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Объектом исследования является комплексное продвижение рекламного 

агентства в новых медиа. 

Предмет исследования – особенности комплексного продвижения 

рекламного агентства «RADcontent» в новых медиа. 

Цель – исследовать специфику комплексного продвижения в новых медиа и 

разработать проект продвижения рекламного агентства «RADcontent» для своих 

клиентов. 

Задачи работы: 

1. Проанализировать зарубежные и отечественные подходы к пониманию 

новых медиа; 

2. Рассмотреть понятие новых медиа, их инструменты и функции; 

3. Сформулировать общую характеристику деятельности рекламного 

агентства «RADcontent»; 

4. Проанализировать внешнею среду «RADcontent», SWOT-анализ; 

5. Дать рекомендации по комплексному продвижению «RADcontent» в новых 

медиа.  

Работа состоит из введения, двух глав, заключения, библиографического 

списка и приложений. 

Новизна ВКР заключается в создании проекта по продвижению рекламного 

агентства «RADcontent» в новых медиа. Данная работа может быть полезна для 

специалистов в области рекламы и связей с общественностью.  
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ANNOTATION 

 

Strebeleva A.A. Integrated promotion  

of RADcontent in new media. - Chelyabinsk:  

                                                                         SUSU, SG-404, 2020. -70с.  

. 

Keywords: advertising, new media, social media, promotion, promotion features, 

advertising agency. 

 

The object of the study is the comprehensive promotion of an advertising agency in 

new media. 

The subject of the research is the features of the integrated promotion of the 

RADcontent advertising agency in new media. 

The goal is to explore the specifics of integrated promotion in new media and to 

develop a project for promoting the RADcontent advertising agency for its customers. 

Tasks of work: 

1. To analyze foreign and domestic approaches to understanding new media; 

2. Consider the concept of new media, their tools and functions; 

3. To formulate a general description of the activities of the advertising agency 

"RADcontent"; 

4. To analyze the external environment "RADcontent", SWOT analysis; 

5. Give recommendations on the comprehensive promotion of "RADcontent" in new 

media. 

The work consists of introduction, two chapters, conclusion, bibliography and 

applications. 

The novelty of the WRC lies in the creation of a project to promote the RADcontent 

advertising agency in new media. This work may be useful for specialists in the field of 

advertising and public relations. 
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Введение 

Актуальность. На сегодняшний день существует огромное количество самых 

разнообразных социальных сетей и сервисов, которые позволяют людям общаться 

друг с другом, получать информацию, работать. Сложно представить 

продвижение медийной личности, товара или услуги без информации в 

интернете. Одним из самых эффективных способов является продвижение в 

новых медиа. 

Активность, которую люди проявляют в социальных сетях, удивляет по-

настоящему: в популярных сетях среднестатистический пользователь смотрит 

примерно сто страниц в день, что говорит о социальных сетях как об отличной 

площадке для рекламы. Аудитория социальных сетей значительно увеличивается 

и становится намного больше по численности, чем аудитория телевидения, радио 

или СМИ печатных изданий. Большинство людей находят нужную информацию о 

товаре или услуге в интернете или социальных сетях. Этот связано напрямую с 

тем, что в интернете существует возможность принимать самостоятельное 

решение о получении рекламной информации, а также из-за возможности 

таргетированной рекламы люди, которые не относятся к целевой аудитории той 

или иной компании, в меньшей степени будут получать лишнюю информацию. 

Продвижение компании на рынке сложная задача, решение которой требует 

времени, терпения и финансовых затрат. Задача усложняется, когда речь идет о 

неизвестном рынке, отсутствии информации об особенностях территории и 

характеристики целевой аудитории, о желаниях потенциальных потребителей. 

Для начала нужно выяснить, какие рекламные инструменты будут эффективными 

в конкретном населенном пункте на определенном рынке. Успешное развитие 

компании на других рынках еще не является гарантией того, что процесс 

продвижения будет столь же эффективным при использовании одних и тех же 

рекламных инструментов, не адаптируя их к конкретным условиям.  
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Реклама в Интернете и SMM продвижение являются наиболее доступными 

средствами продвижения компании с экономической точки зрения. Поэтому 

практически все представители малого и среднего бизнеса, а также крупные 

компании имеют свои аккаунты в социальных сетях.  

У рекламного агентства «RADcontent» так же есть свой аккаунт в социальных 

сетях.  

Объектом исследования является комплексное продвижение рекламного 

агентства. 

Предмет исследования – особенности комплексного продвижения 

рекламного агентства «RADcontent» в новых медиа. 

Цель – исследовать специфику комплексного продвижения в новых медиа и 

разработать проект продвижения рекламного агентства «RADcontent» для своих 

клиентов. 

Метод исследования: по проблеме исследования в ходе работы был проведен 

анализ необходимых теоретических источников, систематизированы и 

синтезированы практические и теоретические материалы. 

В ходе работы был собран и проанализирован материал по вопросам, 

касающихся продвижения. 

Место прохождения преддипломной практики: рекламное агентство 

«RADcontent».  

Структура ВКР направлена на решение основных целей и задач. Выпускная 

квалификационная работа состоит из введения, двух глав, заключения, 

библиографического списка и приложений. 

Во введении обоснована актуальность темы ВКР, определены предмет и 

объект исследования, цели, задачи и практическая значимость работы. 

В первой главе раскрыто понятие «новые медиа», специфика продвижения в 

новых медиа, описаны функции и цели новых медиа в процессе продвижения 

компании на рынке.  
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Во второй главе дана общая характеристика организации, проанализированы 

целевая аудитория, представлен SWOT-анализ. Разработаны проектные 

рекомендации по продвижению рекламного агентства «RADcontent» в новых 

медиа.  

В заключении ВКР сформулированы теоретические выводы.  

Значимость проведенного исследования состоит в том, что собран материал по 

продвижению компании на рынке. Рекомендации, разработанные для рекламного 

агентства «RADcontent» помогут компании более эффективно использовать новые 

медиа-ресурсы для продвижения своего продукта на местном рынке. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРОДВИЖЕНИЯ В НОВЫХ 

МЕДИА 

 

1.1   Отечественные и зарубежные подходы к понятию «новые медиа» 

 

Медиасреда (глобальная и локальная) представляет собой довольно сложный 

организм, охватывающий экономику, социальные институты, общественное 

сознание, духовную и материальную культуру — все, что окружает человека и 

способствует его социализации [16].  

Новые медиа расширяются со стремительной скоростью. Современная наука 

прошла долгий путь. По мере развития коммуникационных технологий, 

исследователи были заинтересованы в изучении массовой коммуникации и ее 

роли в обществе. В первой половине XX в. были выделены две области 

исследования. Первый научный метод был предложен американскими 

социологами и психологами (П. Лазарфельд, Г. Саймон и др.) и заключался в 

определении степени воздействия СМК на личность. Второе направление, 

развитое в Европе, часто связывали с Франкфуртской школой социологических 

исследований в Германии (Т. Адорно, В. Бенджамин, г. Маркуше, М. Хоркхаймер 

и т.д.) и деятельностью искусствоведов (Ф. Ливис, Д. Томпсон) в Великобритании 

[22].  

Понятие «новые медиа» приобрело значительную популярность среди 

научных деятелей. В последнее время можно встретить и другие схожие термины: 

новые СМИ, социальные медиа и др. Для наиболее подробного изучения понятия 

«новые медиа» в процессе коммуникации необходимо понять, что именно 

означает термин «новые медиа». «Новый» – впервые созданный или сделанный, 

появившийся или возникший недавно, взамен прежнего, вновь открытый [40]. 

Изучая понятие «медиа», можно найти множество разных определений. 

Например, «Толковый словарь Дмитриева» определяет медиа как средства 

массовой информации, а «Финансовый словарь» – как совокупность средств 
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аудио-, теле- и визуальной коммуникации, а также говорит о медиа как о 

средствах распространения рекламы [39].  

Термин «медиа» изначально появился в Англии в 1600-х гг. как «intermediate», 

что означало «промежуточный». Затем из этого слова образовалось новое 

«medium» – средний. В 1920-х гг. этот термин приобрел уже знакомую нам форму 

«media» и определялся как инструмент передачи информации. Далее он 

именовался как «mass media», т.е. СМИ [3].  Следует отметить, что сейчас под 

понятием «медиа» понимаются не только СМИ, но и различные коллективные 

отделения связи и инструменты, которые используются для хранения или 

передачи информации и данных, а также различные новейшие технологии [4]. 

Исходя из этого, следует, что понятие «медиа» шире, чем понятие «средства 

массовой информации». Рассмотрим более подробно следующее понятие данной 

сферы – «социальные медиа». Согласно словарю, С. И. Ожегова, социальный – 

общественный, относящийся к жизни людей и их отношениям в обществе [6].  

Таким образом, можно сказать, социальные медиа – это способ передачи 

информации с помощью посредника, в качестве которого выступают интернет-

площадки. Среди понятий «новые медиа», «новые СМИ» и «социальные медиа» 

термин «новые медиа» считается более широким, социальные медиа и новые 

СМИ являются одним из видов новых медиа.  

Подходы к понятию «новые медиа» у зарубежных и российских 

исследователей расходятся. Например, представители «New media Institute» Бэйли 

Соча и Барбара Эбер-Шмид характеризуют новые медиа как всеобъемлющий 

термин XXI века, который определяет все, что связано с сетью интернет и 

взаимодействием между технологиями, звуком и изображением [7]. Это довольно 

широкое понятие, из которого нельзя определить, что же именно относится к 

новым СМИ. Согласно авторам, любые цифровые приборы, имеющие выход в 

сеть интернет, можно отнести к данному термину. Однако необходимо 

разграничить два понятия: электронные приборы и различные интернет-

площадки. В случае коммуникации «новые медиа» выступают именно в качестве 
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площадки, которая позволяет людям связываться друг с другом с помощью 

интернета, находясь на расстоянии, и получать информацию оперативно — из 

первых рук.   

Профессор Мичиганского университета Рассел Нойман определяет это 

понятие как новый формат существования средств массовой информации, 

постоянно доступных на цифровых устройствах и подразумевающих активное 

участие пользователей в создании и распространении контента [8]. Термин 

«новые медиа» является наиболее конкретным и понятным, но и здесь есть 

недостатки. Рассел Нойман говорит о новых медиа лишь как о новом 

существовании СМИ. Он не учитывает такие интернет-площадки как Viber, 

WhatsApp, Telegram и др. А ведь они также имеют выход в интернет и 

применяются пользователями с помощью электронных средств, поэтому в 

различных чатах коммуникация носит массовый характер. Однако количества 

активных пользователей и участвующих в обсуждениях различных событий 

недостаточно, чтобы данные приложения носили звание «СМИ». Чаще всего 

Viber, WhatsApp и др. носят межличностный характер в процессе обмена 

информацией.  Согласно авторам, к понятию «социальные медиа» относятся 

социальные сети, блоги, подкасты, печатные, онлайновые и другие продукты. 

Составители энциклопедии «Социология» А. Грицанов и В. Абушенко 

определяют «новые медиа» как понятие, принадлежащее к серии концептуальных 

нововведений междисциплинарного анализа социокультурных изменений начала 

нового тысячелетия, связанных с появлением компьютерных сетей, интернета, 

цифровых систем хранения и передачи данных, конвергенции различных средств 

коммуникации. Понятие «новые медиа», прежде всего, отражает изменения 

коммуникативного и социального пространства под воздействием компьютерных 

технологий [11]. Согласно авторам, «новые медиа» в наше время считаются 

новым видом коммуникации, который позволяет людям свободно 

взаимодействовать благодаря интернету. Именно с помощью «новых медиа» 
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общество получило доступ к свободному получению практически всей 

информации, общению и обмену мнений.  

Современные медиарилейшнз (MR) — это направление деятельности PR-

служб по производству актуальных для организации посланий и продвижению их 

в информационное поле традиционных и новых средств массовой информации в 

целях оказания требуемого воздействия на восприятие целевых аудиторий [24].  

В течение нескольких столетий традиционные средства массовой информации 

были сначала печатными (газеты и журналы), а затем электронными (радио и 

телевидение). Однако в текущем столетии были добавлены "новые (социальные) 

медиа", представленные как онлайн-СМИ, входящие в систему социальных сетей. 

Вместе с ними появились "новые медиарилейшенз", устанавливающие отношения 

не только с издателями и журналами, входящими в них, но и с любыми 

гражданами, которые выпускают информационные материалы. 

В результате расширился охват того, что раньше называлось «пространством 

CМИ», а теперь называется "информационным полем", на которое могут активно 

влиять разные люди.  

А. А. Деникин утверждает, что новые медиа – это программные продукты с 

возможностью обратной связи, с алгоритмами взаимодействия с пользователями, 

с трансформируемыми структурами и интерфейсами. По его мнению, новые 

медиа – уже не столько средства передачи информации, сколько индивидуальные 

(подстраивающиеся под интересы пользователя) программируемые актанты, 

совместно с пользователями участвующие в процессах генерации и циркуляции 

информации [12]. К данному определению можно отнести социальные сети и 

блоги, которые позволяют людям взаимодействовать и получать обратную связь 

от различных компаний и организаций. Также блоги и социальные сети имеют 

возможность выстраивать свои определенные алгоритмы взаимодействия и 

развития. Таким образом, проанализировав понятие «новые медиа» можно 

сделать выводы, что термин «новые медиа» включает в себя все цифровые 
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онлайн-технологии передачи информации и данных, а также способствующие 

взаимодействию между интернет-пользователями.  

1.2  Инструменты продвижения в новых медиа 

 

Чаще всего сокращение рекламных бюджетов компании требует поиска 

альтернативных рекламных площадок, которые имеют низкую стоимость и 

высокую эффективность. По сравнению с традиционными средствами массовой 

информации, реклама в интернете имеет свои преимущества, к которым относятся 

использование мощных инструментов анализа и контроля рекламной кампании, 

четкое таргетирование целевой аудитории и быстрая настройка или изменение 

рекламных сообщений в режиме реального времени в зависимости от реакции 

потенциальных потребителей и их потребностей. Рассмотрим несколько 

инструментов продвижения в интернете: 

1. Контекстная реклама — подразумевает размещение текстово-графических 

рекламных материалов на контекстных площадках. В данном случае сообщение 

может быть текстом или статьей, содержащими в себе гиперссылку, либо 

рекламным объявлением. Главная особенность контекстной рекламы — схожесть 

по тематике с информацией, размещенной на интернет-страницах, на которых она 

показывается. Например, если посетитель сайта читает статью про современные 

материалы по внутренней отделке дома или напольные покрытия, то реклама 

производителя наливных полов здесь будет более эффективной, чем на страницах 

с другой тематикой [26]. 

Такая реклама часто встречается в поисковых системах. Появляется рядом с 

результатами поиска на самих веб-сайтах или на сайтах-партнерах поисковых 

систем, которые предлагают пользователю функцию поиска. Самыми 

популярными площадками для размещения контекстной рекламы являются 

Google и Яндекс. Демонстрация рекламных сообщений зависит от поискового 

запроса пользователя. Когда человек вводит слово или выражение в строку 
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поиска и нажимает соответствующую кнопку, появляется рекламное сообщение с 

информацией об услугах или продуктах, которые его интересуют. 

2. SЕО-копирайтинг — это создание уникальных и активных текстов для 

сайтов на основе семантического ядра с использованием правильного НТМL-

форматирования [4]. 

Преимуществами SEO-копирайтинга:  

 текст на сайте оказывает влияние на конвертацию посетителей в 

покупателей; 

 полезная информация способствует возрастанию популярности 

ресурса; 

 помогает поисковому продвижению; 

 статьи на внешних Интернет-ресурсах увеличивают 

цитируемость сайта. 

Тексты являются основой поиска и хранения информации. Иногда люди ищут 

изображения или фильмы, но в большинстве случаев поиск включает в себя текст. 

