлен более 

крупным бизнесом. Впрочем, среди текущих клиентов                 SMM-агентства 

«Simmetria» есть клиенты, которые прежде работали с одной из указанных 

компаний.  

«SMMAHING» и «RADAR» ориентированы исключительно                                  

на представителей крупного бизнеса, их внутренние процессы менее гибкие – 
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работать с целевым сегментом рассматриваемого в данной работе агентства им 

неудобно. «13 Agency» не фокусируется на услугах по SMM-продвижению, как 

правило, реализуя в них лишь креативные проекты. 

Впрочем, на рынке существуют и альтернативы специализированным                     

SMM-агентствам: малый бизнес часто прибегает к услугам фрилансеров, а крупные 

компании иногда предпочитают взять специалиста в штат (иногда в компаниях 

создают собственные SMM-отделы и даже inhouse-агентства: попутно с решением 

задач фирмы, их специалисты работают и над сторонними заказами. В таблицах 4 

и 5 разберем преимущества и недостатки таких подходов: 

Таблица 4 – Преимущества и недостатки работы с фрилансером 

Фрилансеры 

Преимущества Недостатки 

Стоимость услуг ниже Необходимость привлечения 

сторонних подрядчиков 

Гибкий подход Отсутствие гарантий ввиду 

неофициальных деловых отношений 

Полное погружение в бизнес Сложности коммуникации и контроля 

 

Так дела обстоят в теории. Практика же говорит о следующих нюансах: 

• Качественный специалист, работающий на себя, может оценивать свои 

услуги на сопоставимом с агентством уровне; 

• Один человек редко может совмещать в себе хотя бы несколько функций, 

которые в агентстве разделяются на несколько специалистов, что зачастую влияет 

на качестве работы; 

• Приглашая стороннего специалиста заказчик действительно рассчитывает 

на его полное погружение в работу. Но часто случается так, что фрилансеры берут 

слишком много проектов, и не справляются с объемом работы. 

На рынке существуют и компании, которым удобно и органично нанимать 

специалистов на удаленную работу, и сами специалисты, которые выполняют 
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работу качественно и эффективно. Но в подавляющем большинстве случаев работа 

с агентством принесет бизнесу лучшие результаты. 

Таблица 5 – Штатный SMM-специалист: преимущества и недостатки 

Штатный SMM-специалист  

Преимущества Недостатки 

Стабильность и полное погружение в 

бизнес 

Увеличение зарплатного фонда 

Полный контроль Невозможность совместить все 

компетенции в одном человеке 

Удобство коммуникации Высокая конкуренция за 

действительно талантливых 

специалистов 

 

Преимущества данного подхода сложно оспорить, но его недостатки 

действительно значительны. Включение данной единицы в штатное расписание  

увеличивает зарплатную и налоговую нагрузку на фирму. При этом один 

специалист очень редко может качественно закрыть все возникающие задачи: 

создание фото-и видео-контента, настройка рекламы, дизайн, копирайтинг и др. 

Три варианта последствий: 

1. Страдает качество. 

2. Возникает необходимость найма нескольких сотрудников. 

3. Возникает необходимость привлечения сторонних подрядчиков. 

Прежде чем приступить к поиску специалиста на постоянную работу, компания 

должна взвесить все преимущества и недостатки и просчитать эффективность 

такого решения. 

Исследований на тему спроса на услуги по SMM-продвижению                            на 

региональном рынке не проводилось, но, по субъективному ощущению автора 

работы, спрос на челябинском рынке как минимум не превышает предложение. 

Запрос же на качественную работу совершенно точно не удовлетворен. 
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Для того, чтобы составить представление о специфике B2B-деятельности 

агентства, рассмотрим существующую клиентскую базу с точки зрения критериев 

сегментации потребителей. 

Таблица 6 – Критерии сегментации потребителей услуг SMM-агентства 

«Simmetria» 

Критерии Пояснение 

География Большая часть клиентов располагается и ведет свою 

деятельность в Челябинске. Есть опыт работы с компаниями в 

других городах: Златоуст, Москва, Екатеринбург. Специфика 

деятельности в большинстве случаев позволяет обеспечить 

работу в дистанционном формате. 

Фирмографика 

Размер Основной пул клиентов – представители малого бизнеса, 

штатом сотрудников до 30 человек. Одним из ключевых 

векторов развития агентства является ориентация на более 

крупные компании. 

Объем продаж Как правило, клиентами SMM-агентства «Simmetria» 

становятся компании, которые не являются признанными 

лидерами рынка, но и не выглядят на нем аутсайдерами.  

Финансовое 

положение 

Текущая ценовая политика агентства не подходит для 

компаний, которые терпят бедствие – потенциальные клиенты 

с низким уровнем благосостояния отсеиваются на уровне 

переговоров естественным путем. Среди текущих клиентов 

преобладают компании с благополучным финансовым 

положением, но не стабильная экономическая ситуация, 

явившаяся следствием пандемии COVID-19, довольно сильно 

повлияла на операционные показатели: среди клиентов много 

компаний, которые относятся к наиболее пострадавшим 

отраслям экономики.  
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Продолжение таблицы 6 
 

Критерии Пояснение 

Модель бизнеса  Клиенты агентства – компании B2C-сегмента. Впрочем, 

экспертиза в области B2B-рынков – важное направление 

развития, которое необходимо развивать. 

Бизнес-культура 

Степень развитости Среднестатистический клиент агентства – молодая 

компания, которая, впрочем, крепко стоит на ногах. Доля 

заказчиков, которые присутствуют на рынке давно, 

невелика, хотя такие клиенты и крайне интересны 

агентству.  

Ориентация на рост Молодые компании нацелены на рост и не боятся 

ошибаться, поэтому большая часть заказчиков являют 

собой крайне амбициозные компании.  

Клиентский опыт 

Уровень лояльности Агентство обладает крайне положительным показателем 

лояльности: большинство клиентов пользуются услугами 

более одного года, апричиной отказа от сотрудничества, 

как правило, является не переход к другому подрядчику, а 

финансовые трудности.  

Частота покупок Агентство ориентированно на ежемесячное оказание 

одного и того же пакета услугcфиксированной оплатой. 

Впрочем, существует потенциал для роста частоты 

покупок, путем продажи дополнительных услуг. 

