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Введение 

 

Актуальность темы исследования. Развитие информационно-

коммуникационных технологий предоставляет различные возможности: с 

помощью современных методов продвижения происходит воздействие на 

развитие бизнеса, политики  и культуры. Технологии и инструменты 

современных методов продвижения позволяют перейти на новый уровень 

коммуникаций между различными компаниями и их целевыми аудиториями, 

одними из таких инструментов являются event-маркетинг и digital маркетинг, 

представляющие собой процесс передачи целевой аудитории информации о 

продукте и бренде и объединяющиеся  в интегрированные маркетинговые 

коммуникации.  

Современные технологии коммуникаций в сфере digital маркетинга 

открывают для различных компаний новую возможность грамотного 

продвижения,  товаров или  услуг и эффективного взаимодействия с 

целевыми аудиториями. Интернет, как площадка для серьезной  

коммуникативной деятельности и основного направления digital маркетинга 

длительное время не рассматривался, и обычно служил вспомогательным 

инструментом. На данный момент ситуация кардинально изменилась. Темпы 

роста российского сегмента сети Интернет настолько стремительны, что 

коммуникативная активность все больше перемещается в виртуальное 

пространство.  Кроме того наличие аудитории, которую легко 

сегментировать и низкие финансовые затраты на продвижение делаю digital 

маркетинг привлекательным направлением интегрированных коммуникаций. 

 Важнейшим направлением современных методов продвижения также 

является event-маркетинг, который приобретает все  большую популярность 

и актуальность как  средство предпринимательской коммуникации, как один 

из важнейших инструментов продвижения  и каналов влияния.  Специальные 

мероприятия ориентированы на эмоциональное восприятие и является одним 
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из наиболее действенных способов полноценно представить  бренд, 

сохранить его в сознании целевой аудитории в долгосрочной перспективе.   

Современные event-мероприятия это сложные, планируемые 

долгосрочные действия, требующие не только знаний в области 

коммуникаций и презентаций, но и в области управления проектами, 

технического оснащения,  новинок в области программного обеспечения и 

техники,  навыков креативного подхода и творческого мышления. Плохо 

организованное специальное событие не только не решит поставленных 

задач, но и может нанести ущерб репутации компании, нарушить  восприятие 

бренда и приведет к финансовым потерям. 

Стоит отметить, что не все компании ведут успешную деятельность в 

области современных методов продвижения. В первую очередь это 

обусловлено недостатком подготовленных специалистов, а также 

отсутствием комплексного подхода, и как следствие, слабым использованием 

всех возможных каналов коммуникации в рамках таким современных 

методов продвижения как event  и digital маркетинг. 

Актуальность заявленной темы исследования заключается в 

необходимости решения целого ряда важных  практико-ориентированных 

проблем, которые связаны с дальнейшим развитием исследований в области 

event и digital маркетинг и спецификой их  реализации в условиях развития 

российского рынка.   

Характеризуя степень научной разработанности проблемы, 

необходимо отметить, что тема использования современные методы 

продвижения, таких как event и digital маркетинг является 

междисциплинарной.  

Необходимо отметить, что тема интегрированных маркетинговых 

коммуникаций широко представлена в отечественной и зарубежной 

литературе. Здесь стоит отметить работы таких авторов как И.М. Синяева, 

В.Е. Ланкина, В.Ю. Корнюшина, А.А. Романова, А.В. Панько, Т.А. 
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Беркутовой, Е.И. Мазилкиной, Д. Ядина, Ф. Котлера, Дж. Барнетта, С. 

Мориарти и др. 

Теории event-маркетинга посвящены работы в области маркетинга и 

связей с общественностью, таких авторов как  У. Хальцбаур, А.Н. Романцов, 

А.Е. Назимко, М. Сондер, А.В. Шумович, Г.Л. Тульчинского  и др. 

Особенности организации event-мероприятий рассмотрены в работах 

И. Б. Шубиной, С.Лемера, В.Мороз, С. Турыгиной, А.  Кугач,  Б. Шмитта и 

др.  