Продвигая сайт – в первую очередь продвигают информацию, содержащуюся в 

текстах этого сайта [22]. Поисковые системы пытаются найти тексты, которые 

максимально реагируют на запрос пользователя. Потребность в хороших текстах 

для сайта привела к созданию новой профессии: копирайтер. Точнее, копирайтинг 

существует с момента появления письма, но такое быстрое развитие связано с 

требованиями поисковых систем. Копирайтер пишет информационные 

технологии и рекламу. 

Можно получить большое количество посетителей сайта разными способами, 

но его статистика и уровень посещаемости будут зависеть от контента на сайте. 

Именно текст, подготовленный профессиональным редактором, влияет на 

конверсию посетителей в покупателей. 

Правильно выстроенный текст может подтолкнуть посетителя сделать 

покупку или оформить заказ. 
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Одним из показателей популярности веб-ресурса является размер постоянной 

аудитории, которая регулярно возвращается на сайт в течение месяца. Чтобы 

достичь таких результатов, на сайте регулярно должен появляться интересный 

контент. 

3. Медийная реклама в интернете. Данный инструмент продвижения 

представлен баннерной рекламой, размещаемой на сайтах. Сам баннер по 

технологии может быть статичным изображением, анимированным изображением 

(форма т GIF или Fla sh-а нима ция), те кстовым блоком, соде ржа щим виде о 

(виде оба нне р), а  та кже  HTML-блоком [15]. 

Баннеры — это графические файлы (созданные с помощью специальных 

редакторов) строго определенного формата (размера), на которых размещается 

рекламная информация о товаре или услуге [1]. 

На  са мом де ле  ба нне рна я ре кла ма , с точки зре ния те хнологии са мого 

ба нне ра , в инте рне те  используе тся ка к в ме дийной, та к и в конте кстной 

ре кла ме . Ра зме ще ние  ба нне рной ре кла мы в инте рне те  похоже  на  ра зме ще ние  

ре кла мы в пре ссе , на  те ле виде нии, та к ка к пре дусмотре но ме сто и вре мя для 

ра зме ще ния. Пре дусмотре но ра зме ще ние  ба нне ров на  са йта х, 

соотве тствующих ре кла мируе мому продукту по те ма тике  и па ра ме тра м 

це ле вой а удитории. На жа в на  ба нне р, пользова те ль за ходит на  са йт 

ре кла мода те ля. Одна ко, да же  е сли на  ба нне ре  не т кликов, инте рне т-ба нне р 

може т ра бота ть в ка че стве  имидже е вой ре кла мы [6]. 

Эффе ктивность ба нне рной ре кла мы може т быть обусловле на  не  только 

соотноше ние м количе ства  пока зов и количе ства  кликов или других де йствий, но 

и положите льным возде йствие м на  покупа те ле й. Кроме  того, е го зна че ние  

оче нь ва жно для повыше ния узна ва е мости и лояльности к бре нду. 

Ме дийна я ре кла ма  позволяе т на стра ива ть и отобра жа ть ре кла мный ба нне р 

на  основе  на строе к це ле вой а удитории [9]. Па ра ме тры та рге тинга  включа ют: 

ге огра фию, пол (в социа льных се тях или на  са йта х зна комств, где  пользова те ли 
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име ют профили), количе ство пока зов уника льному пользова те лю и другие  

па ра ме тры в за висимости от профиле й пользова те ле й. 

4. На тивна я ре кла ма  — ре кла мное  сообще ние  (те кст, гра фика , 

виде ома те риа л), орга нично инте грирова нное  в конте нт площа дки, на  которой 

эта  ре кла ма  ра зме ще на  [20].   

Та ка я ре кла ма  счита е тся одним из са мых де ше вых ва риа нтов е сте стве нной 

ре кла мы, который получил на ибольшую популярность в после дне е  вре мя. 

Функционируе т за  сче т включе ния в общую ле нту новосте й пользова те ле й 

социа льных се те й, помимо новосте й друзе й и ре кла мных сообще ний. 

Ре кла мное  объявле ние  отобра жа е тся пользова те лям на  основе  их инте ре сов. 

Ка к пра вило, эффе кт та кой ре кла мы в не сколько ра з больше , че м эффе кт 

комме рче ской ре кла мы. Кроме  того, пользова те ли с больше й охотой уча ствуют 

в обсужде нии публика ции, де ла ют ре посты и ста вят ла йки.  

Пре имуще ства  на тивной ре кла мы:  

1. Уве личе ние  вре ме ни вза имоде йствия с поте нциа льными клие нта ми 

и, соотве тстве нно, боле е  длите льный эффе кт от коммуника ции, что в 

больше й сте пе ни достига е тся за  сче т вирусной соста вляюще й са мого 

конте нта , с которым на тивна я ре кла ма  пе ре пле те на . 

2. На тивна я ре кла ма  счита е тся са мым не на вязчивым форма том. 

Пользова те ль може т быть за инте ре сова н конте нтом, и это повлияе т на  

повыше ние  лояльности ка к к бре нду, та к и к инте рне т-площа дке , что 

дополните льно достига е тся отсутствие м а гре ссивных ре кла мных 

форма тов. 

3. Возможность пока за  ре кла мы на  любых носите лях: компьюте ра х, 

ноутбука х, мобильных устройства х, пла нше та х и т. д. 

Обычно она  пре дна зна че на  для пре доста вле ния потре бите лю инте ре сной и 

зна чимой информа ции, связа нной (иногда  оче нь да ле кой) с ре кла мируе мым 

продуктом. В России на тивна я ре кла ма  широко используе тся ре кла мода те лями 

в инте рне т-коммуника циях.  
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5. Тизе рна я ре кла ма  — это ме тод ма рке тинговой коммуника ции, основа нный 

на  принципе  Pull-ре кла мы, когда  для привле че ния внима ния поте нциа льного 

потре бите ля используе тся «за вязка »: интригующа я фра за  или изобра же ние , 

соде ржа ще е  информа цию о това ра х или услуга х. Те рмин тизе рна я ре кла ма  

"происходит от а нглийского слова  «te a se » — за ма нива ть, дра знить. Основна я 

це ль тизе рного ре кла много сообще ния — это сосре доточить внима ние  

пользова те ля на  се бе , обра тить е го любопытство в свою пользу и сде ла ть та к, 

чтобы оно было ма ксима льно эффе ктивным. 

При созда нии тизе рной ре кла мы пре дпочте ние  отда е тся броским за головка м 

и ярким изобра же ниям, которые  выде ляются из оста льной информа ции. Этот 

вид ре кла мы ре а лизуе тся че ре з тизе рные  се ти (на приме р, te a se rne t. com, 

Дире кт / ре кла ма , Me dia ta rge t и другие ), которые  являются са йта ми-

па ртне ра ми и позволяют ра зме ща ть ре кла мные  блоки на  ва ше м са йте . Ка к 

пра вило, тизе рные  се ти име ют интуитивно понятный инте рфе йс, гибкие  

на стройки и позволяют выбра ть нужную а удиторию по те ма тике  или 

ге огра фиче скому охва ту, выполнить ре та рге тинг, ге ота рге тинг, та рге тинг по 

устройству, опе ра тору и та к да ле е . 

Тизе рна я ре кла ма  счита е тся боле е  эффе ктивной, че м ба нне рна я, из-за  е е  

большого охва та  а удиторие й при са мых низких за тра та х на  пока з или клик. 

На илучшие  ре зульта ты могут быть достигнуты, е сли та кое  объявле ние  

де йствите льно оригина льно и вызыва е т у пользова те ле й же ла ние  выполнить 

ка кое -либо де йствие . 

6. Еще  одним инструме нтом продвиже ния в новых ме диа  являе тся ре кла ма  

на  новостных порта ла х – это отличный способ возде йствия на  большое  

пользова те льское  простра нство. Люди посе ща ют новостные  ре сурсы ка ждый 

де нь, чтобы узна ть о ситуа ции в стра не  и мире . Се годня ре кла ма  на  новостном 

порта ле  или са йте  може т счита ться одной из са мых популярных сре ди 

ре кла мода те ле й, и она  може т пре дста влять собой ка к PR-ста тьи, та к и 

ба нне рные  блоки или конте кстную ре кла му. В этом случа е  ста тьи ра зме ща ются 
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в виде  те кстов или ба нне ров-всплыва ющих окон с ме дийной информа цие й. 

Когда  пользова те ль на жима е т на  объявле ние , он пе ре носится на  са йт 

ре кла мода те ля, где  може т за ка за ть това р или услугу. Ре кла мные  сообще ния на  

новостных са йта х име ют суще стве нное  пре имуще ство - они соде ржа т са мую 

инте ре сную информа цию, котора я привле ка е т внима ние  пользова те ле й со 

все го мира . Сле дова те льно, инте рне т-пользова те ли постоянно просма трива ют 

ле нту, чита ют новости политики, экономики, шоу-бизне са  и другие , и, коне чно 

же , видят ре кла мные  блоки, ча сто за ма скирова нные  под новости, и пе ре ходят 

по ссылка м. Если новость была  инте ре сной, то че лове к та кже  може т поде литься 

е ю с друзьями, отпра вив ссылку.  

7. Ema il-ра ссылка  – инструме нт продвиже ния, который суще ствуе т 

доста точно да вно, но не  поте рял популярность. С этим инструме нтов можно 

добиться большой отда чи от це ле вой а удитории бла года ря ра ссылке  писе м. 

 Ра ссылка  обла да е т высоким притяга те льным эффе ктом, а  зна чит, позволяе т 

за вое ва ть внима ние  клие нтов. Име я ре гулярную, ка че стве нную ра ссылку по 

эле ктронной почте , на полне нную инте ре сными ма те риа ла ми для подписчиков, 

можно пре вра тить е е  в эффе ктивный ма рке тинговый инструме нт, который 

поможе т зна чите льно улучшить имидж компа нии в гла за х потре бите ле й. 

Клие нты все гда  будут зна ть о новых продукта х и а кциях. Суще ствуе т не сколько 

способов повыше ния эффе ктивности этого способа  ре кла мы:  

8. Пе рсона лизирова нные  ра ссылки (тригге р). Не смотря на  то, что ма ссовые  

ра ссылки подписчика м или клие нта м компа нии приносят вполне  ощутимые  

ре зульта ты ка к в подде ржке  прода ж това ров, та к и в формирова нии лояльности 

и приве рже нности потре бите ле й к бре нду, пе рсона лизирова нные  ра ссылки 

да ют потре бите лям ощуще ние  уника льности и зна чимости для компа нии, те м 

са мым повыша я ра ссма трива е мые  пока за те ли. Коне чно, этот тип тре буе т 

больших де не г, поэтому он подходит не  для все х видов бизне са . Пре жде  все го, 

та кой вид ра ссылок подходит для инте рне т-ма га зинов. Во-пе рвых, потому что 

они а втома тиче ски формируют клие нтскую ба зу для ра ссылки, а  во-вторых, е сть 
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возможность а на лизирова ть пове де ние  потре бите ле й на  са йте . На приме р, е сли 

пользова те ль за ше л в инте рне т-ма га зин, изучил опре де ле нные  това ры и 

доба вил их в корзину покупок, но в ка кой-то моме нт не  выполнил за ка з и 

покинул са йт, это являе тся поводом для пе рсона лизирова нной отпра вки. Че ре з 

короткое  вре мя компа ния може т на помнить поте нциа льному покупа те лю о 

това ра х, оста вшихся в корзине , отпра вив е му эле ктронное  письмо.  

Та кже  пе рсона лиза цию можно использова ть с пре дложе ниями для това ров, 

за не се нных в ка те горию же ла е мых (та к на зыва е мый виш-лист), или с 

подборка ми това ров, ре коме ндова нных на  основе  а на лиза  просма трива е мых 

това ров или потре бите льских пре дпочте ний. Бе зусловно, для использова ния 

пе рсона лиза ции эле ктронной почты-ма рке тинге  тре буе тся спе циа лизирова нное  

програ ммное  обе спе че ние  на  са йте  инте рне т-ма га зина , одна ко ре зульта ты 

пре восходят ожида ния. 

Использова ние  а нимирова нного или виде оконте нта  в письма х ра ссылки. 

Все м изве стно, что любое  движе ние  и дина мика  привле ка е т больше  внима ния, 

че м ста тичный те кст и гра фика . Поэтому при использова нии e -ma il-ма рке тинга  

ре коме ндуе тся за полнять эле ктронные  письма  в ра зличных дина мичных 

форма та х. Помимо популярных коротких виде ороликов и GIF-фа йлов, которые  

привле ка ют внима ние  чита те ля, после дне й те нде нцие й являе тся использова ние  

а нимирова нного конте нта , та кого ка к cine ma gra ph - живые  фотогра фии или 

движущие ся фотогра фии. Эта  те хнология за ключа е тся в возможности 

а нимирова ть опре де ле нную ча сть изобра же ния, когда  основна я ча сть 

не подвижна . На приме р, когда  на  фотогра фии изобра же ны волосы де вушки, 

ра зве ва ющие ся на  ве тру, или когда  фотогра фия городской улицы пока зыва е т 

все  изобра же ние  ка к ста тичное , но только одна  дорога  не пре рывно двига е тся. 

Эффе кт оче нь инте ре сный и привле ка е т внима ние  чита те ля.  

Использова ние  ге олока ции. Поскольку больша я ча сть инте рне т-а удитории 

прове ряе т эле ктронную почту с помощью мобильных устройств, многим 

компа ниям не обходимо использова ть эту функцию. Совре ме нные  инструме нты 
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позволяют опре де лить ме стона хожде ние  поте нциа льных покупа те ле й. Поэтому 

ра ссылка  спе циа льных пре дложе ний и а кций клие нта м, которые  ча сто 

на ходятся в ге огра фиче ской близости от торговой точки, позволяе т компа ниям 

уве личить прода жи продукции и привле чь новых клие нтов. 

Продвиже ние  с помощью SMM. SMM (от а нгл. Socia l Me dia  Ma rke ting) - 

ма рке тинг в социа льных се тях. Да нный инструме нт соче та е т в се бе  ма рке тинг 

и журна листику. В обяза нности SMM-спе циа листа  входят стра те гиче ское  и 

та ктиче ское  продвиже ние  компа нии и е е  продуктов или услуг в социа льных 

се тях (в России это ВКонта кте , Insta gra m, Fa ce book. Однокла ссники) поиск и 

а на лиз це ле вой а удитории, инте ра ктивное  вза имоде йствие  с не й в социа льных 

се тях (созда ние , ве де ние  и ра звитие  групп), а на лиз конкуре нтов на  рынке , 

ве де ние  блога  и сообще ства  (на приме р, Twitte r), мониторинг социа льных се те й 

на  пре дме т отзывов о продукции или услуга х компа нии, выявле ние  сла бых 

сторон, не форма льное  обще ние  с потре бите лями. Ка к пра вило, ме не дже р по 

SMM за нима е тся на писа ние м конте нт-пла на , ра зра боткой рубрик, и в 

соотве тствии с ними пише т те ма тиче ские  посты. 

Се йча с социа льные  се ти — эффе ктивна я площа дка  для продвиже ния 

това ров и услуг.  