 

Для составления портрета целевого потребителя целевого потребителя услуг, в 

таблице 7 проведем анализ некоторых текущих клиентов: 
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Таблица 7  – Анализ клиентов SMM-агентства «Simmetria»  

Проект, направление 

деятельности 

Лица, принимающие 

решения и их степень 

вовлеченности в работу с 

агентством 

Система маркетинга 

«Фантастика», семейный 

курортный поселок 

Менеджер проекта: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

Несколько подрядчиков: 

SMM, сайт, контекстная 

реклама 

JolyWoo: ресторан 

вьетнамской кухни 

Собственник компании: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

В штате есть маркетолог, 

а так же подрядчики по 

другим направлениям 

BEEFITEASY: мясной 

бутик, ресторан доставки 

Собственник компании: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

SMM – основной канал 

рекламы.  

Mano Beautystudio: 

косметология 

Собственник компании: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

SMM – основной канал 

рекламы. 

Marika Beautybar: 

салон красоты 

Собственник компании: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

SMM – основной канал 

рекламы. 

Collection: 

Бутик одежды 

Собственник компании: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

SMM – основной канал 

рекламы. 

SPECIFICA: 

Магазин одежды 

Собственник компании: 

постановка задач и 

контроль исполнения 

SMM – основной канал 

рекламы. 

 

Как видно, в подавляющем большинстве случаев, решение о сотрудничестве 

принимают непосредственно собственники бизнеса. С ними же ведется 
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коммуникация по ходу процесса. Для большинства компаний продвижение                    

в социальных сетях является основным способом коммуникации с аудиторией, для 

некоторых из них – единственным. 

Помимо микроэкономических, на деятельность агентства влияет и ряд 

макроэкономических факторов – для их рассмотрения проведем STEEPLE анализ: 

Таблица 8 – STEEPLE анализ SMM-агентства «Simmetria» 

Факторы Оценка 

Социокультурные Ежегодно аудитория социальных сетей и количество 

времени, которое пользователи проводят в них неизменно 

растет. Меняется паттерн потребительского поведения: все 

больше людей принимают решение о покупке посредством 

социальных сетей. Эти факты делают направление 

деятельности агентства чрезвычайно перспективной.  

Технологические Индустрия, сформировавшаяся вокруг социальных сетей и 

маркетинговой деятельности в них, постоянно 

развивается: на рынке появляются новые продукты для 

создания контента, продвижения, автоматизации 

процессов и многого другого. Их внедрение в деятельность 

агентства упрощает работу, делает ее более эффективной, 

позволяет открывать для себя новые направления 

деятельности. Так, одним из направлений, которое можно 

развить                           в перспективе, является аэросъемка 

– за последние годы оборудование для нее стало 

существенно более доступным, а спрос на такие услуги 

лишь увеличился. 
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Продолжение таблицы 8 
 

Факторы Оценка 

Экономические Как и на любой бизнес, на деятельность SMM-агентства 

существенно влияют экономические факторы: 

благосостояние население напрямую влияет на доходы 

бизнеса, интересы которого обслуживают специалисты 

агентства: чем выше доход и чем стабильнее 

экономическая ситуация, тем больше компании готовы 

тратить на рекламу. 

Экологические Экологические факторы макросреды – наименее 

влиятельные в контексте деятельности SMM-агентства: 

для его успешного функционирования не нужны какие-

либо сырьевые ресурсы, а экологическая ситуация может 

влиять лишь на создаваемые для клиентов креативы и 

рекламные сообщения. 

Политические Государственный контроль и регулирование проникает              

в социальные сети все больше и больше: самым ярким 

примером вмешательства государства в работу площадки 

стала блокировка Telegram: руководство мессенджера 

отказалось сотрудничать с российскими властями                      

в вопросах передачи данных, ввиду чего был он был 

запрещен. Впрочем, c реализацией запрета возникли 

проблемы, и, спустя несколько лет, он был снят. Есть и 

другой пример, демонстрирующий, как из-за действий 

правительства маркетологи целой страны практически 

лишились одной из площадок для SMM-продвижения: на 

территории Украины под запрет попала социальная сеть 



40 

 

«ВКонтакте», в результате чего площадкой стало 

пользоваться на 40% меньше украинцев. 

Продолжение таблицы 8 
 

Факторы Оценка 

Правовые SMM является одним из инструментов маркетинговых 

коммуникаций и подчиняется тем же правилам и законам, 

что и другие ее элементы: реклама в интернете 

ругулируется Федеральным законом «О рекламе» от 

13.03.2006 № 38-ФЗ. В конце 2015 года Роскомнадзор 

выступал с инициативой о специальном регулировании 

таргетированной рекламы, но ФАС не увидела в этом виде 

рекламе аспектов, требующих дополнительного контроля, 

поэтому на сегодняшний день никаких дополнительных 

законодательных актов не принято. 

Этические Реклама несомненно стала одним из элементов массовой 

культуры: она формирует вкусы и предпочтения общества, 

влияет не только на образ определенного бренда, но и на 

окружающий контекст. В этой связи на специалистах по 

маркетингу лежит серьезная ответственность – 

эффективность рекламы некоторые из них ставят выше 

этических норм. Провокация, безусловно, – рабочий 

инструмент в арсенале маркетолога, но, на взгляд автора 

работы, есть границы, соблюдать которые нужно 

обязательно. В погоне за виральным охватом и дешевыми 

переходами не стоит пренебрегать нормами морали и 

опускаться на низкий уровень культуры.  
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На деятельность агентства влияет множество внешних факторов. Их анализ 

подтверждает перспективность выбранного направления и благоприятные условия 

для дальнейшего поступательного развития.  

 

2.3.   Анализ внутренней среды SMM-агентства «Simmetria» 

 

Рассмотрим основные факторы внутренней среды предприятия, путем анализа 

ключевых элементов комплекса маркетинга: к стандартной классификации 4P 

(Product, Promotion, Price, Place), добавим Proposition (позиционирование) и 

Purchace (процесс совершения покупки). 

Product 

Основным продуктом SMM-агентства «Simmetria» является оказание услуг по 

комплексному продвижению брендов в социальных сетях. Фокус агентства – 

работа с коммуникацией компаний в социальной сети Instagram. 

Предусматривается оказание следующих видов услуг: 

1. Ведение аккаунта в социальных сетях 

• создание контента; 

• копирайтинг; 

• публикация постов и stories; 

• комьюнити-менеджмент. 

2. Продвижение 

• таргетированная реклама; 

• Influence-маркетинг: работа с блогерами и лидерами мнений; 

• лидогенерация. 

3. Photo 

• food-съемка; 

• fashion-съемка; 

• предметная съемка; 

• интерьерные фото; 
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• имиджевые фото. 

4. Video 

• отчеты с мероприятий; 

• имиджевые ролики; 

• презентационные ролики; 

• вирусные ролики. 