И.Б. Шубина в своем исследовании рассматривает особенности 

организации театрализованных, культурно-досуговых программ, специфику 

составления сценариев для шоу-программ.  

Особенности перформансной коммуникации, как составляющей event-

мероприятий  посвящены работы Г.Г. Почепцова, Е.П. Савруцкой, О. Е. 

Гришина, Н. С. Спасской, Б.З.  Мильнер и др.    

Специфика event – мероприятий, как средства продвижения товаров и 

услуг рассмотрена в научных статьях периодических изданий  такими 

авторами как В.К. Хазеевой, И. Тихмяновой, Е. Руновой, И. Обломского, М. 

Новиковой, А. Крысова, Н. Копыловой,  И.А. Кирюхиной, Т. Ананьевой и др.  

Рассматривая специфику деятельности по связям с общественностью в 

сети Интернет, выделим исследования таких авторов как П. Алашкин, С.Н. 

Бердышева, А. М. Година, А. А. Година, Ф, Гурова,  В. М. Комарова и др. 

Анализ деятельности по связям с общественностью в Интернет 

представлен в работах М. Бочарова, Б. Дрейдры,  Н. Ермоловой, Д. 

Филлипса, А. Чумикова и др.  

Д. Филлипс, специалист в сфере электронного PR, дает обзор и оценку 

новой среды общения - Интернета, выявляет его возможности и механику 

использования. Автор раскрывает методику, с помощью которой любая 

организация может утвердиться в Интернете и заинтересовать то или иное 

сообщество, рассматривает способы создания и разрушения репутации, 
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работы с ценными бумагами, эффективного управления, решения правовых 

вопросов. 

Особенности продвижения в социальных сетях отражены в 

исследованиях Д.В. Кремнева, Ш. Канаби, Н. Ермоловой, Д. Халилова, Д.А. 

Губанова, Д.А.  Новиковаи  др. 

В исследовании Д. Хахилова описывается российская специфика 

продвижения в социальных медиа, дается анализ работы в области SMM с 

учетом популярности социальных сетей в России и портрета российского 

пользователя, что выгодно отличает исследование от других работ в области 

продвижения в социальных сетях.  

Однако комплексных исследований, касающихся вопросов 

использования современных методов продвижения, таких как  event  и digital 

маркетинг недостаточно, что подтверждает актуальность темы исследования 

и научный интерес к ней. 

Объектом исследования в дипломной работе являются современные 

методы продвижения - event  и digital маркетинг. 

Предметом исследования – использование digital маркетинга и event 

маркетинга в системе интегрированных коммуникаций. 

Цель дипломной работы состоит в том, чтобы выявить основные 

направления, средства и методы использования digital маркетинга и event 

маркетинга в современном ркламном процессе  на примере рекламном 

агентстве  «Матрешка». 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 

задачи: 

 рассмотреть понятие и функции продвижения в коммерческой сфере; 

 выделить особенности digital маркетинга; 

 изучить  специфику и сущность  event маркетинга; 

 дать определение интегрированным маркетинговым коммуникациям; 
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 описать средства и методы  digital маркетинга в системе 

интегрированных маркетинговых коммуникаций; 

 выявить применение event маркетинга в системе интегрированных 

коммуникаций; 

 дать общую характеристику деятельности рекламного агентства 

«Матрешка»; 

 проанализировать опыт использования  digital маркетинга в рекламном 

агентстве «Матрешка»; 

 разработать практические рекомендации по развитию направления 

event-маркетинга в рекламном агентстве «Матрешка» 

Положения, выносимые на защиту: 

1. Продвижение в коммерческой сфере занимает ключевое место в  

создании эффективной  системы  коммуникаций субъекта  с  его  

целевой аудиторией,  обеспечивающей оптимизацию взаимодействий 

со значимыми для  него  сегментами  среды.  В  результате  происходит  

формирование благоприятной коммуникативной  среды  того или 

иного коммерческого предприятия,  улучшение  мнения целевых 

аудиторий и общественности о нем. 