Во-пе рвых, социа льные  се ти являются иде а льной пла тформой для 

ра спростра не ния информа ции на  основе  са ра фа нного ра дио. Пользова те ли, ка к 

пра вило, де лятся информа цие й, котора я вызыва е т у них инте ре с. Име нно на  

этом ме ха низме  строится вирусный ма рке тинг: созда ние  информа ционных 

поводов, связа нных с бре ндом, конте нта , инте ра ктивных приложе ний, которые  

са ми пользова те ли ра спростра няют в свое й сре де  (виде оролики, инфогра фика , 

вирусные  са йты и т. д.). Име нно онла йн-сре да  созда е т все  для созда ния 

вирусного ма рке тинга : е же минутное  ра спростра не ние  новосте й, возможность 

быстро получа ть и воспринима ть обра бота нную информа цию из сре дств 

ма ссовой информа ции.  
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Вторым пре имуще ством SMM являе тся получе ние  ма ксима льных 

возможносте й для та рге тинга  а удитории (т. е . сосре доточе ние  ре кла мной 

ка мпа нии на  опре де ле нном се гме нте  це ле вой а удитории). Фа ктиче ски, 

та рге тинг в социа льных се тях да е т возможность отобра жа ть са мые  узкие  

се гме нты а удитории и точе чно с не й вза имоде йствова ть, ре а лизуя личный 

ма рке тинг.  

Тре тье  суще стве нное  пре имуще ство ка мпа нии SMM – пра вильно 

выстрое нна я ре кла мна я ка мпа ния не  воспринима е тся не га тивно у а удитории. 

Гла вной за да че й вза имоде йствия в социа льных се тях являе тся обще ние  на  

а ктуа льные  для потре бите ля те мы и ра спростра не ние  поле зного конте нта . 

Са мо собой, е сли сообще ство являе тся те ма тиче ским, то и конте нт буде т те сно 

связа н с е го те ма тикой, гла вное  сде ла ть та к, чтобы для пользова те ля эта  

информа ция была  поле зна .   

Че тве ртым и после дним пре имуще ством в SMM буде т являться возможность 

вза имоде йствия с помощью инте ра ктива  с це ле вой а удиторие й. В оста льных 

случа ях ма рке тинговой коммуника ции та ка я связь обычно односторонняя, когда  

це ле ва я а удитория узна е т о продукте  в ре кла мном сообще нии и не  може т 

оста вить отзыв. Име нно в социа льных се тях коммуника ция двусторонняя: 

пользова те ли могут оста влять свои отзывы, уча ствова ть в опроса х, что помога е т 

ре кла мода те лю лучше  понять плюсы и минусы ре кла много сообще ния или 

свое го продукта  в це лом. 

SMM счита е тся эффе ктивным на пра вле ние м в ма рке тинге , поэтому многие  

компа нии вкла дыва ют больше  сил в продвиже ние  в социа льных се тях, че м в 

другие  инструме нты ма рке тинга . Но е сли не  ра зра бота ть стра те гию 

продвиже ния за ра не е , использова ть не пра вильные  инструме нты, это може т 

плохо отра зиться на  имидже  компа нии и не  да ть ника ких ре зульта тов. Еще  одна  

ча сто встре ча юща яся ошибка  – это когда  компа ния проводит ре кла му в 

социа льных се тях отде льно от других типов коммуника ции, не  используя 

привязки с прода жа ми. Из-за  та ких ошибок фина нсы ра сходуются на пра сно, 
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компа ния може т посчита ть, что социа льные  се ти не  подходят для продвиже ния 

их продукта  или услуги.  

Подписка  ста ла  боле е  привле ка те льной, че м ра ссылка . Ее  оче нь ле гко 

орга низова ть. Подписчики са ми на йдутся бла года ря сложивше йся 

инфра структуре  (на приме р, в Руне те  суще ствуют спе циа лизирова нные  ре сурсы 

subscribe  и conte nt.ma il). Подписка  зна чите льно уме ньша е т сте пе нь отторже ния 

информа ции. Орга низа тор подписки може т боле е  точно строить свои оце нки 

возде йствия. По ре ша е мым за да ча м подписка , в пе рвую оче ре дь, должна  

информирова ть подписчика  о новинка х, чтобы, ка к сле дствие , за вле чь е го на  

ре кла мируе мый ве б-ре сурс. Хотя встре ча ются и экзотиче ские  подписки бе з 

ба зового ве б-ре сурса . 

Подписка  основа на  на  том, что да ле ко не  у все х пользова те ле й е сть 

возможность постоянно сле дить за  обновляюще йся на  том или ином са йте  

информа цие й. Причины могут быть ра зными, но гла вна я – потре бность в 

экономии вре ме ни или за тра т на  опла ту доступа  в инте рне т. Бла года ря 

подписке  появляе тся возможность уде ржива ть посе тите ля, опе ра тивно 

сообща ть е му обо все х обновле ниях са йта , экономя при этом е го вре мя и 

де ньги, объе динять вокруг пре дме та  обсужде ния большинство инте ре сующихся 

им люде й, доносить до них всю име ющуюся по пре дме ту обсужде ния 

информа цию. Кроме  того, а удитория подписки пра ктиче ски полностью 

пе рсонифицирова на  (с точностью до одного уника льного e -ma il-а дре са  

получа те ля). Пе рсонифицирова ть посе тите ле й са йта  или потре бите ле й 

ба нне рной ре кла мы на много сложне е . Та ким обра зом, орга низа тор подписки 

получа е т возможность на прямую, бе з посре дников уста на влива ть ре гулярную 

коммуника тивную связь с людьми, инте ре сующимися информа цие й на  те му 

подписки. 

Подписка  – мощное  сре дство возде йствия. В на стояще е  вре мя, с точки 

зре ния пре дста вле ния информа ции, сложились три основные  моде ли 

орга низа ции подписки. Одна  моде ль пре дусма трива е т созда ние  только а нонсов 
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в виде  та к на зыва е мых «тизе ров», ба ла нсирующих, можно ска за ть, на  гра ни 

понятности чита те лю ввиду их кра ткости. Це ль – за интригова в, привле чь 

подписчика  на  са йт. Друга я моде ль пре дусма трива е т полное  изложе ние  

ма те риа ла  в «те ле » письма . Це ль – информирова ть подписчика , чтобы он 

са мостояте льно принял ре ше ние  о да льне йших де йствиях. Тре тья моде ль 

пре дусма трива е т не кое  проме жуточное  ре ше ние  – а нонсирова ние . При этом 

подписчику пре доста вляе тся возможность са мому относите льно быстро оце нить, 

стоит ли углубляться в изуче ние  пре дла га е мого ма те риа ла . По опыту да нна я 

моде ль на иболе е  удобна , когда  объе м информа ции пре выша е т одну стра ницу 

и/или состоит из не скольких информа ционных блоков. Она  не  тре буе т для 

понима ния ка ждого а нонса  выходить в Се ть и за гружа ть с са йта  

соотве тствующую ве б-стра ничку (что при количе стве  а нонсов боле е 3-4 просто 

за трудните льно и посте пе нно вызыва е т ра здра же ние ) и, в отличие  от второй 

моде ли, позволяе т включа ть доста точно большие  ма те риа лы (те ксты), в 

которых изла га е тся суть (за  нюа нса ми можно уже  и «за йти» спе циа льно), а  

та кже  оптимизирова ть ча стоту ра ссылки. 

Конкурсы, розыгрыши, викторины и другие  подобные  а кции все гда  

привле ка ют внима ние , приче м не  только поте нциа льных уча стников, но и СМИ. 

Коне чно, большой эффе кт име ют а кции с солидными призовыми фонда ми, 

одна ко, ка к это ни па ра докса льно, при должной подготовке  подобного рода  

а кций за тра ты на  прове де ние  могут быть вполне  прие мле мыми, а  отда ча  

ве лика . Ра зыгрыва ть стоит призы, соотносящие ся с пре дме том ре кла мной 

ка мпа нии. Та ким обра зом, можно не на вязчиво озна комить поте нциа льного 

клие нта  с продвига е мым продуктом, созда ть спрос или, по кра йне й ме ре , 

подогре ть инте ре с к продукции. 

Обра тна я связь – одно из принципиа льных пре имуще ств инте рне та  пе ре д 

другими ре кла мными площа дка ми (на приме р, те ле виде ние м или ра дио) – 

инте ра ктивность. Инте рне т да е т возможность пра ктиче ски мгнове нно 

опре де лить ре а кцию на  любой произве де нный в ра мка х ка мпа нии ша г и сра зу 
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же  на  эту ре а кцию отве тить. Проводя свою ка мпа нию, можно виде ть е е  

а дре са та  бла года ря, на приме р, листа м ра ссылки (подписки). Боле е  того, вы 

може те  на прямую, с помощью спе циа льных сре дств, конта ктирова ть с любым 

че лове ком, за инте ре сова вшимся ва шим продуктом. Са мые  ра спростра не нные  

сре дства  обра тной связи – систе мы голосова ния, форумы, госте вые  книги, e -

ma il. 

Та кие  инструме нты, ка к а на лиза торы лог-фа йлов, позволяют проводить 

уника льные  по своим ка че ства м ма рке тинговые  иссле дова ния а удитории 

посе тите ле й са йта , и, сле дова те льно, це ле вой а удитории. Использова ние  

сре дств обра тной связи, бе зусловно, не обходимо – они помога ют 

скорре ктирова ть проводимую ка мпа нию и прове сти в итоге  е е  а на лиз. Та ким 

обра зом, ре кла мную ка мпа нию можно выстра ива ть доста точно ме лкими 

«ша жка ми», проводя е е  боле е  точно, че м в оффла йне . Боле е  того, иде я са мой 

ре кла мной ка мпа нии може т строиться на  инте ра ктивности, постоянных 

отклика х пользова те ле й. Прообра зы ра ссма трива е мых ка мпа ний можно на йти в 

не которых ра ссылка х, «живущих» только за  сче т откликов чита те ле й, и 

спе циа лизирова нных форумов с большой плотностью обще ния ра зличных 

уча стников. 

Та ким обра зом, продвиже ние  в на ше  вре мя не возможно воспринима ть ка к 

не связа нные  друг с другом де йствия, это все гда  компле кс инструме нтов 

продвиже ния, на пра вле нный на  коммуника цию с поте нциа льным 

потре бите ле м. Ра зличные  типы коммуника ции должны быть связа ны друг с 

другом и подчине ны опре де ле нным це лям и за да ча м. Продвиже ние  в новых 

ме диа  — это упра вле ние  и координа ция все х де йствий, которые  в будуще м 

повлияют на  пове де ние  люде й (потре бите ле й, уча стников новых ме диа ).  

Ключе выми эта па ми после  поста новки це ле й, выбора  а удитории, являе тся 

пра вильный выбор ме диа  (соотве тствующих це лям, за да ча м, це ле вой 

а удитории), а  ва жным а спе ктом оце нки ре зульта тов, являе тся име нно оце нка  

коммуника ции, количе ства  люде й, вовле че нных в не е. 
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1.3  Особенности продвижения в интернете  

 

В на стояще е  вре мя продвиже ние  в инте рне те  ра звива е тся с быстрой 

скоростью, это связа но с инте нсивным ростом пользова те ле й инте рне та , а  для 

компа нии любой на пра вле нности — это выгодное  вложе ние  фина нсов. 

Це ль продвиже ния в инте рне те  – озна комить пользова те ле й с полной 

информа цие й о това ре  или услуге .  

За да чи продвиже ния в инте рне те :  

 повыше ние  узна ва е мости компа нии или бре нда ;  

 выве де ние  нового продукта  или услуги на  рынок;  

 уве личе ние  це ле вой а удитории;   

 стимулирова ние  сбыта .  

Чтобы выбра ть способ ре а лиза ции ма рке тинговых за да ч, в пе рвую оче ре дь 

нужно орие нтирова ться на  суще ствующие  виды ре кла мы в инте рне те  и их 

особе нности. 

Инте рне т-ре кла ма  – особый вид ре кла мы, использующий ра зличные  

те хнологии инте рне т-се ти [19]. 

У ре кла мы в инте рне те  на много больше  возможносте й, че м, на приме р, у 

пе ча тных СМИ. Та рге т в инте рне те  можно на стра ива ть на  це ле вую а удиторию 

по возра сту, ге огра фии, инте ре са м, полу и т.д. Та ким обра зом, можно проводить 

ре кла мные  ка мпа нии только для те х, кому буде т это инте ре сно: пока з на  

опре де ле нных те ма тиче ских са йта х, пока з пользова те лям из опре де лённого 

города , та кже  можно выбра ть удобное  вре мя для пока за . Еще  одна  из 

особе нносте й – это отсле жива ние  ре а кции поте нциа льной а удитории на  



25 
 

ре кла мное  сообще ние  в ре а льном вре ме ни, корре ктировка  этого сообще ния и 

получе ние  ста тистики. 

В це лом эффе ктивность ре кла много сообще ния в инте рне те  може т 

оце нива ться со стороны потре бите ля, ре кла мода те ля или обще ства  в це лом, при 

этом на иболе е  подходяще й являе тся компле ксна я оце нка , учитыва юща я 

инте ре сы все х за инте ре сова нных сторон. С этой точки зре ния выде ляются 

сле дующие  крите рии оце нки: 

 Экономиче ский эффе кт от ра звития потре бите льского спроса .  

 Коммуника тивный эффе кт - позволяе т опре де лить, поняла  ли 

це ле ва я а удитория пра вильно ре кла мное  и ка к она  созда ла  

а на логичную точку зре ния для ре кла мода те ля.  

Ка к пра вило, эффе ктивность ре кла мной ка мпа нии опре де ляе тся те м, 

помогла  ли она  в продвиже нии продукта , услуги или бре нда . Ка к пра вило, 

оце нка  ре нта бе льности ка мпа нии проводится с помощью после дующих 

иссле дова ний, то е сть получе ния да нных о ре зульта та х ка мпа нии в дина мике  за  

опре де ле нный пе риод вре ме ни, корре лирующих с ре зульта та ми конкурса . В 

иссле дова нии используются та кие  пока за те ли, ка к осве домле нность и 

отноше ние  к ре кла ме , узна ва е мость бре нда . При этом суще ствуе т два  подхода  

к оце нке : на  основе  формирова ния пре дста вле ния о това ре  у потре бите ля и на  

уве личе нии сбыта  продукции. Ка к пра вило, оце нку экономиче ской 

эффе ктивности ка мпа нии ре а лизуют путе м прове де ния тре кинговых 

иссле дова ний, то е сть получе ния да нных о ре зульта та х проводимой ка мпа нии в 

дина мике  за  конкре тный проме жуток вре ме ни, соотне се нных с ре зульта та ми 

конкуре нтов [31]. 

Оце нка  коммуника тивной эффе ктивности инте рне т-ре кла мы: 

коммуника тивна я сторона  ре кла мы на пра вле на  на  изме не ние  отноше ния 

це ле вой а удитории к объе кту ре кла мы (продукту, бре нду), что, скоре е  все го, 

вызове т ожида е мое  де йствие  в на пра вле нии це ле вой а удитории. Та ким 

обра зом, эффе ктность выра жа е тся в пока за те лях осве домле нности 
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пользова те ле й о това ре  или бре нде , а  та кже  в ха ра кте ристика х имиджа , то е сть 

в том, ка кой имидж компа нии или отноше ние  к продукту формируе тся у 

це ле вой а удитории. Чтобы ре кла мна я ка мпа ния могла  достичь поста вле нных 

коммуника ционных це ле й, не обходимо проводить иссле дова ния рынка  с це лью 

соста вить портре т це ле вой а удитории, выявить е е  же ла ния, це нности, 

информа ционные  ка на лы, которыми обще стве нность не  только пользуе тся, но и 

дове ряе т.  