5. Дизайн 

• дизайн для социальных сетей; 

• POS-материалы; 

• Фирменный стиль; 

• наружная реклама. 

6. Motion-дизайн 

• 3D макеты; 

• motion-анимация; 

• stopmotion. 

7. Копирайтинг 

• рекламные тексты; 

• креативный копирайтинг; 

• рерайтинг. 

Потенциально перечень услуг может быть значительно расширен: аэросъемка, 

брендинг, разработка креативных рекламных кампаний, контент-менеджмент 

сайтов и др. Кроме того, агентству есть куда развиваться и в рамках уже 

существующих направлений: помимо дальнейшего совершенствования качества 

услуг, возможен рост объема работ по таким направлениям как дизайн, создание 

видеороликов и motion-анимации. 

Place 

Большая часть как внутренних, так и внешних процессов реализуется                          

в дистанционном формате. Коммуникация с заказчиками и между членами 

команды осуществляется онлайн. Несмотря на этот факт, у агентства есть офис – 
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он расположен в креативном кластере «SVOBODA2». Собственный офис не только 

делает работу команды более эффективной, но и выполняет имиджевую функцию: 

как показывает практика, потенциальные клиенты часто не воспринимают всерьез 

онлайн-агентства. 

Price 

Ценообразование на услуги агентства гибкое – смета работ рассчитывается под 

задачи и потребности каждого клиента индивидуально. Стоимость минимального 

пакета услуг на комплексное ведение социальных сетей составляет 20.000 рублей. 

Оказание услуг вне комплексного подхода (проведение фотосессий, видео-съемок 

и др.) возможно, но не является приоритетным. Стоимость услуг вне пакетного 

предложения обсуждается индивидуально. Основной интерес для агентства 

представляет именно комплекс работ в социальных сетях. 

Promotion 

Основной канал привлечения новых клиентов – рекомендации от клиентов 

действующих. В этой связи в агентстве существует практика мероприятий, 

направленных на поддержание лояльности существующих клиентов: на значимые 

праздники клиенты получают различные брендированные подарки. Так, на Новый 

год, все клиенты получили бокалы с гравировкой «Simmetria», а на Восьмое марта, 

всех девушек, принимающих ключевые решения в компаниях-клиентах, 

порадовали букеты в специально разработанной фирменной упаковке. 

SMM-агентство представлено страницами в социальных сетях Instagram и 

ВКонтакте: здесь размещаются кейсы и результаты работ с проектами заказчиков. 

Рекламная активность по направлению продвижения агентства в социальных сетях 

практически не велась. На момент написания работы, в разработке находится сайт. 

Конечной целью работы является создание эффективной системы коммуникаций, 

которая обеспечит структурированный подход к уже имеющимся каналам, и 

предложит новые методы продвижения. 

Proposition 
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«Simmetria» – SMM-агентство полного цикла, специалисты которого решают 

задачи по следующим направлениям: контент, продвижение и креатив. 

Эффективность работы, узнаваемость и актуальность подхода, стиль и безупречное 

чувство вкуса – ключевые посылы, которые должен транслировать бренд. 

Молодость агентства дает гибкость и креативный подход, высокий уровень 

компетенций команды делает работу с ней продуктивной и комфортной. 

Purchace 

Прежде чем договор на оказание услуг по SMM-продвижению будет подписан, 

сделка проходит несколько этапов: 

1. Первичный контакт. Потенциальный клиент узнает о существовании 

агентства в результате личной рекомендации, увидев рекламное сообщение в 

социальных сетях, или случайно: вбив «SMM» в поисковой графе. 

2. Самостоятельное изучение информации. Попав на страницу в социальной 

сети, будущий заказчик формирует впечатление об уровне услуг, подходе и других 

аспектах. 

3. Запрос. Представитель бизнеса (часто владелец напрямую) запрашивает 

интересующую его информацию. Варианты для связи: письмо на электронную 

почту, сообщение в социальных сетях, звонок руководителю. Самый популярный 

вопрос – стоимость услуг. 

4. Обработка запроса. Потенциальному клиенту предлагается ознакомиться с 

коммерческим предложением агентства. Выдержки из него – в приложениях А-В. 

5. Встреча. Если предложенные условия устраивают заказчика, назначается 

встреча, в ходе которой уточняются все нюансы, выясняются задачи и 

согласовываются бюджеты. 

6. Формирование итогового предложения. По итогам встречи разрабатывается 

конечное предложение, идет обсуждение креативной концепции продвижения 

внутри команды. 

7. Подписание контракта. Оформление юридических отношений. 
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На протяжении всего процесса коммуникацию осуществляет либо 

руководитель агентства, либо руководитель проектного отдела. Сократить путь 

потенциального клиента можно, автоматизировав пункты 3 и 4, например, с 

помощью формы на сайте. 

 

2.4.  SWOT-анализ и стратегия развития по матрице Ансоффа 

 

SWOT-анализ – метод стратегического планирования, заключающийся в 

выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их на 

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

opportunities (возможности), threats (угрозы). 

Данных, приведенных в главе 2 достаточно, чтобы провести такой анализ – его 

результаты представлены в таблице 9. 

Таблица 9 – SWOT-анализ 

Сильные стороны: 

- Комплексный подход; 

- Широкий спектр услуг; 

- Гибкость и отсутствие шаблонов; 

- Стабильная клиентская база; 

- Одно из лучших на рынке 

соотношений цена / качество. 

Слабые стороны: 

- Низкий уровень узнаваемости; 

- Отсутствие системы коммуникаций; 

- Среди клиентов только представители 

малого бизнеса. 

Возможности: 

- Построение грамотной системы 

коммуникаций; 

- Инвестиции в рекламу; 

- Повышение уровня экспертизы; 

- Выход на более крупных клиентов. 

Угрозы: 

- Экономический кризис; 

- Дефицит кадров на рынке труда;  

- Повышение конкуренции на рынке 

интернет-рекламы;  

- Снижение уровня рентабельности на 

фоне увеличения штата агентства и 

сопутствующих затрат 
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SMM-агентство «Simmetria» располагает большим количеством позитивных 

вводных. Слабые стороны, негативно влияющие на деятельность агентства, 

очевидны – ровно как и пути их устранения. Серьезной угрозой может стать 

затянувшийся экономический кризис, начало которому положила эпидемия 

COVID-19: являясь сервисным бизнесом, агентство напрямую зависит от 

благосостояния своих клиентов и уровня покупательской способности населения. 