2. При выявлении особенностей digital маркетинга, можно сказать, что в 

связи с активным развитием интернет-коммуникаций, онлайн среда 

становится важнейшим инструментом в деятельности по связям с 

общественностью. Это также обусловлено высокой степенью 

интерактивности данного метода продвижения, легкостью 

сегментации, а также низкими финансовыми затратами.   Залогом 

успеха продвижения в сети Интернет является грамотно выбранная 

направленность коммуникационного воздействия на определенный 

сегмент аудитории, а также комплексный подход в планировании 

кампаний. 
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3. Несмотря на то, что мероприятия event – маркетинга имеют высокий 

уровень эффективности (в разрезе соотношения затрат к результату) и 

достаточно распространены на западе, в России данные акции не 

приобрели столь широкое распостранение, отчасти это можно 

объяснить общей отсталостью маркетингово-рекламной сферы в РФ. 

Другие причины кроются в нерациональном использовании рекламно-

маркетинговых бюджетов компаний, когда even-мероприятия е 

используют достаточного финансирования и проходят без 

достаточного медийного сопровождения как до, так и после 

мероприятия.  

           

Методы исследования, использованные в работе можно разделить на 

теоретические и эмпирические. К теоретическим относятся - анализ, синтез, 

обобщение, классификация к эмпирическим - мониторинг СМИ и сети 

Интернет, анкетирование, отчет по преддипломной практики, анализ рабочих 

документов.  

Теоретическая значимость работы состоит в методологической 

проработке вопросов использования современных методов продвижения, 

таких как event  и digital маркетинг, в системе интегрированных 

коммуникаций в современном рекламном процессе в РФ. 

Практическая ценность работы состоит в том, что ее результаты 

могут быть использованы в деятельности различных компаний при 

планировании и разработки продвижения по средствам  event  и digital 

маркетинга. 

Объект, предмет, цель и задачи работы обусловили ее структуру. 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы и 

приложений. 

В первой главе теоретически рассмотрены основные понятия сущность 

продвижения, event  и digital маркетинга, во второй главе характеризуются 

особенности digital маркетинга и event маркетинга в системе 
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интегрированных коммуникаций, выявляется средств аи методы данных 

методов. В третьей главе дается общая характеристика рекламного агентства 

«Матрешка», исследуются опыт опыт использования  digital маркетинга и 

event маркетинга в рекламном агентстве «Матрешка». На основе 

аналитического и эмпирического исследования в последнем параграфе 

предлагаются практические рекомендации по совершенствованию 

использования  digital маркетинга и event маркетинга в рекламном агентстве 

«Матрешка».  
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Глава 1. Теоретические аспекты исследования digital маркетинга и event 

маркетинга как методов продвижения 

1.1.   Понятие и функции продвижения в коммерческой сфере 

 

Продвижение (англ. «promotion») представляет собой реализацию 

четвертого элемента маркетинга и лежит в основе коммуникационной 

политики коммерческих организаций.   

Коммуникационная политика предусматривает решение задач, 

связанных с тем, как, через кого и какими способами продвигать товар на 

рынке. В маркетинге, коммуникационная политика, направлена на 

извлечение прибыли через воздействие на формирование субъективного 

восприятия товара покупателями в отличие от других элементов комплекса 

маркетинга, объективно воздействующих на поведение покупателя.
1
 

Продвижение — это любая форма информирования потребителей о 

товарах услугах и деятельности предприятия.  

Продвижение — это мероприятия, направленные на повышение 

эффективности продаж через коммуникативное воздействие на различные 

целевые группы: персонал, потребителей и партнеров. 
2
 

Продвижение преследует основные  две цели: 

 активацию потребительского спроса  

 поддержание благоприятного отношения к компании.  