Созда нна я на  получе нных ре зульта та х ре кла мна я стра те гия и е е  

ре а лиза ция могут повлиять на  отноше ние  потре бите ле й к объе кту ре кла мы и 

повлиять на  положите льный эффе кт коммуника ции. Эффе ктивность ре кла мной 

коммуника ции за висит от принятой стра те гии по позиционирова нию продукта  и 

попа да нию в це ле вую а удиторию, а  та кже  от эффе ктивности ре кла много 

кре а тива , то е сть от сте пе ни, в которой созда нное  сообще ние  привле че т 

внима ние  пользова те ле й инте рне та  и повлияе т на  них. При этом повыше ние  

эффе ктивности обще ния за висит ка к от профе ссиона лизма  уча стников 

ре кла мной де яте льности, та к и от уровня мотива ции потре бите ле й. Сле дуе т 

та кже  отме тить, что е го не льзя пре дска за ть на 100%, та к ка к не возможно 

достове рно пре дска за ть де йствия конкуре нтов на  рынке , политиче ские  и 

социа льные  изме не ния. Кроме  того, сле дуе т учитыва ть принцип ста ре ния 

ре кла мы, согла сно которому любое  ре кла мное  сообще ние  на чина е т ста ре ть с 

моме нта  е го публика ции у ре кла мода те ля. Та ким обра зом, вче ра шние  

ре кла мные  стра те гии не  будут ра звива ться за втра , ка к пла нирова лось, и 

влияние  ре кла мы на  потре бите ля буде т уме ньша ться с ка ждым дне м. 

Се годня ре кла мна я информа ция ча сто ра спростра няе тся по принципу 

вирусного ма рке тинга : че лове к под е е  влияние м не  только потре бляе т това ры и 

услуги, но и са м пе ре да е т информа цию о них другим людям, ка к бы за ра жа е т 

их свое обра зной «ре кла мно-вирусной инфе кцие й». Этот фе номе н на зыва е тся 

ре кла мой «из уст в уста » или «коммуника цие й для коммуника ции» [32]. 

Особе нно да нный принцип а ктуа ле н для инте рне т-ре кла мы, поскольку 
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инте рне т – это площа дка  для быстрой пе ре да чи информа ции. Пра вильно 

выстрое нна я ре кла мна я компа ния не  только побужда е т пользова те ля к покупке  

това ра  или услуги, но и побужда е т е го к де йствию – поде литься получе нной 

информа цие й с другими пользова те лями. 

Изуче ние  потре бносте й и пра ктиче ское  приложе ние  зна ний о потре бностях 

помога е т при ра зра ботке  ре кла мы. Ре ше ние  о конкре тной покупке  че лове к 

принима е т не  только на  основа нии суще ствующе й потре бности. Движуще й 

силой поступка  являются мотивы, не ре дко косве нно связа нные  с исходной 

потре бностью [33]. 

Мотивы де йствий потре бите ле й в принципе  связа ны с потре бностями, но 

систе ма  мотивов боле е  гибка я и ра знообра зна я, че м систе ма  потре бносте й. Ка к 

пра вило, де йствия люде й име ют сра зу не сколько мотивов, но ча сто можно 

выде лить боле е  ва жный для че лове ка  мотив, опре де ляющий е го конкре тные  

де йствия. Кроме  того, при созда нии ре кла мы не обходимо понима ть, что 

подсозна ние  че лове ка  де йствуе т на  це лый на бор е е  эле ме нтов. По этому 

поводу экспе рты по психологии восприятия ре кла мы в СМИ А. Ле бе де в и А. 

Боковиков пишут: «Оче нь ча сто оце нива е тся лишь один ка кой-либо а спе кт 

ре кла мы, на приме р, на сколько хорошо она  воспринима е тся. Мы счита е м, что 

эффе кт возде йствия ре кла мы на  потре бите ля в це лом опре де ляе тся многими 

компоне нта ми. Поэтому эффе ктивность ре кла мы за висит от того, на сколько 

учте ны все  компоне нты возде йствия» [18]. 

Популярность и эффе ктивность инте рне т-ре кла мы обусловле на  е е  высокой 

инте ра ктивностью. Помимо возможности получить подробную информа цию о 

продукте , е сть та кже  возможность за ка за ть е го на  ве б-са йте  ре кла мода те ля. В 

отличие  от те ле виде ния, инте рне т-ре кла ма  не  огра ниче на  вре ме нными 

ра мка ми. Зде сь пользова те ли име ют возможность обща ться с другими людьми, 

которые  уже  купили ка кой-либо продукт или просто пла нируют это сде ла ть. 

Та кое  обще ние  може т происходить ме жду потре бите лями ра зного возра ста , 

социа льных слое в, на циона льности [17]. Низка я стоимость и скорость 
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публика ций в се ти по сра вне нию с пе ча тными и те ле визионными сре дства ми 

ма ссовой информа ции ока зыва ют зна чите льное  влияние  на  ре ше ние  

использова ть инте рне т в ка че стве  е ще  одного ре кла много инструме нта . Вы 

може те  ра зме ща ть ре кла му в инте рне те  че ре з не сколько ча сов после  принятия 

ре ше ния, что пра ктиче ски не возможно в пе ча ти и оче нь сложно на  ра дио и 

те ле виде нии. Кроме  того, инте рне т не  на кла дыва е т огра ниче ний на  объе м 

пре доста вляе мой информа ции. Инте рне т-ре кла ма  ча сто двухуровне ва я. На  

популярном са йте  ра зме ща е тся ба нне р или другой ре кла мный объе кт, который, 

в свою оче ре дь, сна бже н ссылкой-пе ре йти на  са йт вла де льца  ре кла мы. 

Эффе ктивность онла йн-ре кла мы в основном за висит от ва ше го 

ме стоположе ния. В иде а ле  ре кла ма  в инте рне те  должна  ра спола га ться та ким 

обра зом, чтобы при этом попа да ть в гла за  пользова те лю и не  ме ша ть е му 

получа ть информа цию. 

Се йча с в мировой пра ктике  суще ствуют два  вида  оце нки эффе ктивности 

ре кла мы: экономиче ска я, или торгова я (эффе ктивность возде йствия на  

прода жи), и коммуника тивна я (эффе ктивность психологиче ского возде йствия на  

созна ние  люде й). Экономиче ска я и коммуника тивна я эффе ктивность ре кла мы 

те сно вза имосвяза ны, та к ка к экономиче ска я эффе ктивность на прямую за висит 

от сте пе ни психологиче ского возде йствия на  люде й. И для повыше ния 

экономиче ской эффе ктивности ре кла мы ва жно обе спе чить е е  высокую 

коммуника тивную ре зульта тивность [2]. 

Прове де ние  ре кла мной ка мпа нии тре буе т пе рвона ча льного ме диа -

пла нирова ния. Но ре кла мную ка мпа нию не льзя полностью те хнологизирова ть, 

т.е . принципиа льно не льзя дове сти до та кого состояния, когда  у кого-то можно 

было бы «взять» не кие  обра зцы е е  прове де ния и воспроизве сти их с те м же  

ре зульта том. Построе ние  РК в опре де ле нной ме ре  – искусство, оно тре буе т 

обяза те льного эле ме нта  творче ства , и не  ка ждый че лове к, увы, може т е му 

обучиться. Уме ние  проводить ре кла мные  ка мпа нии – ре дкость, и в этом е го 
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це нность. Но е сли проце сс ре кла мной ка мпа нии не льзя те хнологизирова ть, то 

е е  ре зульта т можно и нужно ста ра ться ста нда ртизова ть.  

К иссле дова ниям це ле сообра зно приступа ть, когда  е сть че ткое  понима ние  

це ле й ре кла мной ка мпа нии. Иссле дова ния, по сути, не обходимо проводить 

пе ре д ка ждой ре кла мной ка мпа ние й, та к ка к дина мика  изме не ний ве лика . 

Да нные , а удитории, посе ща е мость, условия ра зме ще ния ре кла мных эле ме нтов, 

ре сурсы, их диза йн и пр. ме няются ве сьма  инте нсивно. Появляются новые  

возможности, новые  инструме нты и форма ты ре кла мных сообще ний, ста рые  

те ряют свою а ктуа льность. На приме р, в ка кой-то моме нт ста новится модным 

использова ние  нового ра зме ра  ба нне ра  или возника е т нова я те хнология пока за  

ре кла мной гра фики. Ве дуща я за да ча  иссле дова ний – это поиск отве та  на  

вопросы, на  кого «на це литься» и че м возде йствова ть. Пре дпола га е тся, что отве т 

на  вопрос о том, что ре кла мируе тся, уже  име е т не  только отве т, но и 

а де ква тную инфра структуру принятия отзывов на  ре кла мные  обра ще ния. 

Выстроить отве т на  пре дложе нный вопрос – за да ча , на до за ме тить, не  

тривиа льна я, и включа е т ра зличные  эле ме нты ре ше ния. 

Выстра ива ние  отве тов можно проводить двумя ме тода ми. Пе рвый – 

доста точно тра диционный. Он соде ржит опре де ле ние  це ле вой а удитории и 

иссле дова ния са мой це ле вой а удитории. При иссле дова нии це ле вой а удитории 

уста на влива ются е е  числе нность, социа льный, де могра фиче ский и 

обра зова те льный пока за те ли, сте пе нь а ктивности и не которые  другие  

особе нности. Если це ле ва я а удитория име е т ра звитую структуру, то е е  принято 

подра зде лять е ще  на  не сколько групп, иногда  да же  с подгруппа ми. Це ль та ких 

де йствий – прове де ние  в да льне йше м для ка ждой из них опре де ле нной 

ка мпа нии. При этом приходится учитыва ть сложные  отноше ния ме жду 

группа ми (на приме р, пе ре се че ние , исключе ние  и другие  логиче ские  

вза имосвязи). 

Иде а льного ре ше ния этой за да чи до сих пор не  получе но. Мне ния 

спе циа листов де лятся пре имуще стве нно на  сторонников кре а тивной те ории, 
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утве ржда ющих, что привле че ние  внима ния основыва е тся на  психологиче ском 

фа кторе  – вне шне м виде , броскости ре кла много модуля, и сторонников 

та рге тинга , т.е . же сткого ра нжирова ния ре кла мных площа док на  «подходящие » 

и «не подходящие ». То и другое  хорошо в ме ру. Оче видно, что ре кла мный блок 

не  привле че т должного внима ния, е сли он выполне н на  низком уровне  и 

а бсолютно не инте ре се н, да же  при ра зме ще нии е го на  площа дке , посе ща е мой 

на 100% только це ле вой а удиторие й (что са мо по се бе  сомните льно). 

В коне чном итоге , пользова те ль, на ходясь в се ти, са м выбира е т, ка ким 

ре сурса м уде лить внима ние  и в те че ние  ка кого вре ме ни. Буде м счита ть, что у 

не го е сть доста точно че ткие  за да чи и не кие  крите рии, опре де ляющие  е го це ль 

пре быва ния в се ти. Се те вые  ре сурсы можно описа ть посре дством за да ч, для 

ре ше ния которых пользова те ли за ходят на  них. Та ким обра зом, можно 

структурирова ть за да чи, которые  ре ша ют эти са мые  пользова те ли (посе тите ли), 

на ходясь на  том или ином ре сурсе , и подра зде лить за да чи на  кла ссы. 

За те м можно приписа ть (име нно та к) посе тите лям того или иного ре сурса  те  

или иные  ха ра кте ристики, изве стные  из оффла йновых обра зцов а удиторий. 

Чтобы привле чь внима ние  посе тите ля, должно соблюда ться соотве тствие  

ре кла много пре дложе ния за да ча м пользова те ля, а  та кже  крите риям, по 

которым он сосре доточива е т и уде ржива е т свое  внима ние , а  в да льне йше м, при 

вспомина нии, опре де ляе т сте пе нь приорите тности. В итоге  иссле дова те ль 

може т доста точно точно уста новить, ка кого типа  ре кла му це ле сообра зно и 

эффе ктивно ра зме ща ть. 

В да нном ме тоде  гла вное  – строить мыслите льные  конструкции в виде  

ве рсий, и потом уже , в проце ссе  прове де ния ре кла мной ка мпа нии, отда ва ть 

приорите т той или иной ве рсии в за висимости от да нных, получе нных из 

ста тистики ре кла много возде йствия и обра тной связи. В этом е го основное  

отличие  от пе рвого, в котором ва жно, пре жде  все го, точне е  собра ть и 

упорядочить ра зные  числе нные  ха ра кте ристики и уже  на  их основе  

сформирова ть соотве тствующую инте рпре та цию. 
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Та ким обра зом, в отличие  от оффла йновой ре кла мы, ре кла ма  в Инте рне те  

тре буе т зна чите льно больше  сре дств на  подготовку, орга низа цию и прове де ние  

ра бот (т. е . она  боле е  трудое мка я, но в це лом гора здо де ше вле ), но позволяе т 

обе спе чить боле е  строгий контроль ре зульта тов. Продвиже ние  в новых ме диа  – 

это це ле на пра вле нна я коммуника тивна я де яте льность, основа нна я на  

все сторонне м вза имоде йствии в инте рне т-сре де , с це лью за инте ре сова ть и 

побудить к де йствию це ле вую а удиторию к объе кту ре кла мы.  

1.4  Рекламные агенства: функции и структура 

 

Ре клa мное  a ге нтcтвo являе тcя профе ccиона льной oрга низа цие й, котора я 

пре длa га е т cвoим клие нта м пoлный или oгра ниче нный oбъе м уcлуг по 

плa нирова нию и прoве де нию ре клa мы, а  тa кже  индивидуa льными cре дcтвa ми, 

на приме р, пoдгoтовкa  или рa зме ще ние , либo то или другoгo вме сте , по 

oфoрмле нию зa кa зoв в СМИ, зa кa зов на  производство ре клa мных фильмов, 

виде ороликов, виде оклипов и т. д. 

Ре клa мные  a ге нтства  клa ссифицируе тся по объе му пре достa вляе мых услуг, 

с полным или огрa ниче нным циклом услуг. По видa м пре длa гa е мых услуг 

де лятся нa  униве рсa льные  и спе циa лизировa нные . Те рриториa льные  – в 

на ционa льных, ре гиона льных и ме ждуна родных [2]. 

Рa ссмотрим виды ре кла мных a ге нтств: 

Кре а тивное  ре кла мное  а ге нтство – это а ге нтство, за нима юще е ся 

исключите льно творче ством ре кла мной ка мпа нии (производство ре кла много 

продукта ). Это а ге нтство созда е т и воспроизводит ре кла мные  ма те риа лы в 

ра зличных сре дства х ма ссовой информа ции. Творче ска я сторона  ре кла мы – это 

ка че стве нна я ха ра кте ристика , которую можно оце нить только с помощью 

спе циа льных прие мов. 

Ме диа -ба инговое  ре кла мное  а ге нтство за нима е тся покупкой ре кла много 

ве ща ния на  те ле ка на ла х. На ка плива я ре кла мные  бюдже ты не скольких 

ре кла мода те ле й, Ba ye r получа е т ма ксима льные  скидки, которые  влияют на  
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це ны, по которым Ba ye r прода е т свои продукты ре кла мода те лям. Обща я доля 

российских компа ний на  ме диа рынке  соста вляе т 40-45% на  крупне йших 

те ле ка на ла х и порядка 50-55% на  те ле визионном рынке  в це лом. 

Me dia  se lling Adve rtising Age ncy – это а ге нтство, которое  ра бота е т на  

ме диа -рынке , который прода е т ре кла мное  простра нство от име ни 

те ле визионных ка на лов. Me dia se lle r (ре кла мна я структура ) може т 

осуще ствлять прода жи по комбинирова нной схе ме  вме сте  со своими кома нда ми 

прода ж те ле визионных ка на лов. 

Ре кла мное  а ге нтство полного цикла  (а нгл. а ге нтство полного Се рвиса  (full-

se rvice  a ge ncy) – а ге нтство, пре дста вляюще е  полный компле кс услуг в обла сти 

ре кла мы и ре кла мных коммуника ций – от иссле дова ний рынка , ра зра ботки 

ре кла мной стра те гии и созда ния ре кла мы до пре дста вле ния ме диа -служб. 