Чтобы минимизировать риски и устранить слабые стороны, необходимо 

выработать маркетинговую стратегию. Для определения ее вектора, воспользуемся 

инструментом стратегического планирования – матрицей И. Ансоффа. Этот 

инструмент помогает выбрать одну из типовых маркетинговых стратегий, 

наиболее подходящую при данных рыночных условиях. 

Графически матрица выглядит следующим образом:  

 

Рисунок 2.3 – Матрица Ансоффа1. 

 

Таким образом, две оси матрицы И. Ансоффа делят поле на 4 квадрата, каждому 

из которых соответствует одна из 4-х возможных маркетинговых стратегий: 

 
1 Сервис PPT Онлайн // URL: https://ppt-online.org/10481 (дата обращения 14.04.2020). 

Матрица И. Ансоффа 

https://ppt-online.org/10481
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- Стратегия проникновения на рынок (координаты «старый товар / старый 

рынок»; 

- Стратегия развития рынка (координаты «старый товар / новый рынок»); 

- Стратегия развития товара (координаты «новый товар / старый рынок»); 

- Стратегия диверсификации (координаты «новый товар / новый рынок»). 

Ввиду того, что текущий продукт SMM-агентства «Simmetria» не исчерпал свой 

потенциал, а одной из приоритетных задач является выход на заказчиков           с 

бóльшими ресурсами и более амбициозными задачами, наиболее подходящей 

стратегией будет стратегия развития рынка. На ней остановимcя подробнее. 

Стратегия развития рынка или стратегия расширения – в наибольшей степени 

подходит компаниям компетентным в сфере маркетинга, то есть имеющим опыт и 

возможности для проведения эффективных рекламных кампаний, работы                       

с клиентами, построения и поиска каналов сбыта. Цель данной стратегии – 

адаптировать и продвинуть свои уже существующие товары для новых рынков 

(завоевание новых сегментов потребителей, открытие филиалов в других 

регионах). 

Инструменты реализации стратегии: 

- Использование новых каналов сбыта; 

- Поиск и завоевание новых сегментов рынка; 

- Нахождение возможностей сбыта продукции в новых географических 

регионах. 

Рассмотрим указанные инструменты, применительно к реалиям агентства: 

- Поиск потенциальной аудитории на новых площадках; 

- Активная рекламная деятельность, формирующая представление о 

деятельности агентства у представителей целевых аудиторий; 

- Выход на клиентов в соседней Свердловской области, работа с клиентами 

федерального уровня. 
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В ходе исследования был осуществлен ситуационный анализ SMM-агентства 

«Simmetria», изучены факторы внутренней и внешней среды компании. Среди 

инструментов: 

- Анализ конкурентов: он показал, что на рынке SMM-услуг Челябинска 

существует не так много агентств, и спрос существенно превышает предложение. 

Также были рассмотрены альтернативы сотрудничеству с SMM-агентством: 

приведены плюсы и минусы таких подходов;  

- Анализ текущих клиентов: позволил выявить закономерности и 

сформировать портрет потенциального клиента; 

- STEEPLE-анализ: обозначил степень влияния различных макро-факторов 

внешней среды. Дал возможность оценить перспективы выбранного направления 

и связанные с ним риски; 

- Анализ по 6P: деятельность SMM-агентства была рассмотрена с точки 

зрения 6 ключевых факторов маркетинга. Эта информация помогла определить 

слабые места компании, найти возможные точки роста; 

По итогам аналитической работы был проведен SWOT-анализ, в рамках 

которого удалось сформировать цельную картину о существующем положении 

дел в SMM-агентстве «Simmetria». И кроме этого, обозначить возможности для 

дальнейшего роста. В соответствие с этими выводами, руководствуясь матрицей 

И. Ансоффа, было выбрано направление маркетинговой стратегии, разработать 

которую предстоит в рамках третьей главы дипломной работы. 

 

 

ВЫВОДЫ ПО РАЗДЕЛУ 2 

Несмотря на благоприятные рыночные условия и благополучное внутреннее 

состояние агентства, существует ряд проблем, решить которые призвана система 

коммуникаций агентства. Среди таких проблем: недостаточное количество 

клиентов с громким именем, отсутствие согласованной контентной и рекламной 

политики в различных каналах коммуникации, нерегулярность коммуникаций и 
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некоторые другие. Необходимо разработать проект развития системы 

коммуникаций агентства, направленный на решение обозначенных проблем и 

дальнейшее совершенствование всех аспектов деятельности агентства. Согласно 

выводам, сделанным в ходе исследования, рассматриваемой компании подходит 

стратегия развития рынка, позволяющая адаптировать и продвинуть свои уже 

существующие товары для новых рынков.  
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3. СТРАТЕГИЯ УПРАВЛЕНИЯ РАЗВИТИЕМ СИСТЕМЫ 

КОММУНИКАЦИЙ SMM-АГЕНТСТВА «SIMMETRIA» 

 

3.1.    Аудитория и каналы коммуникации 

 

Прежде чем разрабатывать план действий по взаимодействию                               с 

аудиторией, необходимо детально понять, с кем предстоит иметь дело. 

Сформировать представление о среднестатистическом представителе целевой 

аудитории: проанализировать социально-демографические характеристики,  

поведенческие привычки, социальные связи и другие аспекты, понимание 

которых может существенно влиять на коммуникацию. 

Для проведения такого рода аналитической работы в маркетинге используется 

метод составления портрета целевого потребителя – общего образа потребителя 

товаров или услуг, основанного на данных о среднестатистическом покупателе. 

Преимуществами данного метода являются его наглядность и простота. 

Представленные ниже портреты – собирательный образ всех клиентов, 

работавших с SMM-агентством «Simmetria» за время его существования. 

Портрет № 1 

Александр, 34 года. Женат, воспитывает сына. Успел сменить несколько сфер 

деятельности, в данный момент занимается развитием собственного бизнеса. Во 

главу угла ставит максимизацию прибыли, старается решать поставленные 

задачи, задействую минимально возможные ресурсы. Много времени проводит в 

Instagram, но смотрит на него с точки зрения обычного пользователя. Понимает, 

что благодаря социальным сетям его бизнес может увеличить количество 

клиентов. Ввиду того, что понимает в маркетинге                    не слишком много, 

особенно ценит рекомендации и советы от знакомых бизнесменов. 

Портрет № 2 

Софья, 25 лет. Встречается с молодым человеком, детей нет. Сделала бизнес в 

сфере, в которую влюбилась много лет назад. Отдает развитию своего дела всю 

себя. Долгое время занималась ведением социальных сетей сама, но в последнее 
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время чувствует, что для этого не хватает ни времени, ни знаний и навыков. Ценит 

стиль и уделяет визуальной составляющей контента большое внимание. 