Рассмотрим основные задачи продвижения:
3
 

 увеличение объема продаж; 

 увеличение первичных покупок; 

 увеличение повторных покупок; 

 увеличение лояльности к продукту, услуге или компании; 

 создание интереса к бренду; 

                                                           
1
  Вонг В. Котлер Ф. Сондерс Д. Основы маркетинга. М , 2012. С. 73 

2
  Рожкова С.В. Методы стимулирования сбыта. М., 2009. С. 19 

3
  Шумаев, В. А.  Методические рекомендации по организации снабженческо-сбытовой 

деятельности, Институт микроэкономики. М.,  2009.  С. 12 
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 создание узнаваемости бренда; 

Продвижение в коммерческой сфере выполняет ряд различных 

функций, рассмотрим их более подробно. 

Во-первых, информирование целевой аудитории о товаре и его 

потребительских характеристиках. Конкурентные преимущества товара и 

любые связанные с ним инновации бессмысленны, пока о них не узнает 

потребитель. Донести эту информацию до потребителя — важная функция 

продвижения.  

Во-вторых, формирование образа престижности, низких цен и 

инноваций. Здесь, речь идет о формировании у потребителей такого 

представления о товаре (образа), которое часто превосходит его реальное 

потребительское содержание, выделяя товар из общего ряда. 

В-третьих, поддержание популярности товаров и услуг. Регулярное 

напоминание потребителям о важности и необходимости в их жизни 

предлагаемого товара.  

Четвертая функция - изменение стереотипов восприятия товара. Не 

всегда стереотипы восприятия товара или услуг соответствуют ожиданиям 

производителя или продавца. Изменить негативную тенденцию можно 

помощью методов  продвижения.  

Пятая функция - стимулирование участников системы 

сбыта. Поставщики с непрямыми каналами сбыта осуществляют продажи не 

потребителям, а посредникам. Тогда как независимые посредники 

ориентируются на конечный спрос, а не на поставщиков. Лучший способ 

заставить посредников увеличить закупки — стимулировать конечный спрос 

через продвижение. 

Продвижение более дорогих товаров, является шестой функцией 

продвижения.  Цена товара перестает быть решающим фактором при 

принятии решения о покупке тогда, когда товар приобретает в восприятии 

потребителей новое уникальное качество. С помощью методов продвижения 

потребителям объясняется, что, несмотря на высокую цену, тот или иной 
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продукт или услуга  обладает уникальными характеристиками и не имеет 

аналогов.  

Седьмая функция - благоприятная информация о 

предприятии. Использование различных средств и методов связей с 

общественностью для распространения благоприятной  информации о 

компании, товарах или услугах и формирование лояльной целевой 

аудитории. 

Структура продвижения - это общая и конкретная коммуникационная 

программа фирмы, состоящая из рекламы, связей с общественностью, 

персональных продаж и стимулирования сбыта. 

Для успешной  организации  деятельности  той или иной компании 

усилия  специалистов  по  продвижению должны быть направлены на 

установление двусторонних контактов с общественностью.  

На практике выделяют две формы общественности:
4
  

 закрытая общественность – это сотрудники фирмы, объединенные 

служебными отношениями, традициями, корпоративной ответственностью, 

подчиняющиеся служебной дисциплине;   

 открытая общественность – это многочисленная группа потребителей 

товаров и услуг, аудитория средств массовой информации, ораны власти, 

поставщики и партнеры. 

Анализируя общественность с позиции продвижения, следует 

отметить, что каждая малая или большая группа людей, потребителей, 

клиентов, коллег, представляет собой неповторимую личность со своими 

чертами характера, привычками, вкусами, потребностями и мнением.  

Мнение каждой личности в отдельности – это выраженное отношение 

данной личности по какому-либо вопросу. 

Деятельность специалистов по продвижению представляет собой 

комплекс координированных действий по формированию общественного 

                                                           
4
  Колюжнова Н.Я., Якобсон А.Я. Маркетинг: общий курс. М., 2011. С. 84 
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мнения, направленный на то, чтобы изменить это мнение и поведение людей 

в свою пользу. 