Обще принятый на бор услуг: иссле дова ние  потре бите ле й для выявле ния 

сильных и сла бых сторон продукта  (услуги); иссле дова ние  рынка  для выявле ния 

круга  потре бите ле й; ра зра ботка  стра те гии ма рке тинга  и бюдже та ; ра зра ботка  

фирме нного стиля и упа ковки; производство иде я утве ржде ния ре кла мы; 

подготовка  пла на  фина нсирова ния; выбор пути ре а лиза ции иде и ре кла мы; 

ре а лиза ция а пе лляции ре кла мы; ра зме ще ние  а пе лляционный ре кла мы в СМИ; 

контроль выхода  ре кла мы в СМИ; ра зра ботка  и ре а лиза ция ме роприятий в 

сфе ра х прямого ма рке тинга , стимулирова ния сбыта , связе й с обще стве нностью; 

подготовка  и публика ция пе ча тной продукции. 

Конса лтинговое  а ге нтство – это тип конса лтинговых орга низа ций, которые  

пре доста вляют услуги клие нта м по ра зличным те ма м (политиче ским , 

экономиче ским, социа льным и т. д.). 

Гла вной пре дпосылкой ра циона лиза ции ре кла мной де яте льности во все м е е  

ма сшта бе  являе тся ме тодиче ска я и пла нова я подготовка  ре кла мных сообще ний 

и пра вильное  их использова ние  на  все х эта па х ре кла много проце сса . 

Повыше нию эффе ктивности ре кла мной де яте льности способствуе т созда ние  

ре кла мных а ге нтств, которые  проводят е е  на  высоком профе ссиона льном 
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уровне , боле е  ра циона льно используют фина нсовые  сре дства  и обе спе чива ют 

высокое  ка че ство ре кла мы. Ре кла мные  а ге нтства  проводят компле ксные  

иссле дова ния рынка  и оце нку конъюнктуры, они осна ще ны вычислите льной 

те хникой, позволяюще й быстро и точно обра ба тыва ть получа е мую 

информа цию. 

Ре клa мные  a ге нтствa  игрa ют положите льную роль, будучи 

квa лифицировa нными координa тора ми ме жду торговле й и производством. В 

инте ре сa х потре бите ле й и все го обще ствa  соде йствуют рa ционa льному 

пре дложе нию и, нa оборот, огрa ничивa ют объе м не  рa ционa льных или 

пре жде вре ме нных пре дложе ний. 

В ре а лиза ции ре кла много проце сса  принима ют уча стия сле дующие  

субъе кты: 

Ре кла мода те ль – юридиче ское  или физиче ское  лицо, являющие ся 

источником ре кла мной информа ции для производства , ра зме ще ние  и 

после дующе го ра спростра не ние  ре кла мы. 

В роли ре кла мода те ля може т выступить люба я торгова я или 

производстве нна я фирма , ба нк, инве стиционна я компа ния, ча стный 

пре дпринима те ль, опла чива ющий ре кла му в соотве тствии от сде ла нного за ка за  

[6]. 

Основные  функции ре кла мода те ля: 

• Опре де ле ние  объе кта  ре кла мы; 

• Опре де ле ние  особе нносте й ре кла мирова ния выбра нного объе кта  (видов 

ре кла мы, созда ва е мых ре кла мных ма те риа лов, не обходимого уровня 

ре кла много пре дста вле ния); 

• Пла нирова ние  за тра т на  ре кла му; 

• Подготовка  и пе ре да ча  исходных ма те риа лов ре кла мному а ге нтству: 

Формулирова ние  це ле й и за да ч ре кла мы с уче тов це ле вых групп и 

потре бите ле й, подготовка  исходных те кстов с а кце нтирова ние м на  гла вных 
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достоинства х и особе нностях ре кла мирова ния объе ктов, пре доста вле ние  по 

возможности обра зца  това ра ; 

• Подготовка  договора  со второй стороной – ре кла мным а ге нтством- о 

созда нии ре кла мных ма те риа лов и ра зме ще ние  ре кла мы в СМИ, о прове де нии 

ра зличных ме роприятий; 

• Помощь исполните лю ре кла мы в ходе  созда ния ре кла мных ма те риа лов; 

• Утве ржде ние  эскизов, те кстов, сце на рие в созда нных ре кла мных сре дств и 

оригина лов ре кла мной продукции; 

• Опла та  выполне нных ра бот. 

Ре кла мопроизводите ль – юридиче ское  или физиче ское  лицо, 

осуще ствляюще е  полное  или ча стичное  приве де ние  ре кла мной информа ции и 

готовой для ра спростра не ния форме . 

Ре кла мора спростра ните ль – юридиче ское  или физиче ское  лицо, 

осуще ствляюще е  ра зме ще ние  и «или» ра спростра не ние  ре кла мной 

информа ции путе м пре доста вле ния и «или» использова ние  имуще ства , в том 

числе  те хниче ских сре дств ра дио и те ле ве ща ние , а  та кже  ка на лов связи 

эфирного вре ме ни и иными способа ми [6]. 

В ка че стве  основных ре кла мопроизводите ле й и ре кла мора спростра ните ле й 

на  российском рынке  выступа ют ре кла мные  а ге нтства , которые  условно 

подра зде ляются на  ре кла мные  а ге нтства  с полным циклом услуг и а ге нтства , 

спе циа лизирующе е  на  ока за ние  только отде льных видов услуг. 

В пе рвую группу входят а ге нтства , осуще ствляюще е  иссле дова ние , 

пла нирова ние , творче скую де яте льность, производство ре кла мных сре дств, а  

та кже  услуги не  ре кла много ха ра кте ра : 

Осуще ствле ние  па блик ре ле йшнз, ра зра ботка  упа ковки, орга низа ция 

выста вок–прода ж, пре зе нта ций и т.п. 

В после дние  годы в ре кла мной пра ктике  на ме тила сь те нде нция к 

спе циа лиза ции а ге нтств. Спе циа лиза ция а ге нтств способствуе т росту ка че ства  

и творче ского уровня выполне ния ими отде льных видов ре кла мных ра бот. 
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Одна ко та кие  а ге нтства  не  име ют доста точной информа ции в обла сти 

ма рке тинговых иссле дова ний, что може т ска за ться на  сниже нии эффе ктивности 

приме не ния ре кла мных сре дств. 

Ре кла ма  ка к одна  из ва жне йших ма рке тинговых функций осуще ствляе тся 

большинством уча стников рыночной де яте льности. 

В совре ме нных условиях ре кла ма  пре дста вляе т собой одну из отра сле й 

экономике , объе диняющую де сятки тысяч ре кла мных а ге нтств и бюро. От того, 

на  сколько эффе ктивно буде т ра бота ть эта  систе ма  в не  ма лой сте пе ни за висит 

эффе ктивность функционирова ния экономике  в це лом. 

Ста новле ние  ре кла мы ка к са мостояте льной отра сли во многом за висит от 

уровня орга низа ции де яте льности ре кла мных а ге нтств, де йствующих на  

российском рынке  ре кла мных услуг, от форм ве де ния ре кла мы, которые  

выбира ют для се бя ре кла мные  а ге нтства , от их профе ссиона лизма  и стоимости 

ре кла мных услуг. 

Ра звитие  ре кла мных а ге нтств обусловле на  сле дующими причина ми: 

Во-пе рвых, ре кла мное  а ге нтство систе ма тиче ски ста лкива ются с 

ра знообра зными ма рке тинговыми ситуа циями, что способствуе т боле е  

глубокому понима нию инте ре сов потре бите ле й, приобре те нию на выков и 

повыше нию свое й компе те нции. Это позволяе т созда ва ть ка че стве нные  

ре кла мные  сре дства  и обе спе чива ть эффе ктивность их приме не ние . 

Во-вторых, ре кла мные  а ге нтства  ка к не за висимые  орга низа ции исключа ют 

отрица те льное  возде йствие  на  ре кла му та ких объе ктивных фа кторов, ка к 

излишняя за висимость ре кла мы от вкусов отде льных руководите ле й, не  ве рные  

уста новки, относите льно ожида е мой отве тной ре а кции потре бите ле й и д.р. 

В-тре тьих, ре кла мное  а ге нтство име е т устойчивые  связи со СМИ, ста бильно 

и свое вре ме нно за купа е т у них вре мя и ме сто для ра зме ще ние  ре кла мы. 

Сотрудниче ство с ре кла мными а ге нтства ми позволяе т ре кла мода те лю 

опе ра тивно ре ша ть свои пробле мы, помога е т е му сэкономить сре дства  и вре мя. 
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В-че тве ртых, пользова ние  услуга ми ре кла мных а ге нтств обе спе чива е т 

систе мный подход к ре кла ме , что способствуе т росту е е  эффе ктивности [3]. 

Ре кла мные  а ге нтства  ка к уча стники ре кла много проце сса  выполняют 

сле дующие  основные  функции: 

1. На  ста дии пла нирова ния ре кла мы: 

• изуче ние  това ра  или услуг ка к та ковых и их конкуре нтоспособности на  

рынке ; 

• иссле дова ние  рынка  в объе ма х не обходимых для обоснова ния ре кла мных 

компа ний и опре де ле ние  пе рспе ктив сбыта  това ра  или услуг; 

• изуче ние  ме тодов орга низа ции сбыта  и систе мы ра спре де ле ние ; 

• изуче ние  име ющихся сре дств ра спростра не нии ре кла мы и выбор на иболе е  

эффе ктивного и экономиче ски выгодного сре ди них; 

• соста вле ние  пла на -гра фика  ре кла мной компа нии. 

2. На  ста дии подготовки ре кла мы: 

• созда ют ре кла мную продукцию на  основе  получе нных от ре кла мода те ле й 

за ка зов, ра зра ба тыва ют пла ны компле ксных ре кла мных компа ний, других 

ре кла мных ме роприятий, используя поте нциа л ка к творче ских, та к и 

те хниче ских спе циа листов; 

• сотруднича ют с типогра фие й, студиями, ре кла мными комбина та ми, 

вне шта тными спе циа листа ми. 

3. На  ста дии ра зме ще ния ре кла мы: 

• покупка  услуг ре кла моносите ле й и пе ре да ча  им оригина лов ре кла много 

сообще ния; 

• контроль за  появле ние м ре кла много сообще ния в орга ны пе ча ти, ве ща ния 

и других ме ста х ра зме ще ния ре кла мы; 

• прове де ние  прямой почтовой ра ссылки; 

• орга низа ция и прове де ние  выста вок, ярма рок, пре сс-конфе ре нций, 

ме роприятий в ра мка х «public re la tions», ока за ние  услуг; 

• ве дут ра сче ты с ре кла мода те лями и СМИ. 
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Кроме  того ре кла мные  а ге нтства  могут ра зра ба тыва ть това рные  зна ки и 

фирме нный стиль, инте рье ры торговых за лов и офисов и осуще ствлять 

госуда рстве нную ре гистра цию това рных зна ков (пре доста вле ние  та кой услуги 

пра ктикуются только российскими ре кла мными а ге нтства ми). 

Крупные  ре клa мные  a ге нтствa , выполняющие  широкий пе ре че нь 

ре клa мных услуг, испытывa ют не обходимость объе дине ние  рa зличных 

спе циa листов в опре де ле нные  отде лы. Они могут име ть кa к собстве нную 

творче ско-производстве нную ба зу, та к и использова ть 

высококва лифицирова нных, вне шта тных, творче ских ра ботников. Второе  боле е  

це ле сообра зно для не больших ре кла мных а ге нтств с ма лочисле нной структурой 

подра зде ле ний. Обычно де яте льность отде ла  орие нтирова на  на  выполне ние  

опре де ле нной функции [3].  

Большинство ре кла мных а ге нтств име ют сле дующие  структурные  

подра зде ле ния. 

Творче ский отде л, который объе диняе т те кстовиков, художников, 

спе циа листов-гра фиков, ре жиссе ров, ре да кторов и д.р. Они осуще ствляют 

ге не рирова ние  иде й ре кла много обра ще ния, на ходят ве рные  сре дства  их 

ре а лиза ции. Роль та кого отде ла  высока  и зде сь учитыва е тся психологиче ский 

фа ктор, а  та кже  опре де ле нный на пра вле ние  искусства . 

Да нный отде л выполняе т функции по созда нию ра зличных видов ре кла мных 

сре дств и согла сова ние  их с за ка зчика ми. 

Отде л исполне ния за ка зов (отде л по связям с за ка зчика ми), в соста в 

которого входят руководите ль и ра ботники на  пра ва х руководите ле й ра бочих 

групп, име нуе мых отве тстве нными исполните лями прое ктов или конта ктора ми. 

Они пре доста вляют инте ре сы за ка зчиков в свое м а ге нтстве , и на оборот - 

а ге нтства  пре дста вле но в лице  исполните ле й прое ктов во вза имоотноше ниях с 

за ка зчиком. Руководите ль ра боче й группы (прое кта ) координируе т всю ра боту 

внутри а ге нтства  по выполне нию за ка за  от на ча ла  созда ния до е го ре а лиза ции. 
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Исполните ле й ре коме ндуе тся за кре плять за  конкре тной ка те горие й 

за ка зчиков ( пре дприятие  оптовой и розничной торговли, промышле нности, 

стра ховые  компа нии, ба нки и другое ). Это позволяе т учитыва ть спе цифику 

ре кла мной де яте льности ре кла мода те ле й, ра зличие  в ма сшта ба х и ге огра фие й 

проводимых ре кла мных ме роприятий, систе ма тиче ски подде ржива ть конта кт с 

ре кла мода те лями. 

Опла та  труда  сотрудников отде ла  по связям с за ка зчика ми должна  ста виться 

в прямую за висимость от объе ма  за ка зов, которые  они получили и пра вильно 

выполнили, та к ка к фина нсовое  положе ние  а ге нтства  буде т во многом 

опре де ляться пре дприимчивостью и на ла же нностью связе й с поте нциа льными 

руководите лями. 

Отде л ма рке тинга  созда е тся с це лью выявле ния и систе ма тиза ции 

потре бности оте че стве нных ре кла мода те ле й и их ре сурсов, состояния рынка  

конкре тных това ров и услуг, возможных ка на лов коммуника ции, а  та кже  

иссле дова ния по опре де ле нию эффе ктивности приме не ния ре кла мных сре дств. 

Кроме  того, да нный отде л на ка плива е т не обходимую информа цию по 

орга низа ции торговли и ме тода х прода жи това ра , состоянию те куще й политики 

в обла сти ре кла мы и стимулирова ния сбыта . 

Основными ра ботника ми этих отде лов должны быть спе циа листы по 

ра зра ботке  а нке т, соста вле нию выборок, прове де нию це ле на пра вле нных 

групповых инте рвью ста тистиче ского а на лиза  экспе риме нтов. Ра ботники 

да нного отде ла  принима ют уча стие  во все х эта па х пла нирова ния ре кла мы 

а ге нтством. 

Во многих случа ях ха ра кте р и объе м име ющийся те куще й информа ции 

являе тся не  доста точным для принятия эффе ктивного ре ше ния. Если оно носит 

опе ра тивный, не  принципиа льный в ма сшта ба х фирмы ха ра кте р, то де лу може т 

помочь интуиция, личный опыт упра вляюще го и сотрудников не посре дстве нно 

за нима юще йся ре кла мой. Когда  же  сте пе нь риска  высока , а  объе м за тра че нных 

сре дств большой, то интуиции для принятия эффе ктивного ре ше ния не  
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доста точно. Поэтому ре кла мные  а ге нтства  пре дпочита ют снижа ть сте пе нь 

риска  с помощью получе ния дополните льной информа ции по сре дства м 

ма рке тинговых иссле дова ний. 

Эти иссле дова ния на пра вле ны на  сбор, систе ма тиза цию и а на лиз 

опре де ле нного круга  да нных, получе нных в ре зульта те  проводимых 

спе циа льных обсле дова ний, с це лью принятия обоснова нных ре ше ний в обла сти 

ре кла мы. Ре кла мные  иссле дова ния являются ра зновидностью ма рке тинговых. 