Потрет № 3 

Анатолий, 43 года. Есть дочь, к мнению которой он прислушивается                  во 

всем, что касается современных трендов. Построил успешный бизнес, которому бы 

не помешал качественный скачок. Понимает, что качественное продвижение в 

Instagram может его обеспечить. В его компании есть человек, который отвечает за 

рекламу, но такие важные вопросы он предпочитает решать сам. Совета 

спрашивает у тех, чье мнение уважает и ценит. 

Впрочем, этими портретами аудитория SMM-агентства ограничиваться не 

должна: как показывает практика, свыше 70% новых клиентов агентства выбирают 

его благодаря личной рекомендации. Получается, что повлиять на решение о 

сотрудничестве могут и «подруга жены Александра», и «сестра Софьи», и даже 

«тренер по теннису Анатолия». Определим основные критерии, по которым 

предстоит определять интересных для коммуникации людей: 

• Возраст – 19-50 лет: исходя из доводов выше, можно сделать вывод о том, 

что агентство должно быть узнаваемо у представителей разных возрастов – такой 

широкий диапазон оправдан. 

• Уровень дохода – выше среднего: социальные связи, как правило, 

формируются между людьми схожих интересов и схожего уровня дохода. 

• Интересы – люди с активной жизненной позицией: спектр увлечений 

представителей целевой аудитории может быть очень широким, но главным 

критерием должен быть интерес к жизни. Будет ли он выражен в частых 

путешествиях или занятиях активными видами спорта, не так важно. 

Важно не зацикливаться на определенной узкой аудитории, расходуя все 

ресурсы на коммуникацию только с ее представителями. Необходимо тестировать 

различные гипотезы, повышать общий уровень узнаваемости агентства, 

стремиться не к повышению уровня лояльности существующей аудитории, а к ее 

значительному росту. 
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В первой главе данной работы был проведен анализ системы коммуникаций 

агентства «Setters», с отрывом занимающего первое место в рейтинге самых 

узнаваемых SMM-агентств России. Такой результат стал возможен благодаря 

кропотливой работе с инструментами всех доступных каналов коммуникации. 

SMM-агентство «Simmetria» обладает куда более скромными возможностями, 

поэтому правильной будет стратегия сосредоточения усилий на нескольких 

площадках, которые позволят обеспечить наиболее эффективную коммуникацию 

при наименьших затратах (помимо финансовых, важно учитывать временные и 

человеческие ресурсы). 

В связи с тем, что ключевой компетенцией команды агентства является работа 

с социальными сетями, основной фокус логично сделать именно на этих каналах. 

Среди возможных вариантов, первостепенно необходимо обеспечить 

бесперебойную коммуникацию в социальных сетях Instagram и ВКонтакте – это 

площадки с наибольшей аудиторией на территории Челябинской области. Кроме 

того, эти площадки, в отличие от Telegram обладают широкими возможностями для 

проведения рекламной кампании, что особенно актуально в условиях минимальной 

узнаваемости бренда. Канал в Telegram, впрочем, будет создан – индивидуальный 

контент под него создаваться не будет, но для части аудитории потреблять контент 

на этой площадке может быть удобней чем, например, на ресурсе VC.RU. 

Важным элементом в системе коммуникаций должен стать сайт компании. Он 

должен стать одним из инструментов формирования имиджа агентства. Так же нем 

должна быть представлена вся необходимая для ознакомления с деятельностью 

агентства информация – важно, чтобы сайт стал самодостаточной площадка для 

коммуникации с потенциальными клиентами, а не просто посадочной страницей 

для приема трафика из социальных сетей. 

Формировать представление об уровне экспертизы агентства поможет блог на 

одном из тематических ресурсов. Ввиду удобства площадки выбор пал на ресурс 

VC.RU. Это медиаплатформа, состоящая из коллективных сообществ и личных 
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блогов, называемых подсайтами. Аудитория ресурса – бизнес-и маркетинг-

сообщество. 

Необходимо проработать варианты выхода коммуникаций бренда за пределы 

новых медиа: ввиду специфики аудитории и ограничений рекламного бюджета, 

особое внимание стоит уделить печатным и интернет-изданиям. 

 

3.2.   Цели и задачи стратегии коммуникаций, оценка ее эффективности 

 

Для формирования определенных KPI важно определиться с глобальными 

целями, которые планируется достичь путем коммуникаций. В рамках                     

SMM-агентства «Simmetria» к таким можно отнести: 

• Повышение уровня узнаваемости бренда; 

• Формирование представлений об услугах агентства; 

• Формирование имиджа агентства. 

Последний пункт важно раскрыть более подробно. Вот составляющие имиджа, 

к формированию которого должна стремиться компания: 

• Высокий уровень экспертизы в области SMM; 

• Production высокого уровня; 

• Признанная эффективность работы; 

• Опыт работы с заказчиками различного уровня; 

• Одно из лучших предложений на рынке по соотношению цена/качество. 

Для достижения указанных целей необходимо поставить следующие задачи: 

• Обеспечить бесперебойную работу в области коммуникаций компании; 

• Разработать контентный план для каждого из каналов коммуникации; 

• Подготовить план рекламной активности в социальных сетях; 

• Обеспечить комплексный подход в работе всех каналов продвижения. 

Для формирования более точных KPI в социальных сетях Instagram и 

ВКонтакте была проведена тестовая рекламная кампания. Тестировалось 

несколько вариантов аудиторий и промо-публикаций для таргетированной 
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рекламы. По результатам работы для основной рекламной кампании были 

установлены следующие показатели эффективности: 

Таблица 10 – Показатели эффективности 

Показатель Цена за переход CPM (цена за 1 000 

показов) 

KPI <10 рублей <65 рублей 

 

Согласно данным рекламного кабинета Instagram, целевая аудитория 

(определяется алгоритмом, на основе вводных данных о потребительском 

поведении, интересах, уровне дохода и др.) на указанной площадке в Челябинске – 

45.000 человек. В рамках периода в один месяц рекламной кампании, оптимальным 

OTS (OpportunityToSee – количество контактов с аудиторией) будет показатель 2,5 

– 3. Такое предположение основано на анализе более 10 рекламных кампаний 

брендов, ведущих свою деятельность на территории Челябинска: при продвижении 

SMM-агентства важно перенимать опыт его клиентов. Исходя из этих вводных, 

рассчитаем KPI по охвату рекламной кампании (отчетный период – месяц): 

45.000 (размер целевой аудитории) * 3 (OTS) = 135.000 показов.  