Общественное мнение  определяется как синтез частных мнений 

относительно  товара,  услуги,  которые,  как  правило,  имеют  характер  

рыночных  исследований,  информационных данных состояния рыночной 

конъюнктуры, ценовой политики конкурентов и затрагивают интересы 

определенных слоев общества, где они распространяются.
5 
 

М.А. Блюм, Н.В. Молоткова в исследовании «PR-технологии в 

коммерческой сфере» выделяют следующие особенности общественного 

мнения:
6
  

 оно может достаточно быстро меняться, поэтому с ним надо постоянно 

работать;  

 формирование поведения общественности следует осуществлять с 

учетом всех реалий политической, экономической и социальной обстановки 

в стране;  

 влияние на общественность целесообразно проводить через 

конкретные группы или отдельные сегменты целевых аудиторий возможных 

потребителей, так как не существует единой и унифицированной широкой 

аудитории общественности;  

 в большинстве своем оно меняется за счет происходящих конкретных 

событий, а не только за счет отдельных суждений и выступлений;  

 мнение целевых аудиторий, как правило, определяется 

непосредственными их интересами. 

Формирование общественного мнения может быть успешным только 

при создании доброжелательной атмосферы рыночного взаимодействия. 

Ключевым элементом данной атмосферы является доверие, без которого 

                                                           
5
  Рева В.Е. Связи с общественностью: история, теория, практика. М., 2002. С. 74 

6
  Блюм М.А., Молоткова Н.В. PR-технологии в коммерческой деятельности. Тамбов, 

2004. С. 21 
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невозможно деловое сотрудничество, основанное на взаимопонимании и 

общности интересов. 

Эффективность продвижения основывается на формировании 

положительного общественного мнения и создание благоприятного имиджа 

и репутации по средствам различных инструментов продвижения. 

Сущностью продвижения является  процесс  планирования,  

исполнения  и  оценки  программ,  способствующих удовлетворению  

различных  групп  общественности  через  передачу достоверной  

информации  и  создание  благоприятного  имиджа организации  продукта 

или услуги;  идентификации  с  потребностями, желаниями  и  интересами  

потребителей.  Иными  словами,  продвижение поддерживает продукт и 

сбыт, сосредоточивая внимание на увеличении  для  аудитории  

достоверности  информации  в  отношении компании и ее продукции.
7 
  

Продвижение  занимает важное место в   формировании  эффективной  

системы  коммуникаций своего субъекта  с  его  общественностью,  

обеспечивающей оптимизацию взаимодействий со значимыми для  него  

сегментами  среды.  В  результате  происходит  оптимизация  

коммуникативной  среды  компании,  улучшение  общественного мнения о 

нем. Для реализации этих целей специалисты выработали и используют  ряд  

различных  инструментов,  которые  принято  называть технологиями.
8   

Продвижение  имеет  богатый  арсенал  технологий,  приемов  и 

методов, в последнее время наибольшей популярностью пользуются такие 

как digital маркетинг и event-маркетинг. 

 

 

 

 

 
                                                           
7
  Филатова  О.  Г.  Технологии  и  методы  PR-продвижения  информационных  ресурсов. 

СПб, 2012. С. 11 
8
  Романов А.А., Панько А.В. Маркетинговые коммуникации. М., , 2008. С. 68 
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1.2.   Особенности digital маркетинга 

 

Развитие сети Интернет, расширение его использования в онлайновой и 

офлайновой коммуникации формируют принципиально новую среду и 

средство социальной коммуникации. 

Появление интернета, который является не просто новый каналом, но 

принципиально иной средой коммуникации, означает изменения стратегий и 

целей социальной коммуникации, основой которой становится впервые в 

истории коллаборация, гетерархическое взаимодействие. ゝ Онлайновая ゝ

коммуникация ゝсущественно ゝвлияет ゝи ゝна ゝреальные ゝкоммуникации ゝв ゝсоциуме, ゝ

становясь ゝ неотъемлемой ゝ частью ゝ современного ゝ коммуникационного ゝ

пространства. ゝ Интернет-коммуникация ゝ становится ゝ необходимым ゝ условием ゝ

развития ゝподавляющего ゝбольшинства ゝкоммуникационных ゝпроцессов.
9
 

 