Они пре дна зна че ны для формирова ния оце нки ре кла мных стра те гий, 

ра зра ботки ре кла мных компа ний, ре кла мных обра ще ний, контроля за  

эффе ктивностью их ре а лиза ции. 

Иссле дова ние , проводимые  в обла сти продвиже ния това ра  на  рынок, 

являются инструме нтом для позна ния рынка  «гла за ми» потре бите ля. Их це ль – 

выявить, ка к, когда  и с помощью ка ких сре дств можно стимулирова ть сбыт 

това ров, успе шно осуще ствлять ре кла мные  ме роприятия. 

Не ма лова жное  зна че ние  име е т иссле дова ние  мне ния потре бите льской 

обще стве нности с це лью выясне ния информирова нности на се ле ния о това ра х и 

услуга х. 

В условиях рыночных отноше ний де яте льность а ге нтства  должна  строиться 

та ким обра зом, чтобы оно сотруднича ло с ре кла мода те ле м уже  на  ста дии 

соста вле ния пре два рите льного пла на  сбыта  продукции. 

Производстве нный отде л за нима е тся изготовле ние м ре кла мных носите ле й и 

в не которых случа ях объе диняе т та кие  производстве нные  подра зде ле ния, ка к 

типогра фии, те ле студии, ма сте рские  по производству ре кла мных сре дств и т.д. 

Помимо своих спе цифиче ских ре кла мных функций, ре кла мное  а ге нтство 

должно эффе ктивно ве сти хозяйстве нно-фина нсовую де яте льность, 

обе спе чива ть эффе ктивное  упра вле ние , а  та кже  име ть соотве тствующие  

вспомога те льные  службы. Ре ше ние м этих функций за няты хозяйстве нно-

фина нсовый отде л и бухга лте рия а ге нтства . 
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В а ге нтстве  долже н быть постоянно де йствующий ре да кционно-

художе стве нный Сове т, в соста в которого входят не  только гла вные  

спе циа листы а ге нтства , но и спе циа листы в обла сти ре кла мы, искусства , 

художники, ра ботники на учно-иссле дова те льских институтов, не  являющие ся 

ра ботника ми а ге нтства . Сове т призна н де ла ть оце нку и утве ржде ние  

выпуска е мых ре кла мных ма те риа лов с уче том мне ния пре дста вите ля 

за ка зчика . Пре дложе нна я структура  а ге нтства  не  являются униве рса льной, а  

потому другие  а ге нтства  могут име ть иную структуру в за висимости от 

конкре тных условий, в которых они функционируют [34]. 

Ита к, подве де м итоги. Ре кла мное  а ге нтство – это орга низа ция, котора я 

пре доста вляе т своим клие нта м широкий выбор ре кла мных услуг по подготовке , 

пла нирова нию, прове де нию и ра зме ще нию ре кла мы. В структуру ре кла мных 

а ге нтств входят: творче ский отде л, отде л исполне ния за ка зов, отде л 

ма рке тинга , производстве нный отде л, фина нсовый отде л и ре да кционно-

художе стве нный Сове т. Ре кла мные  а ге нтства  игра ют положите льную роль 

ме жду торговле й и производством в инте ре са х потре бите ле й и все го обще ства . 

В ре а лиза ции ре кла много проце сса  принима ют уча стие  сле дующие  субъе кты: 

ре кла мода те ль, ре кла мопроизводите ль, ре кла мора спростра ните ль. Выде ляются 

три ста дии ре кла много проце сса . На  пе рвой ста дии происходит пла нирова ние  

ре кла мы, где  соста вляе тся пла н ре кла мной ка мпа нии. За те м на ступа е т ста дия 

подготовки ре кла мы, где  созда е тся готова я продукция, на  основе  получе нных 

за ка зов от ре кла мода те ле й. И, на коне ц, за ве рша е т ре кла мный проце сс ста дия 

ра зме ще ния ре кла мы, где  происходит орга низа ция и прове де ние  уже  готовых 

ре кла мных услуг. 

В условиях рынка  большинство фирм (пре дприятий) и орга низа ций ре ша е т 

вопрос: созда ва ть свою ре кла мную службу или воспользова ться услуга ми 

ре кла мных а ге нтств. Орга низа ция собстве нной ре кла мной службы за висит от 

пре дпола га е мых объе мов ра бот, на пра вле ний и сумм, выде ле нных на  

ре кла мные  це ли. При этом сле дуе т отме тить, что да же  при на личии ре кла мной 
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службы на  фирме  не возможно обойтись бе з услуг ре кла мных а ге нтств. Это 

обусловле но те м, что ра боты, связа нные  с ре кла мой, ча сто тре буют 

спе циа льного опыта  или вида  оборудова ния, на приме р, изготовле ния ра дио- и 

те ле  роликов, выве сок и.т.д. 

Опыт пока зыва е т, что ре кла мные  а ге нтства  позволяют ре кла мода те лям 

экономить вре мя и сре дства . Одна ко на до помнить, что не  все  а ге нтства  в 

полной ме ре  отве ча ют за  эффе ктивность пре дла га е мых ими видов и сре дств 

ре кла мы. В этой связи ка жда я фирма , ка ждое  пре дприятие  или орга низа ция 

обяза ны име ть спе циа льное  структурное  подра зде ле ние , за нима юще е ся 

ре кла мой. Орга низа ционна я структура  ре кла мной службы за висит от е е  

ра зме ров, на личия ре сурсов, сфе ры де яте льности (производства , торговля, 

услуги), спе цифиче ских че рт це ле вого рынка  и ха ра кте ристики производимых 

това ров, ме ста  и роли ре кла мы в компле ксе  ма рке тинга  и ма рке тинговой 

стра те гии фирмы, сте пе ни вовле че ния а дминистра ции фирмы в осуще ствле ние  

ре кла мной де яте льности. При этом сле дуе т помнить, что ре кла мна я служба  

являе тся соста вной ча стью ма рке тинговой службы фирмы. 

Внутре нняя структура  ре кла мной службы ха ра кте ризуе тся зна чите льным 

многообра зие м. В ме лких фирма х она  може т быть пре дста вле на  одним 

сотрудником отде ла  ма рке тинга , отве ча ющим за  ре кла му. В боле е  крупных 

фирма х в структуре  выде ляе тся спе циа лизирова нное  структурное  

спе циа лизирова нное  подра зде ле ние  (отде л). 

Спе циа листы в обла сти ре кла мы обяза ны постоянно курирова ть вопросы 

ре кла мы на  фирме , че тко пре дста влять це ли и за да чи на ме ча е мой ре кла мы, 

профе ссиона льно ра бота ть с ре кла мными а ге нтства ми. 

В ре кла мном проце ссе  уча ствуют сле дующие  типы субъе ктов: 

ре кла мода те ли, ре кла мные  а ге нтства , СМИ и вспомога те льные  службы, 

которые  помога ют ре кла мода те лям и ре кла мным а ге нтства м в подготовке  

ре кла мных ма те риа лов ( фото- и киностудии, типогра фии и др.). 
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Гла вна я роль в орга низа ции ре кла много проце сса  прина дле жит двум 

пе рвым и основным уча стника м: ре кла мода те лям и ре кла мным а ге нтства м. 

На иболе е  пра вильной при уста новле нии вза имоотноше ний ме жду 

уча стника ми ре кла много проце сса  являе тся договорна я форма . Пре жде  че м 

ре кла мода те ль ре шит за ключить договор с ре кла мным а ге нтством, е му 

не обходимо пра вильно выбра ть та кое  а ге нтство. Спе циа листы в обла сти 

ре кла мы счита ют, что крупные  а ге нтства  притягива ют крупных клие нтов, а  для 

не больших фирм больше  подходят обычные  ре кла мные  а ге нтства .[5] 

Вре мя созда ния а ге нтства  позволяе т опре де лить е го де яте льность на  рынке  

услуг. При этом сле дуе т обра тить внима ние  на  пе ре че нь фирм, с которыми 

а ге нтство ра бота ло, а  та кже  на  приме ры той или иной ра боты, выполне нной 

ра не е . 

На личие  спе циа листов по инте ре сующе му ре кла мода те ля на пра вле нию 

позволяе т сде ла ть выводы, что конкре тной ре кла мой за нима ются не  случа йные  

люди, а  профе ссиона лы. 

Урове нь спе циа лиза ции а ге нтства  пока зыва е т, что а ге нтство 

це ле на пра вле нно за нима е тся инте ре сующим ре кла мода те ля на пра вле ние м. 

Проце нтные  ста вки за  пре доста вле нные  услуги могут сильно коле ба ться в 

за висимости от а ге нтства . Одна ко сле дуе т помнить, что низкие  ра сце нки –это 

ва жный, но не  основной крите рий выбора , та к ка к хороша я ра бота  все гда  стоит 

дорого.[5] 

Вза имоде йствие  ре кла мода те ле й и ре кла мных а ге нтов може т строиться по 

тре м основным на пра вле ниям: 

 ре кла мода те ль диктуе т а ге нтству, что, ка к и когда  на до 

сде ла ть; 

 ре кла мода те ль сове рше нно не  вника е т в то, что и ка к де ла е т 

ре кла мное  а ге нтство по е го поруче нию; 

 ре кла мода те ль проводит совме стную ра боту, на ходя обще е  

ре ше ние . 
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В пе рвом ва риа нте , е сли ре кла ма  не  достига е т поста вле нных ре кла мных 

це ле й, а ге нтство име е т пра во снять с се бя отве тстве нность за  не уда чную 

ре кла му, учитыва я, что оно выступа ло те хниче ским исполните ле м «чужих» 

иде й. 

Во втором ва риа нте  ре кла мода те ль рискуе т сре дства ми, выде ле нными им 

на  ре кла му свое го това ра , та к ка к ре кла ма  може т не  достичь поста вле нной 

це ли. Это объясняе тся те м, что ре кла мное  а ге нтство не  все гда  може т соста вить 

и осуще ствить гра мотную ре кла мную програ мму бе з уча стия ре кла мода те ля и 

уче та  е го зна ний в обла сти ре кла мируе мого това ра . 

Тре тий ва риа нт на иболе е  прие мле м, та к ка к он позволяе т использова ть 

совме стно опыт спе циа листов ре кла много а ге нтства  и ре кла мода те ля при 

выра ботке  и прове де нии програ ммы, на пра вле нной на  ре кла мирова ние  

конкре тных това ров. 

Для норма льной ра боты с ре кла мным а ге нтством, возможности 

уре гулирова ния возника ющих ра зногла сий или не дора зуме ний, особе нно при 

прове де нии сложной творче ской ра боты, не обходимо за ключа ть договор (или 

а на логичный докуме нт). 

Договор ре гулируе т пра ва  и обяза нности сторон в проце ссе  ра зра ботке , 

подготовке  и ра спростра не ния ре кла мы. Договор ме жду ре кла мода те ле м и 

ре кла мным а ге нтством долже н соде ржа ть: 

 виды услуг, ока зыва е мых ре кла мным а ге нтством, включа я 

ра зра ботку ре кла мной програ ммы; 

 пе ре че нь пре дме тов ре кла мы и их ха ра кте ристику; 

 общий срок де йствия договора ; 

 общую сумму договора ; 

 порядок и сроки пре дста вле ния исходных да нных, обра зцов 

пре дме тов ре кла мы и их возвра та ; 

 порядок и сроки пре дста вле ние  на  согла сова ние  ре кла мной 

програ ммы; 
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 порядок и сроки согла сова ния пла на  ре кла мных ме роприятий, 

те кстов художе стве нных оригина лов и сце на рие в; 

 порядок и сроки пре дста вле ние  отче тов о прове де нии 

ре кла мных ме роприятий; 

 условия имуще стве нной отве тстве нности сторон за  на руше ние  

порядка  и сроков исполне ния договоров; 

 другие  условия, которые  ре кла мода те ль и ре кла мное  

а ге нтство счита ют не обходимым пре дусмотре ть в договоре ; 

 пла те жные  и почтовые  ре квизиты уча стников договора . 

Ка ждый ре кла мода те ль при исполне нии договорных условий обяза н 

соблюда ть сле дующие  пра вила : 

 К ре кла мному а ге нтству в ра боте  относиться ка к к па ртне ру. 

 Выполнять свои обяза те льства  точно и в срок. 

 Не  ме нять свои ре ше ния вне за пно. 

Ра бота  с ре кла мными а ге нтства ми порожда е т не обходимость име ть де ло с 

их сотрудника ми (а ге нта ми) при ра зме ще нии ре кла мы, а  та кже  с а ге нта ми, 

которые  обра ща ются к ре кла мода те лю после  ре кла мных объявле ний со своими 

встре чными пре дложе ниями. Пра вильное  использова ние  та ких пре дложе ний 

позволяе т быстро и бе з дополните льных за тра т ра зме стить ту или иную 

ре кла му. Не  сле дуе т жа ле ть вре ме ни для ра боты с ре кла мными а ге нта ми, т.к. 

это позволит сэкономить ма ссу вре ме ни на  поиск соотве тствующих услуг. 

В договоре  ме жду ре кла мным а ге нтством и субъе ктом ра спростра не ния 

ре кла мы сле дуе т пре дусма трива ть: 

 Услуги, ока зыва е мые  субъе ктом ра спростра не ния ре кла мы, 

включа я производство сре дств ре кла мы; 

 Общий объе м га зе тной (журна льной) площа ди или вре ме ни 

ве ща ния, выде ляе мый для пе ре да чи ре кла мных сообще ний; 

 Пе ре че нь пре дме тов и сре дств ре кла мы; 
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 Порядок и сроки изготовле ния и тира жирова ния сре дств 

ре кла мы; 

 Порядок и сроки утве ржде ния готовой ре кла мной продукции; 

 Порядок и сроки ра спростра не ния, и ка ле нда рный пла н 

пе ре да чи сообще ний; 

 Порядок и сроки пре дста вле ния отче тов о ра спростра не нии 

ре кла мы; 

 Сроки возвра та  ре кла мных сре дств; 

 Общий срок де йствия договора ; 

 Общую сумму договора ; 

 Порядок и сроки ра сче тов; 

 Условия имуще стве нной отве тстве нности сторон за  

на руше ние  порядка  и сроков на руше ния договора ; 

 Другие  условия, которые  стороны призна ют не обходимым 

пре дусмотре ть в договоре ; 

 Пла те жные  и почтовые  ре квизиты сторон. 

Договоры могут за ключа ться с привле че ние м дольщиков, которые  

уча вствуют в ра зра ботке  условий, подписыва ют договоры и не сут 

отве тстве нность в пре де ла х свое й доли. Порядок за ключе ния договоров на  

ре кла мные  услуги ре гулируе тся Гра жда нским коде ксом РФ и другими 

норма тивными докуме нта ми. 

За ключе ние  договора  не  освобожда е т уча стников ре кла много проце сса  от 

выполне ния ими опре де ле нных пра вил ре кла мирова ния това ров (услуг), 

которые  выра бота ны оте че стве нной и за рубе жной пра ктикой и за кре пле ны в 

За коне  РФ «о ре кла ме » и других норма тивных докуме нтов, ре гулирующих 

ре кла мную де яте льность в на ше й стра не  [1]. 

Вывод по пе рвой гла ве . 
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Продвиже ние  в новых ме диа  — это эффе ктивна я ма рке тингова я те хнология, 

котора я включа е т в се бя ве сь на бор ме р, связа нных с созда ние м или 

продвиже ние м нового това ра  или услуг в инте рне те . 

С популяриза цие й глоба льной информа ционной се ти и уве личе ние м числа  

пользова те ле й для компа ний открылись новые  возможности для вза имоде йствия 

с це ле вой а удиторие й и влияния на  не е . Се годня почти ни одна  имидже ва я или 

ре кла мна я ка мпа ния не  обходится бе з использова ния те хнологий инте рне т-

ма рке тинга . 