Важнейшим показателем для построения грамотной системы коммуникаций 

агентства является прирост подписчиков – необходимо как можно быстрее 

сформировать базу лояльных к бренду людей. За минимальный допустимый 

показатель в рамках данной рекламной кампании примем цифру в 200 человек: 

оптимального значения конверсии из количества просмотров в количество 

подписчиков нет – на этот показатель влияет слишком много факторов. 

На этом этапе логично определиться с бюджетом на продвижение. Рассчитаем 

затраты, необходимые для работы с инструментом таргетированной рекламы: 

При ожидаемой цене за 1000 показов на уровне 65 рублей, для обеспечения 

135.000 показов необходимо 8.775 рублей. Для достижения KPI по охватам 

ВКонтакте потребуется бюджет в 6240 рублей. 
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Для оценки качества контента важно оценивать показатель вовлеченности.              

В среднем, ER в пределах нормы – 5-10%. Как показывает практика, в рамках 

широкого охвата на холодную аудиторию (при запуске таргетированной рекламы) 

удерживать его в рамках этих показателей практически невозможно, поэтому в 

качестве KPI по данному направлению будет выбран показатель вовлеченности на 

органический охват – 10%. 

В качестве заключительных показателей, важных для анализа коммуникаций 

посредством Isntagram, является оценка эффективности рекламных интеграций               

у лидеров мнений – это более сложный в реализации формат и куда менее гибкий 

инструмент. Впрочем, рекомендации блогера лояльная аудитория доверяет куда 

больше. Цена перехода при успешной интеграции должна быть в несколько раз 

дешевле, чем аналогичное действие при запуске прямой рекламы. 

Согласно данным ВКонтакте размер целевой аудитории меньше – 32.000 

человек. Основные KPI актуальны и для этой социальной сети. Показатели 

эффективности для корпоративного сайта и блога на VC.RU не предусмотрены. 

 

3.3.   Концепция и стратегия продвижения 

 

Прежде чем перейти к частным инструментам, необходимо определить общие 

принципы деятельности в области коммуникаций SMM-агентства «Simmetria». 

Перечислим их: 

• Сеять вероятности: нельзя ограничиваться одним вариантом рекламного 

сообщения, или одной работающей площадкой. Нужно тестировать различные 

гипотезы и пробовать варианты; 

• Ориентироваться на долгосрочную перспективу: целью всех коммуникаций 

(за исключением специализированных рекламных сообщений) должно стать не 

получение клиента здесь и сейчас, а построение имиджа агентства на долгие годы 

вперед; 
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• Придерживаться философии и позиционирования: помимо эффективности 

тех или иных действий, нужно соотносить их с ценностями, которые транслирует 

компания – если такая проверка не пройдена, от идеи следует отказаться. 

Транслирование ценностей – важный аспект при построении коммуникаций: 

важно, чтобы аудитория правильно считывала посылы компании. Без этого 

фундамента невозможно формирование имиджа бренда. В контексте SMM-

агентства «Simmetria» важно обратить внимание на следующие факторы: 

Фирменный стиль. При разработке брендбука агентства ключевой задачей было 

решить следующую проблему: эффективной коммуникации с крупными 

заказчиками может помешать молодость агентства и его команды (большие 

компании охотнее доверяют опытным агентствам), поэтому важно, чтобы в 

фирменном стиле считывались: высокий уровень компетенций и серьезный подход 

к работе. В этой связи в качестве фирменных цветов была выбрана черно-белая 

цветовая гамма, в логотип агентства (Приложение А) вкладывались такие смыслы 

как стабильность и гармония (ровно как и в название) –  каждый элемент 

фирменного стиля компании должен работать на формирования определенного 

представления о ней. Крайне важно перенести этот подход и в плоскость 

коммуникаций. 

ToneOfVoice – голос бренда. Важно выдерживать единый стиль не только с 

точки зрения визуальной коммуникации, но и в вопросах тональности и принципов 

общения с аудиторией. 

Для SMM-агентства «Simmetria» подходящим будет деловой стиль общения без 

излишнего формализма и официальности. Яркий, но не провокативный 

копирайтинг. Допускается использование шуток, заигрываний с аудиторией, 

впрочем, должна сохраняться серьезная тональность. Следует избегать излишнего 

пафоса. 

Систему коммуникаций, посредством новых медиа, можно свести к простой 

формуле: создание контента – продвижение контента – обработка результатов 

коммуникации. Рассмотрим каждый из этих этапов подробно: 
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Контентая стратегия в рамках системы коммуникаций SMM-агентства 

«Simmetria» предусматривает упор на экспертные публикации, основанные на 

опыте и кейсах компании. Экспертиза агентства должна прослеживаться даже в 

развлекательном и вовлекающем контенте, пренебрегать которым нельзя 

совершенно точно. Пояснения к работе с контентом представлены в               

Приложении Б. 

Сама по себе публикация контента не решит поставленных перед агентством 

задач, поэтому большое внимание должно быть уделено вопросам продвижения. 

Основным каналом продвижения, как уже говорилось выше, станут социальные 

сети: инструмент таргетированной рекламы позволяет вести трафик не только на 

страницу компании в социальной сети, но и на сайт и сторонние площадки.  

Дополнительным каналом привлечения аудитории станет размещение у 

блогеров. Для такого рода интеграций не подойдет просто размещение 

информации об агентстве на странице блогера – современная аудитория слишком 

легко считывает рекламный формат и не верит в искренность такой рекомендации. 

Поэтому для работы с блогерами разработан следующий сценарий. Не так давно у 

агентства появилось новое направление услуг – создание motion-анимации. Это 

уникальная для челябинского рынка услуга, а такой формат набирает серьезную 

популярность. В этой связи было решено выбрать блогеров, которые по 

совместительству являются владельцами бизнеса, и предложить им создание 

анимаций для их компаний в обмен на нативную интеграцию агентства в их 

профиле. Интерес к необычным роликам будет подкреплен искренним 

пользовательским опытом блогера, у которого размещается реклама. 

Активная рекламная кампания с широким охватом подразумевает рост числа 

комментариев, вопросов и запросов на оказание услуг – необходимо обеспечить 

максимально оперативную модерацию: в промежуток с 10:00 до 22:00 время ответа 

не должно превышать 15 минут – для социальных сетей, 6 часов – для обработки 

полноценного брифа. Новопривлеченную аудиторию нельзя оставлять без 

контента – коммуникация должна быть непрерывной. 
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На первоначальном этапе работа с традиционными медиа не 

предусматривается, но в дальнейшем рассматривается работа с местными 

изданиями c узкой аудиторией. Принципы работы с ними не будут серьезно 

отличаться от подхода к рекламе в социальных сетях: нативность и демонстрация 

экспертности – главные критерии при такой работе.  