Рис. ゝ1 ゝДинамика ゝпроникновения ゝИнтернет ゝпо ゝфедеральным ゝокругам
10

 ゝ 

                                                           
9
 Шилина М.Г.  Связи с общественностью в интернете: к вопросу формирования 

понятийного аппарата. URL:  http://www.mediascope.ru/node/ (дата обращения: 06.03.2015). 
10 

 Интернет в России: динамика проникновения 2014. URL:  http://fom.ru/SMI-i-

internet/11740 (дата обращения: 03.03.2015). 
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Аудитория ゝ российского ゝ сегмента ゝ сети ゝ Интернет ゝ в ゝ 2014 ゝ году ゝ составил ゝ

68,7 ゝ млн ゝ человек, ゝ прирост ゝ - ゝ  ゝ 7% ゝ за ゝ год. ゝ Половина ゝ этих ゝ пользователей ゝ

выходят ゝв ゝСеть ゝежедневно. ゝВ ゝ2014 ゝ году ゝдля ゝ18% ゝпользователей ゝмобильный ゝ

Интернет ゝ стал ゝ основным ゝ способом ゝ выхода ゝ в ゝ Интернет, ゝ до ゝ 40% ゝ трафика ゝ в ゝ

России ゝприходится ゝименно ゝна ゝмобильные ゝустройства
11. 

По ゝэтому ゝпоказателю ゝРоссия ゝвышла ゝна ゝпервое ゝместо ゝв ゝЕвропе, ゝкоторое ゝ

ранее ゝ занимала ゝ Германия ゝ и ゝ на ゝ шестое ゝ место ゝ в ゝ мире. ゝ Первое ゝ место ゝ в ゝ мире ゝ

занимает ゝ Китай, ゝ где ゝ web-пользователей ゝ более ゝ 500 ゝ млн. ゝ человек, ゝ далее ゝ идут ゝ

США, ゝЯпония, ゝИндия ゝи ゝБразилия.
12

 ゝ 

Пользователь ゝ Интернет ゝ — ゝ его ゝ активная ゝ составляющая. ゝ Большинство ゝ

людей ゝ использует ゝ сеть ゝ именно ゝ для ゝ поиска ゝ новой ゝ и ゝ необходимой ゝ им ゝ

информации. ゝ Поэтому ゝ люди ゝ проводя ゝ время ゝ в ゝ Интернете, ゝ переходя ゝ по ゝ

различным ゝссылкам ゝот ゝодной ゝweb-страницы ゝк ゝдругой, ゝдля ゝтого ゝчтобы ゝсужать ゝ

область ゝ поиска ゝ и ゝ находить ゝ все ゝ новые ゝ и ゝ необходимые ゝ им ゝ материалы, ゝ

имеющие ゝотношение ゝк ゝинтересующей ゝтематике. 

Digital ゝ Marketing ゝ – ゝ это ゝ совокупность ゝ инструментов ゝ продвижения, ゝ при ゝ

которых ゝ задействуются ゝ цифровые ゝ каналы, ゝ чаще ゝ всего, ゝ в ゝ российской ゝ

практике ゝиспользуется ゝпонятие ゝdigital ゝPR. 

Понятие ゝdigital ゝPR, ゝкоторое ゝсо ゝссылкой ゝна ゝBloomberg ゝBusiness ゝWeek
13

 ゝв ゝ

несколько ゝ откорректированном ゝ виде ゝ вводит ゝ Д.П. ゝ Гавра
14

, ゝ означает ゝ

«совокупность ゝ практик ゝ использования ゝ онлайн-медиа, ゝ поисковых ゝ систем, ゝ

социальных ゝ сетей ゝ и ゝ иных ゝ сопряженных ゝ технологий ゝ социального ゝ web ゝ в ゝ

качестве ゝ инструментов ゝ коммуникации ゝ с ゝ целевыми ゝ группами ゝ

общественности, ゝ вовлечения ゝ их ゝ в ゝ поле ゝ публичности ゝ и ゝ в ゝ итоге ゝ влияния ゝ на ゝ

них», ゝа ゝтакже ゝ«максимизация ゝпозитивных ゝупоминаний ゝо ゝкомпании, ゝбрендах, ゝ
                                                           
11 

 Российский интернет-форум . URL::  http://2015.russianinternetforum.ru/news/324/  (дата 

обращения: 03.03.2015). 
12

 Минкомсвязь РФ. URL:  http://minsvyaz.ru    (дата обращения: 03.03.2015). 