Одной из пре дпочтите льных особе нносте й новых ме диа  являе тся 

способность охва тить боле е  широкую а удиторию, че м использова ние  

тра диционных СМИ. Второе  пре имуще ство — это стоимость ре кла мы в се ти, 

котора я зна чите льно ниже , че м люба я ре кла ма  в тра диционных ме диа . 

Коне чно, не льзя не  упомянуть тот фа кт, что скорость ра спростра не ния 

информа ции че ре з инте рне т на много быстре е , че м скорость других ме диа  – 

площа док, что, в свою оче ре дь, та кже  бла готворно ска зыва е тся на  пока за те лях 

ре кла мных ка мпа ний в инте рне те . 

Продвиже ние  в новых ме диа  име е т свои спе циа льные  инструме нты. Одним 

из та ких инструме нтов являе тся собстве нный са йт или стра ница  в социа льной 

се тих, посвяще нные  компа нии. Ча ще  все го са йты используются не  только для 

пре дста вле ния компа нии, но и не  ме не е  эффе ктивно выступа ют в ка че стве  

одного из эле ме нтов инте рне т-ма рке тинга . 

Бла года ря тому, что инте рне т ка к информа ционный ка на л име е т 

возможность пе ре да ва ть информа цию а удитории в са мых ра зных форма та х., 

возможно использова ть индивидуа льные  и комбинирова нные  ре кла мные  

инструме нты, та кие  ка к а нима ция, те ксты, виде о, звук и гра фика , что, 

бе зусловно, де ла е т ре кла мную ка мпа нию орга низа ции боле е  инте ре сной, 

ма ксима льно информа тивной и влияе т на  осве домле нность поте нциа льного 

потре бите ля. 
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Особе нность продвиже ния в новых ме диа  за ключа е тся в том, что 

пользова те ль се ти выступа е т не  только ка к получа те ль информа ции, но и ка к 

не посре дстве нный уча стник коммуника ции. Лояльность а удитории к 

продвига е мому това ру или услуге  возра ста е т при использова нии ре кла много 

проце сса , в котором це ле ва я а удитория име е т возможность вступить в диа лог. 

Бла года ря этой функции эффе ктивность продвиже ния в инте рне те  с уче том 

мне ний поте нциа льного потре бите ля на много выше , что в коне чном итоге  

сокра ща е т вре мя, не обходимое  для достиже ния не обходимого ма рке тингового 

ре зульта та . 
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2 ПРОЕКТ КОМПЛЕКСНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ РЕКЛАМНОГО 

АГЕНТСТВА « RADcontent» В НОВЫХ МЕДИА 

 

2.1 Общая характеристика рекламного агентства «RADcontent», SWOT – 

анализ 

 

«RADconte nt» – ре кла мное  а ге нтство осуще ствляе т та кие  виды 

де яте льности ка к: компле ксное  SMM-продвиже ние , созда ние  фирме нного 

стиля, логотипа  для компа нии, созда ние  виде оза ста вок для социа льных се те й, 

оформле ние  визуа льной ча сти прое ктов, диза йн POS-ма те риа лов. 

Це лью ре кла много а ге нтства  являе тся ока за ние  помощи за ка зчику в 

вопроса х формирова ния инте ре са  и привле че ния к не му внима ния 

поте нциа льных потре бите ле й. 

Стра те гиче ские  це ли компа нии: 

 ста ть лиде ра ми на  рынке  ре кла мных услуг; 

 привле чь клие нтов с высоким уровне м доходов; 

 ра сшире ние  шта та  сотрудников (профе ссиона льно 

подготовле нных). 

История ра звития компа нии. Одной из пробле м в продвиже нии ре кла много 

а ге нтства  «RADconte nt на  рынок города  Че лябинск ста ли е го «молодость» и, 

соотве тстве нно, узкий круг возможных ре кла мода те ле й. Но, да же  не смотря на  

«молодость», все -та ки на ча л формирова ться спрос. За те м в ре а лиза ции пла на  

по прода же  ре кла мных услуг у ре кла много а ге нтства  возникло же ла ние  

доне сти до поте нциа льных ре кла мода те ле й информа цию о това ра х (услуга х) и 

их особе нностях, пре дла га е мых «RADconte nt». 

Изна ча льно продвиже ние  компа нии проводилось бе з пре два рите льного 

пла нирова ния по на личию име ющихся фина нсовых возможносте й, е сте стве нно, 

та кой подход не  прине с в те че ние  продолжите льного вре ме ни положите льных 
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ре зульта тов. Ре зульта тивность прове де нных ре кла мных ме роприятий была  

убыточной.  

Ре кла мные  вложе ния на  продвиже ние  не  приносили эффе кта , а  только 

ра бота ли на  будущие  прода жи. Ре а лиза ция ре кла мной продукции и услуг 

осуще ствляла сь, в основном, посре дством индивидуа льных конта ктов 

ме не дже ров с за ка зчика ми. Но это име ло свое  обоснова ние , огра ниче нные  

де не жные  возможности и пока  е ще  не  подготовле нный рынок города  

Че лябинска .  

В ре зульта те  прове де нных ме роприятий (пре зе нта ция компа нии 

ре кла мными а ге нта ми, а дре сна я ра ссылка  писе м) был суще стве нно уве личе н 

объе м прода ж услуг ре кла много а ге нтства . Бла года ря оживле нному 

привле че нию ра зличных сре дств ра спростра не ния ре кла мы зна чите льно вырос 

спрос на  услуги а ге нтства . К положите льному эффе кту можно отне сти хорошую 

информирова нность поте нциа льных компа ний – ре кла мода те ле й о 

де яте льности ре кла много а ге нтства  «RADconte nt».  

Изна ча льно а ге нтство пре доста вляло услуги по ра зра ботки логотипов, 

са мые  изве стные  ра боты – логотип де тского па рка  ра звле че ний «Ме га лэнд» и 

ка фе -клуба  «Me e t.point» (приложе ние  А). 

Орга низа ционна я структура  компа нии – лине йно-функциона льна я.  

Да нна я структура  подра зуме ва е т че ткое  ра зде ле ние  труда  и позволяе т 

сконце нтрирова ть не обходимые  фина нсовые , информа ционные  и че лове че ские  

ре сурсы в одном ме сте . Не доста тком да нной структуры являе тся долгое  

принятие  упра вле нче ских ре ше ний. 

Орга низа ция име е т один офис в городе  Че лябинск. Шта б у ре кла много 

а ге нтства  состоит из 10 че лове к, дире ктор - Да выдов Рома н Але кса ндрович, 

за нима е тся и ве де т не которые  прое кты са мостояте льно, вме сте  с ним в офисе  

сидит е го за ме стите ль, котора я та кже  ве де т не сколько ре кла мных прое ктов и 

являе тся координа тором других сотрудников. Оста льные  сотрудники ра бота ют 

уда ле нно от офиса  – диза йне ры, SMM-ме не дже ры и т.д. 
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Автор ра боты был принят для прохожде ния пре ддипломной пра ктики в шта т 

компа нии на  должность SMM-ме не дже ра . За нима ла сь на писа ние м постов для 

студии изобра зите льного искусства  «Свободный форма т» (ПРИЛОЖЕНИЕ Б). 

Ра бота  в компа нии прине сла  огромный пра ктиче ский опыт в ра боте  с 

клие нта ми, в ра зра ботке  продвиже ния, приобре те ны новые  зна ния о ра боте  в 

информа ционном простра нстве .  

Ре кла ма  компа нии «RADconte nt» пре дста вле на  доста точно широко. При 

этом ре кла мируются в основном пре доста вляе мые  услуги компа нии, та ким 

обра зом, поте нциа льные  потре бите ли за помина ют конкре тные  услуги 

компа нии.  

В свое й ре кла мной де яте льности а ге нтство «RADconte nt» используе т 

на помина ющую ре кла му. 

С точки зре ния используе мых сре дств в ре кла мном а ге нтстве  используют: 

1. Гра фиче скую ре кла му (пла ка ты - посте ры, а фиши, POS-

ма те риа лы); 

2. Виде оре кла му; 

3. SMM. 

Для выявле ния пробле м пре дприятия пре дста вле н SWОT - а на лиз компа нии 

(та блица 1), где  все  да нные , све де ны в та блицу, состоящую из че тыре х 

основных поле й: сила , сла бости, возможности и угрозы.  

Да нный SWОT-а на лиз позволяе т сгруппирова ть всю име ющуюся 

информа цию для принятия в будуще м обдума нных ре ше ний, относящихся к 

ра звитию бизне са . 

Орга низа ция име е т довольно много сильных сторон, которые  можно 

использова ть при открыва ющихся возможностях. При ра сшире нии шта та  можно 

уве личить список пре дла га е мых услуг, что приве де т к уве личе нию клие нтской 

ба зы. 
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Та блица 1 – Опре де ле ние  сильных и сла бых сторон, рыночных возможносте й и 

угроз ре кла много а ге нтства  «RADconte nt». 

 

S (Сильные  стороны) О (Возможности) 

1. Широкий а ссортиме нт 

пре доста вляе мых услуг; 

2. Высокое  ка че ство 

пре доста вляе мых услуг; 

3. Уда чное  ра сположе ние  офиса  в 

городе. 

4. Гибкий гра фик ра боты. 

5. Посе ще ние  кома ндой фирмы 

ра зличных форумов, ка са ющихся 

ре кла мной де яте льности. 

1. Ра сшире ние  шта та; 

2. Ра сшире ние  спе ктра  

пре дла га е мых услуг; 

3. Продвиже ние  в социа льных 

се тях и в це лом в се ти Инте рне т  

W (Сла бые  стороны) T (Угрозы) 

1. Сла ба я систе ма  продвиже ния в 

социа льных се тях; 

2. Не больша я клие нтска я ба за; 

3. Отсутствие  крите рия оце нки 

стоимости ока зыва е мых услуг; 

4. Не  ра зра бота н имидж в 

инте рне те; 

5. Сла ба я информирова нность 

а удитории о суще ствова нии 

ре кла много а ге нтства .  

1. Прове де ние  конкуре нта ми 

ре кла мных а кций; 

2. Трудности в ре а лиза ции 

продукции в виду не доста точной 

осве домле нности потре бите ле й. 

3. Ча ста я сме на  вкусов 

потре бите ле й; 

4. Возможность поглоще ния боле е  

крупными игрока ми рынка. 
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2.2 Анализ внешней среды рекламного агентства « RADcontent» 

 

Дина мичное  ра звитие  экономики в после дне е  де сятиле тие  ста ло 

ха ра кте рной те нде нцие й совре ме нного рынка . Продукция, производима я 

пре дприятиями се годня, опре де ляе т силу, экономиче скую бе зопа сность и 

конкуре нтоспособность оте че стве нных това ропроизводите ле й. На сыще ние  

рынка  това ра ми пре дпола га е т не  столько уве личе ние  объе мов производства , 

сколько обновле ние  а ссортиме нта  продукции и улучше ние  се рвиса . В условиях 

рыночной экономики гла вным фа ктором комме рче ского успе ха  являе тся побе да  

в конкуре нтной борьбе . Побе да  – это не  случа йность, а  за кономе рный ре зульта т 

постоянных и не пре рывных усилий компа нии. Буде т ли она  достигнута  или не т, 

за висит от конкуре нтоспособности продукции компа нии, то е сть от того, 

на сколько она  лучше  своих а на логов – продуктов и услуг других 

производите ле й.  

Спе цифика  совре ме нной жизни тре буе т от производите ле й прове де ния 

углубле нного а на лиза  проце ссов, происходящих на  рынке  с це лью обе спе че ния 

эффе ктивного использова ния ма те риа льных, фина нсовых и трудовых ре сурсов, 

а  та кже  ка че стве нного удовле творе ния потре бносте й потре бите ле й. 

Инте нсивность и форма  конкуре нции ме жду прямыми конкуре нта ми на  

рынке  за висят от многих фа кторов, опре де ляющих урове нь конкуре нтов и их 

рыночную вла сть. На  рынке  суще ствуе т множе ство компа ний, производящих 

или пре дла га ющих а на логичные  това ры или услуги, которые  можно счита ть 

конкуре нта ми, но та ка я точка  зре ния не  позволяе т оптимизирова ть ре сурсы 

компа нии при прове де нии ма рке тингового а на лиза . Пре дла га е тся к 

ра ссмотре нию ме тод выявле ния стра те гиче ских групп конкуре нтов, име ющих 

сходные  позиции на  рынке . Мы ра ссма трива е м ме тоды оце нки 

конкуре нтоспособности компа нии по отноше нию к е е  основным конкуре нта м 

путе м построе ния профиле й с ка ждым из них. На  основе  прове де нного а на лиза  

выявле ны ключе вые  фа кторы успе ха  на  рынке  да нного вида  това ров.  
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Зде сь сле дуе т подче ркнуть сла бые  стороны. Одна  из сла бых сторон 

а ге нтства  - высокий урове нь конкуре нции. Используя возможности компа нии, 

не обходимо прове сти а на лиз конкуре нтов. 

Ра ссмотрим основных конкуре нтов ре кла много а ге нтства  «RADconte nt»: 

1. «Fle xite s»: Компа ния за нима е тся созда ние м са йтов, продвиже ние м 

(поисковые  систе мы, конте кстна я ре кла ма ), те х.подде ржкой и ра звитие м 

инте рне т-прое ктов, гра фиче ским диза йном, ра зра боткой мобильных 

приложе ний. 

2. «Gra nd Promotion»: компа ния за нима е тся продвиже ние м с помощью dire ct 

ma rke ting орга низовыва е т конфе ре нции, се мина ры и форумы; та кже  

пре доста вляе т услуги ме рча нда йзинга , за нима е тся производством POS-

ма те риа лов и т.д. 

3. «RADAR Adve rtising»: полный компле кс услуг по созда нию облика  и 

продвиже нию торговых ма рок и компа ний: кре а тив и диза йн, фирме нные  стили 

и упа ковка , ре кла мные  посте ры и виде оролики. 

4. «Pre Mie r»: широкий спе ктр ре кла мных услуг - от ра зра ботки визитки и 

оформле ния ша ра ми любых поме ще ний до орга низа ции промо-ме роприятий. 

Эти компа нии являются одними из основных конкуре нтов. В городе  та кже  

суще ствуют е ще  около 30-40 пре дприятий, которые  пре доста вляют подобные  

ре кла мной компа нии услуги. 

 

Та блица 2. – Сильные  и сла бые  стороны компа ний. 

На зва ние  компа нии 

 

Сильные  стороны Сла бые  стороны 
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Продолже ние  Та блица 2. – Сильные  и сла бые  стороны компа ний. 

«Fle xite s»  1. Доста точно большое  

количе ство ке йсов. 

2. Име ют а кка унты во все х 

социа льных се тях. 

3. Удобное  

ме стора сположе ние  офиса. 

4. Больша я кома нда. 

 

1. Ста рый диза йн 

са йта. 

2. Пра ктиче ски не  

ве дут а ктивность в 

социа льных се тях. 

3. Высокие  це ны за  

услуги.  

«Gra ndPromot

ion» 

1. Больша я клие нтска я ба за. 

2. В кома нде  большое  

количе ство че лове к. 

3. Проводят тре нинги для все х 

же ла ющих. 

 

 

 

 

1. Не удобное  

ра сположе ние  офиса 

2. Не т стра ниц в 

социа льных се тях, только 

ве б са йт. 

3. Те кучка  ка дров. 

4. Для Че лябинской 

обла сти слишком 

высокие  це ны на  услуги. 

«RADAR 

Adve rtising» 

1. Ра звива ют соц. Се ти. 

2. Инте ре сно ра зра бота н 

личный са йт. 