 

3.4.    Этапы реализации системы коммуникаций 

 

На момент написания работы SMM-агентство «Simmetria» располагает 

следующими ресурсами: 

• Страница в Instagram (85 подписчиков); 

• Страница ВКонтакте (15 подписчиков); 

• Корпоративный сайт – в работе; 

• Блог на VC.RU и канал в Telegram не созданы. 

Впрочем, нельзя сказать, что работа начинается с нуля – определенный уровень 

узнаваемости агентства в профессиональной среде все же существует. 

Построение эффективной системы коммуникаций потребует большой работы. 

Рассмотрим этот процесс поэтапно: 

Этап 1 – запуск сайта. Важно, чтобы все элементы системы коммуникаций 

вышли на проектную мощность одновременно – новая аудитория должна сразу 

получить максимальный объем информации об уровне экспертизы агентства, и 

сделать это на удобных ей площадках.  

Этап 2 – создание блога на VC.RU. Еще одно звено в системе коммуникаций 

компании так же должно занять свое место наравне со всеми. Для запуска будет 

подготовлена серия экспертных публикаций. Темы, которые будут раскрыты                

в статьях, будут перекликаться с деятельностью агентства, а сами статьи будут 

представлять собой результат серьезной аналитической работы. В Приложении Г 

представлен контент-план для первых публикаций на рассматриваемой площадке. 
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Этап 3. Разработка контент-плана для социальных сетей Isntagram и ВКонтакте: 

контент в них будет аналогичным, а аудитория коммуникации разной. Контент-

план публикаций представим в Приложении Д. 

Этап 4. Запуск рекламной кампании на каждой из площадок. Тестирование 

различных вариантов аудитории, рекламных форматов и вариантов направления 

трафика. 

Для каждого из сегментов аудитории будут проработаны собственные 

креативы, финальный call to action для различных аудиторий так же должен быть 

различен: так, представителя бизнеса будет мотивировать к подписке и дальнейшей 

коммуникации призыв «узнайте, как увеличить прибыль своего бизнеса», а у 

людей, интересующихся маркетингом, больший отклик вызовет призыв к 

дискуссии на интересную им тему. 

В начале будет проведена широкая охватная кампания, в дальнейшем 

аудитория будет сужена и работа будет вестись с так называемой аудиторией 

ретаргетинга – аудиторией, которая положительно реагирует на рекламные 

объявления. Упор на продажу услуг через рекламу на первоначальном этапе не 

предусматривается – прежде аудиторию необходимо подготовить. 

Этап 5. Перечисленные этапы, напомним, должны быть запущены параллельно 

и органично дополнять друг друга. Еще одним звеном цепи станет работа с 

блогерами по описанной выше схеме. 

В рамках подготовки к запуску рекламной кампании, по результатам анализа 

аудитории (в его рамках рассматривались показатели вовлеченности и активности 

аудитории, ее соответствие интересам агентства), был составлен список блогеров, 

с которыми будет обсуждаться сотрудничество. Он представлен в приложении Д. 

Этап 5. Поиск вариантов для размещения партнерских материалов в одном или 

нескольких челябинских медиа. Это может быть формат полноценной статьи на 

органичную изданию агентству тему (например, материал про блогеров 

Челябинска) или комментарий по актуальной теме от представителя агентства. 

Вариант рекламы в классическом понимании не рассматривается. 
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В ходе работы над заключительной главой выпускной квалификационной 

работы была проанализирована целевая аудитория агентства, выбраны каналы 

коммуникации. Для оценки эффективности системы коммуникаций были 

разработаны KPI, рассчитан бюджет на месяц активной рекламной кампании. 

 

 

ВЫВОДЫ ПО РАЗДЕЛУ 3 

Реализация разработанного комплекса мероприятий позволит повысить 

уровень узнаваемости агентства, значительно увеличить базу лояльных к бренду 

людей, и, как следствие, увеличить количество и качество входящих запросов на 

услуги агентства. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Для выпускной квалификационной работы была сформулирована цель – 

разработка программы развития системы коммуникаций SMM-агентства 

«Simmetria», а также внедрение обозначенной программы в деятельность SMM-

агентства «Simmetria». 

В процессе написания определено, что рынок SMM-услуг является 

перспективным и непрерывно развивающимся. Ему не хватает качественного 

предложения от агентств, способных предложить комплексное оказание услуг по 

продвижению в социальных сетях. 

Была проанализированы внешняя среда: микро- и макро-окружение. 

Полученные данные доказали, что на изучаемом рынке созданы благоприятные 

условия для развития, а факторов, сдерживающих рост, напротив, не так много. 

В ходе анализа конкурентов было проведено сравнение работающих на 

региональном рынке агентств. Так же обозначено, что конкурентами могут быть и 

специалисты, работающие сами на себя. Приведен разбор плюсов и минусов 

работы с ними. Выявлено, что рассматриваемое агентство располагает рядом 

преимуществ, позволяющих выгодно отстроиться от конкурентов. К ним 

относятся: комплексность оказываемых услуг, выгодное сочетание цены и качества 

работы, и другие. 

Анализ внутренней среды показал, что команда агентства готова к решению 

амбициозных задач и ориентирована на непрерывное развитие и поступательный 

рост.  

Несмотря на ряд благоприятных факторов, влияющих на деятельность 

агентства, существуют и объективные проблемы, и потенциальные угрозы. Так, у 

агентства фактически отсутствует система коммуникаций. Действия, 

направленные на продвижение, разрозненны и не систематичны. Отсутствует 

единая система работы с доступными каналами продвижения. Следствием этого 

стал низкий уровень узнаваемости агентства, возникли проблемы с привлечением 

новых клиентов. Еще одной проблемой является тот факт, что среди клиентов 
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агентства отсутствуют представители крупного бизнеса и компании с громким 

именем. 

Дальнейшему развитию могут помешать следующие факторы: 

- Экономический кризис; 

- Дефицит кадров на рынке труда; 

- Повышение конкуренции на рынке интернет-рекламы; 

- Снижение уровня рентабельности на фоне увеличения штата агентства и 

сопутствующих затрат. 

Для решения существующих проблем и угроз была разработана программа 

системы коммуникаций, ориентированная на стратегию развития на 

существующем рынке. 

Для анализа целевой аудитории были составлены портреты целевых 

потребителей. Определены основные критерии, по которым предстоит определять 

интересных для коммуникации людей, и общие принципы дальнейшей 

коммуникации. 

Следующим этапом работы стал выбор площадок для коммуникаций. В связи с 

тем, что ключевой компетенцией команды агентства является работа с 

социальными сетями, основной фокус было решено сделать именно на них. 

Важными элементами в системе коммуникаций должны стать сайт компании и 

корпоративный блог.  

Был составлен перечень ключевых задач, сформулированы принципы оценки 

эффективности, выставлены KPI по ключевым показателям.  

Важной составляющей работы стало проведение расчетов по бюджету, 

необходимому для запуска рекламной кампании.  

В заключительной части были сформулированы общие принципы деятельности 

в области коммуникаций SMM-агентства. Даны пояснения по Tone Of Voice 

бренда, использованию фирменного стиля и другим аспектам. Рассмотрены 

инструменты и механики продвижения. Разработаны этапы реализации построения 

эффективной системы коммуникаций.  
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По итогам проведенного исследования была разработана система 

коммуникаций, готовая стать эффективным инструментом, который позволит 

агентству решить существующие проблемы и создаст условия для дальнейшего 

поступательного развития. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Логотип SMM-агентства «Simmetria» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Пояснения к работе с контентом 

 

Пример контента Пояснение 

Новость  из 

индустрии 

В аккаунте агентства выходит не просто скопированная со 

стороннего ресурса новость – она обязательно должна 

сопровождаться пояснением/комментарием: «В Instagram 

появилась новая функция – это позволит брендам делать 

ЭТО, и ЭТО, а у нас уже есть ИДЕЯ, как ее использовать. 

Игровая механика У агентства нет цели развлекать свою аудиторию, и давать 

ей возможность интересно провести свой досуг. Зато это 

отличная возможность продемонстрировать креативную 

составляющую работы и рассказать, насколько 

благотворно такие механики влияют на уровень 

вовлеченности. 

Обучающая статья Контент агентства должен быть действительно полезным и 

нести в себе ценность для аудитории. Следует отказаться 

от тем, про которые написано достаточно, нужно создавать 

качественный авторский продукт. 

Подборки Различные подборки – один из лучших видов контента, 

стабильно набирающий большое количество сохранений и 

других реакций аудитории. Впрочем, это не повод для 

появления в аккаунте публикации «5 романтических 

комедий на выходные». Транслировать ценности и подход 

компании необходимо даже через рекомендации кино. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Список блогеров для интеграций 

 

Никнейм в Instagram Пояснение 

Daria_skalina Основательница сети кофеен «Дело не в кофе». 13,8 

тысяч подписчиков. 

Azamat_stylish Основатель сети магазинов «STYLISH». 12,8 тысяч 

подписчиков.  

Edgarfest Один из самых популярных и высокооплачиваемых 

ведущих Челябинска. 9,6 тысяч подписчиков. 

Marikasikharuli Основательница студия красоты «MarikaBeautyBar», 

известный визажист – постоянный клиент SMM-

агентства «Simmetria». 54,6 тысячи подписчиков. 

Doktorksenia Основательница клиники «Mano» - постоянный клиент 

агентства. 10,4 подписчиков.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Контент-план для блога на VC.RU 

 

Заголовок Пояснение 

Как продвигать себя 

визажисту: личный бренд 

в индустрии красоты 

В портфолио агентства есть успешный кейс 

продвижения личного бренда визажиста в Instagram. 

В статье будут рассмотрены основные механики 

продвижения, выявленные инсайты, зафиксированы 

любопытные наблюдения. Статья будет интересна 

владельцам бизнеса в индустрии красоты и SMM-

специалистам, работающим с направлением личного 

бренда. 

Великая депрессия: как 

переживает кризис малый 

бизнес в Челябинске 

Статья, в которой будут собраны реплики и мнения 

владельцев бизнеса о ситуации в отрасли по 

прошествии двух месяцев жизни в условиях пандемии 

COVID-19 и экономического кризиса. Будет 

интересна как представителям бизнеса, так и 

маркетинга. 

Видео-контент победил. 

Или макет оказался 

сильней? Исследование 

эффективности видео-

формата в Instagram 

Отличительной чертой агентства является оказание 

услуг по созданию видео для социальных сетей. В 

расположении агентства внушительная база данных, 

способная рассказать о том, как влияют видео на 

коммуникацию с пользователями в Instagram. 

Результаты такого исследования – куда более 

весомый довод, чем голословное утверждение о том, 

что видео люди воспринимают лучше. 
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Продолжение таблицы Контент-план для блога на VC.RU 

 

Заголовок Пояснение 

Большой production для 

маленькой, для маленькой 

такой компании. Как 

сложный в производстве 

контент влияет на 

эффективность 

коммуникации 

Для одного из постоянных клиентов агентства 

готовится серия спецпроектов, цель которых – 

обеспечить вирусный охват и повысить уровень 

узнаваемости бренда. В распоряжении агентства 

большой объем статистической информации об 

аудитории компании и ее поведении в период, когда 

использовались исключительно классические методы 

продвижения. Будет интересно сравнить эти данные с 

новыми, и оценить их эффективность с точки зрения 

конверсии в покупателя.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Контент-план для Instagram и ВКонтакте 

Дата Время Тема публикации 

15.06 18:00 Как собираются данные для таргетированной 

рекламы в Instagram 

18.06 17:00 Кейс: Instagram для стрит-фуд кафе  

вьетнамской кухни  Joly Woo 

21.06 14:00 Создавайте яркий контент для бизнеса: примеры 

motion-анимации от агентства 

24.06 19:00  

27.06 13:00 Сделаем ваши социальные сети эффективными: 

рекламный анонс возможностей агентства  

30.06 18:00 Кейс: личный бренд визажиста @marikasikharuli 

02.07 19:00 Как продвигать личный бренд: рекомендации от 

специалистов агентства  

05.07 11:00 Мы запустили сайт: анонс 

08.07 18:00 Кейс: продвижение семейного курортного поселка 

«Фантастика» 

11.07 13:00 SMM для рынка недвижимости: ключевые 

особенности и эффективные приемы 

14.07 18:00 С чего начать продвижение в Instagram? 

Ответ на самый часто-задаваемый вопрос 

17.07 16:00 TikTok для регионального бизнеса 

22.07 18:00 Шоурил агентства – нам два года! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Публикации в Intagram 

Публикация «Как собираются данные для таргета в Instagram» 

 

Публикация «Кейс Joly Woo» 
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Публикация «Motion-анимация для бизнеса» 

 

Публикация «Кейс: Личный бренд визажиста Марики Сихарулидзе» 
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Публикация «Услуги агентства» 
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