3. Удобное  

ме стора сположе ние  в городе. 

4. Аде ква тные  це ны за  

услуги. 

1. Ма ле нька я 

клие нтска я ба за. 

2. Ма ло подписчиков 

в социа льных се тях. 

3. Не  пре доста вляют 

подробную информа цию 

об а ге нтстве . 

 

«Pre Mie r» 1. Гра мотный ме не дже рский 

соста в. 

1. Ма ло информа ции 

в инте рне те. 
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2. Ве дут соц. Се ти. 

 

2. Не  име ют 

собстве нный са йт. 

3. Ма ло подписчиков 

в социа льных се тях. 

4. Долго иска ть 

информа цию. 

 

Та ким обра зом, проа на лизирова в сильные  и сла бые  стороны конкуре нтов 

можно ска за ть, что ре кла мному а ге нтству «RADconte nt» не обходима  

ра зра ботка  и прове де ние  ре кла мной ка мпа нии в новых ме диа  для улучше ния 

своих позиций на  ре гиона льном рынке. 

2.3 Проект комплексного продвижения рекламного агентства 

«RADcontent» в новых медиа 

 

Пе рвым ша гом в проце ссе  ра зра ботки прое кта  продвиже ния в новых ме диа  

являе тся поста новка  конкре тных за да ч ре кла мы, которые  выте ка ют из выбора  

це ле вого рынка , ма рке тинговой стра те гии и позиционирова ния това ра , 

ре кла мной и ма рке тинговой стра те гии конкуре нтов, пре дпочте ний 

потре бите ле й и т.д. Выше пе ре числе нные  фа кторы и подход к формирова нию 

все го компле кса  ма рке тинга  пре допре де ляют, что име нно должна  сде ла ть 

ре кла ма  в ра мка х компле ксного прое кта  продвиже ния. Пе ре д ре кла мой можно 

поста вить множе ство конкре тных за да ч в обла сти коммуника ции и 

стимулирова ния сбыта .  

Це ль продвиже ния ре кла много а ге нтства  «RADconte nt» –проинформирова ть 

поте нциа льных клие нтов о суще ствова нии ре кла много а ге нтства  (е го услуга х), 

стимулирова ть спрос и улучшить обра з компа нии. 

Для компле кса  продвиже ния а втор выбра л та кие  инструме нты ка к 

оптимиза ция SEO, конте кстна я и ме дийна я (ба нне рна я) ре кла ма , а  та кже  

продвиже ние  с помощью SMM. 
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Продвиже ние  SMM. На  да нный моме нт ре кла мное  а ге нтство ве де т только 

одну стра ницу в социа льной се ти Insta gra m, где  выкла дыва е т только свои 

ра боты/ке йсы, стра ница  не  ра звива е тся (ПРИЛОЖЕНИЕ В). Для того чтобы 

продвига ть компа нию в социа льных се тях нужно прора бота ть конте нт-пла н, а  

та кже  рубрики, которые  будут инте ре сны и поле зны для це ле вой а удитории. 

Для эффе ктивной ра боты в Insta gra m в большинстве  случа е в используе тся три 

вида  конте нта : информа ционный, ра звле ка те льный и прода ющий. Соче та я их, 

можно добиться высокой вовле че нности и отда чи в виде  пе ре ходов на  са йт и 

да же  прямых за явок и прода ж.  Информа ционный конте нт доносит до а удитории 

информа цию компа нии: в че м уника льность и пре имуще ства , ка ков 

а ссортиме нт и це ны, что нового в компа нии, ка кова  кома нда  прое кта  и т. п. 

Та кой конте нт на пра вле н на  повыше ние  дове рия к фирме . Ра звле ка те льный 

конте нт (на иболе е  вира льный): им охотно де лятся, е го ла йка ют и 

комме нтируют. Если вы уме е те  да рить хороше е  на строе ние  и вдохновлять, 

подписчики оста нутся с ва ми на долго. Це ль ра звле ка те льного конте нта  — 

обе спе чить ма ксима льный охва т а удитории, привле чь новых подписчиков, 

повысить лояльность. Прода ющий конте нт не  зря стоит в списке  после дним, 

ве дь ра бота е т он только с «подогре той» а удиторие й — той, котора я уже  

дове ряе т бре нду и лояльно к не му относится. В та блице 3 ра списа ны 

поте нциа льные  рубрики, на це ле нные  на  соче та ние  тре х видов конте нта ,  по 

которым можно ра зра бота ть конте нт-пла н. 

 

Та блица 3. Рубрики для социа льных се те й. 

На зва ние  рубрики Описа ние  

На ши ра боты Ка к и ра ньше  выкла дыва ют свои 

ра боты с полным описа ние м. Это 

рубрика  оче нь ва жна  для 

поте нциа льных клие нтов, чтобы они 

смогли озна комиться с ка че ством 
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выполне нных ра бот. 

 

 

Продолже ние  Та блица 3 - Рубрики для социа льных се те й. 

Ре ша е м ке йсы Вза имоде йствие  с а удиторие й, 

ре ше ние  ра зличных ке йсов, 

рубрика  не се т в се бе  поле зный 

конте нт, т.к. иногда  ма лый бизне с 

не  име е т бюдже т на  ре кла мную 

ка мпа нию, но е сли бюдже т со 

вре ме не м у компа нии возра сте т, 

она  буде т зна ть, куда  можно 

обра титься за  услуга ми. 

В мире  ре кла мы Новостные  посты о событиях в 

мире , связа нные  с ре кла мной 

де яте льностью. На блюде ние  за  

ра звитие м новых те нде нций. Та ка я 

рубрика  пока же т а удитории, что 

а ге нтство сле дит за  все ми 

те нде нциями в мире  и ра звива е тся 

вме сте  с ним. 
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Диза йне р на  связи! В этой рубрике  можно 

ра сска зыва ть основы созда ния 

логотипа  или фирме нного стиля. 

Та кже  можно выкла дыва ть 

виде ома те риа лы (ускоре нные  

виде о, на  которых созда ются 

диза йн-ма ке ты) 

Де ла  на  производстве   В рубрике  можно ра сска зыва ть 

о созда нии ре кла много а ге нтства , 

о е го сотрудника х и о все й 

внутре нне й «кухне » в пре де ла х 

ра зумного, это поможе т 

ра сположить к се бе  а удиторию.  

 

Ве сь конте нт можно ра зде лить на  за пла нирова нный (обща я информа ция о 

бре нде , е го пре имуще ства х, а кции и ме роприятия на  те кущий моме нт и т. д.) и 

ситуа тивный (пользова те льский конте нт, фотоотче ты, пра здники, ре а кции на  

яркие  события и пр.). Ка к пока зыва е т пра ктика , ситуа тивный конте нт 

инте ре сне е  для пользова те ле й, но ге не рирова ть е го сложне е . Поэтому ва жно 

пра вильно ра спре де лить свои силы и ре сурсы и подготовить ча сть публика ций 

за ра не е . 

В Insta gra m не  та к да вно появился инструме нт для бе спла тного 

продвиже ния, который не льзя не дооце нива ть – ма ски Insta gra m. Ма ски 

помога ют улучшить фирма м а ктивность подписчиков и уве личить их 

количе ство. Подписчики де ла ют storie s с ма ска ми, а  вве рху в ле вом углу 

пока зыва е тся пряма я ссылка  на  созда те ля и на зва ние  ма ски. С помощью та кой 

ма ски можно ре кла мирова ть свою компа нию а бсолютно бе спла тно. Ма ска  не  
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обяза те льна  должна  быть связа на  на прямую с «RADconte nt», гла вное , она  

должна  понра витmся пользова те лям, чтобы ка к можно больше  люде й е е  

опробова ли. Ча ще  все го, е сли ма ска  понра вила сь пользова те лю, он сра зу 

пе ре ходит к а втору на  стра ницу, чтобы посмотре ть е го ра боты. В приложе нии 

(Г) пре дста вле на  ра зра ботка  одной из та ких ма сок. AR-ма ска  ра зра бота на  под 

ле тний се зон, броска я на дпись «охла дись» вызове т инте ре с у пользова те ле й 

Insta gra m.  

Не льзя за быва ть и о та рге тирова нной ре кла ме . Для того, чтобы она  име ла  

же ла е мый эффе кт, в пе рвую оче ре дь нужно пра вильно е е  на строить. К 

сожа ле нию в на стройка х не т та кой кла виши ка к «люди, которые  име ют свой 

бизне с», поэтому в пе рвую оче ре дь нужно выбра ть ге огра фию – г.Че лябинск, 

Че лябинска я обла сть, пол: же нский и мужской, возра ст: 25-50 ле т, диа па зон 

большой, но це лью являе тся проинформирова ть люде й о суще ствова нии 

ре кла много а ге нтства . 

Форма т ре кла мы – дина мичное  виде о в storie s, т.к. зде сь ре кла му будут 

за ме ча ть на много больше  люде й, че м пост в ле нте , который вряд ли кто-то 

буде т чита ть. 

Та кже  не  стоит за быва ть о та рге тирова нной ре кла ме  в ВКонта кте , на  этой 

площа дке  на много больше  форма тов ра зме ще ния ре кла мы. ВКонта кте  

ра зде ляе т ре кла мные  форма ты на  две  ка те гории в за висимости от ме ста  

ра зме ще ния: 

1. Ре кла мные  за писи в ле нте  пользова те ля — ка к понятно из на зва ния, 

объявле ния встра ива ются не посре дстве нно в новостную ле нту. 

2. Ре кла мные  объявле ния на  стра ница х са йта  (тизе ры) — это те кстово-

гра фиче ские  объявле ния в ле вой ча сти ВКонта кте . 

Выбор а втора  па л на  униве рса льную ре кла му ВКонта кте  - с помощью этого 

форма та  можно продвига ть любую публика цию из сообще ства  (у которой са мый 

большой охва т) 
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Следующим шагом продвижения рекламного агентства будет являться SEO-

оптимизация в поисковых системах и контекстная реклама. Это нужно для того, 

чтобы сайт выходил на первые позиции в результатах выдачи поисковых систем 

(SERPs) по определённым запросам с целью увеличения посещаемости и 

дальнейшего получения прибыли. 

Для использования этого инструмента нам поможет Яндекс.Директ. 

Объявления подбираются в соответствии с запросами пользователей, а также 

похожи на обычные результаты поиска. Чтобы эффективно использовать эту 

площадку, нужно проработать семантическое ядро сайта, оно может состоять из 

нескольких сотен поисковых запросов. В таблице 4 представлен пример 

составления семантического ядра для рекламного агентства «RADcontent». 

 

Таблица 4. Система семантического ядра. 

Категория Фильтр + категория 

Рекламное агентство Рекламное агентство + SMM 

рекламное агентство SMM Челябинск рекламное 

агентство 

Агентство рекламное  Услуги SMM агентство рекламы  

Рекламная компания Челябинск  Челябинск рекламное агентство 

SMM 

Рекламное агентство в 

Челябинске 

Рекламное агентство услуги 

SMM 

Услуги рекламного агентства 

Челябинск 

smm реклама челябинск 

Челябинск рекламное агентство Рекламное агентство SMM  

 

Также потребуется определить критерии, которые максимально влияют на 

ранжирование сайта в выдаче поисковых систем, запустить внутреннюю и 

внешнюю поисковую оптимизацию ресурса. Проработать «комфорт и простоту» 
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сайта. Для эффективности производится анализ статистики переходов 

посетителей на сайт из поисковой системы и их действий на самом ресурсе, после 

чего происходит корректировка стратегии продвижения.  

Сама по себе услуга SEO-оптимизации является довольно дорогой, поэтому 

здесь нужен четкий план работы для эффективности результата. 

 Последний инструмент комплексного продвижения – баннерная реклама. 

Поскольку «RADcontent» специализируется на разработке фирменного стиля, то 

создание креативной баннерной рекламы будет агентству под силу. Для 

продвижения подойдет формат баннерной рекламы ричмедиа (rich-media) — 

«богатые» рекламные flash-баннеры, которые открываются поверх содержимого 

страницы и могут быть сопровождены звуком и анимацией. Такой вид медийной 

рекламы позволяет сделать рекламное объявление более интерактивным. У 

баннерной рекламы также есть свои минусы, которые следует учитывать: 

баннеры могут не показываться из-за установленного в браузере блокировщика 

рекламы, также есть люди, которые не замечают баннеры из-за их большого 

обилия всегда и везде, поэтому создание креативов требует тщательной 

проработки.   

Таким образом, комплексное продвижение, включающее в себя SEO-

оптимизацию, SMM, контекстную и медийную рекламу помогает обеспечить 

максимальный приток целевой аудитории. Самое главное, чтобы начать 

кампанию по продвижению в новых медиа, нужно грамотно построить стратегию 

этого продвижения. 

Вывод по второй главе. 

Проведенный во второй главе анализ показал, что рекламное агентство 

«RADcontent» – это стремительно развивающаяся компания, предоставляющая 

широкий спектр услуг в области рекламы. Услуги компании «RADcontent» 

представлены достаточно широко.  Организация использует в своей деятельности 

различные виды рекламы. На рынке города Челябинск «RADcontent» имеет очень 

много конкурентов, которые развиваются в такой же области. 
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Проект по комплексному продвижению в новых медиа позволит выйти 

«RADcontent» выйти на новый уровень среди своих конкурентов. Этот проект 

поможет рекламному агентству повысить узнаваемость фирмы, стимулирует 

спрос, а также повысит имидж компании. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В заключение можно отметить, что намеченные в начале исследования цели и 

задачи в целом были достигнуты. На базе полученных в ходе проработки 

теоретической части работы данных было предложено комплексное решение 

продвижения в новых медиа.  

В первом разделе данной работы были рассмотрены теоретические основы 

новых медиа в системе продвижения. Были предложены российские и 

зарубежные подходы к понимаю термина «новые медиа», применения 

инструментов продвижения в новых медиа, особенности продвижения в новых 

медиа, а также структуры и функции рекламных агентств. 

Современный рынок рекламных компаний характеризуется жесточайшей 

борьбой. Подобное положение на рынке заставляет компании находить и 

применять на практике современные инструменты продвижения в новых медиа. 

Продвижение компании в интернете может осуществляться с помощью 

достаточно большого набора инструментов. Выбор того или иного инструмента 

зависит от типа бизнеса. Каждый инструмент продвижения решает свою задачу и 

может быть использован на отдельных стадиях работы с целевой аудиторией. 

Благодаря уникальным возможностям в интернете, комплексное продвижение 

товаров или услуг стал одним из наиболее востребованных на сегодняшний день 

способов развития бизнеса компании. Основной целью продвижения в новых 

медиа является извлечение выгоды, посредством максимального удовлетворения 

запросов целевой аудитории, которая является интернет-пользователями.  
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Во второй главе выпускной квалификационной работы была рассмотрена 

деятельность рекламного агентства «RADcontent». Основными услугами 

являются разработка графической рекламы (плакаты - постеры, афиши, POS-

материалы), видеорекламы и SMM. 

В данной главе приведены: анализ продвижения предприятия, анализ 

конкурентов, проект комплексного продвижения в новых медиа. Анализ системы 

продвижения рекламного агентства показал, что организация в качестве 

инструмента продвижения использует только социальные сети, не применяя 

других ресурсов. Также было выявлено, что в городе очень насыщенная 

конкурентная среда среди рекламных компаний. После анализа структуры 

рекламного агентства «RADcontent», был предложен комплекс продвижения в 

новых медиа. 

На основе всех данных были сформированы рекомендации по 

совершенствованию системы продвижения: SEO-оптимизация, использование 

SMM-продвижения, контекстной и медийной (баннерной) рекламы. 

Таким образом, в заключительном этапе был разработан проект по 

комплексному продвижению рекламного агентства «RADcontent» в новых медиа.  
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