13
  Bloomberg Business Week. URL: http://www.bloomberg.com (дата обращения: 

(03.03.2015). 

14
  Гавра Д.В. Основы теории коммуникации. СПб:, 2011. С. 73 

http://minsvyaz.ru/
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продуктах ゝ или ゝ веб-сайтах ゝ на ゝ внешних ゝ интернет-ресурсах, ゝ которые ゝ активно ゝ

посещаются ゝцелевыми ゝаудиториями»
15.

 ゝ 

В ゝкачестве ゝсинонимов ゝ(неполных) ゝиспользуются ゝаббревиатуры ゝDPR, ゝе ゝ

PR, ゝ ゝonline ゝPR, ゝnew ゝmedia ゝPR, ゝинтернет ゝPR, ゝинтернет ゝпродвижение ゝи ゝдр. ゝ 

Продвижение ゝ в ゝ  ゝ сети ゝ Интернет ゝ – ゝ  ゝ это ゝ комплекс ゝ  ゝ онлайновых ゝ

мероприятий, ゝ являющихся, ゝ как ゝ правило, ゝ неотъемлемой ゝ частью ゝ общей ゝ

коммуникационной ゝ концепции, ゝ  ゝ направленных ゝ  ゝ на ゝ  ゝ оценку, ゝ  ゝ поддержку ゝ  ゝ и ゝ  ゝ

изменение ゝинформационной ゝсреды ゝвокруг ゝорганизации ゝв ゝИнтернете.
16

 ゝ ゝ 

Работая ゝ  ゝ с ゝ  ゝ Интернетом, ゝ  ゝ специалист ゝ  ゝ должен ゝ учитывать ゝ  ゝ специфику ゝ

данной ゝ области, ゝ  ゝ что ゝ  ゝ позволит ゝ реализовывать ゝ коммуникации ゝ в ゝ сети ゝ  ゝ с ゝ

максимальной ゝэффективностью. ゝ ゝ 

Хорошо ゝ  ゝ спланированная ゝ  ゝ и ゝ  ゝ реализованная ゝ  ゝ деятельность ゝ по ゝ

продвижению ゝ ゝв ゝ ゝсети ゝИнтернет ゝ ゝможет ゝпринести ゝ ゝне ゝменьшую ゝпользу, ゝ  ゝчем ゝ ゝ

достаточно ゝ  ゝ масштабная ゝ PR-кампания, ゝ проведенная ゝ вне ゝ виртуального ゝ

пространства. ゝПри ゝ ゝэтом, ゝ ゝкак ゝ ゝправило, ゝ ゝпроведение ゝ ゝтаких ゝ ゝPR-мероприятий ゝ ゝ

требует ゝ гораздо ゝ финансовых ゝ затрат. ゝ Интернет ゝ дает ゝ в ゝ руки ゝ опытного ゝ  ゝ

специалиста ゝ  ゝуникальные ゝ  ゝсредства ゝ  ゝучета ゝстатистики ゝ  ゝи ゝ  ゝрезультативности ゝ  ゝ

кампании, ゝ  ゝ предоставляет ゝ  ゝ возможность ゝ организации ゝ обратной ゝ связи ゝ с ゝ

пользователем ゝи ゝт.д. 

С ゝ точки ゝ зрения ゝ маркетинга, ゝ Интернет, ゝ кроме ゝ канала ゝ распространения ゝ

информации, ゝявляется ゝтак ゝже ゝи ゝглобальным ゝрынком, ゝкоторый ゝразвивается ゝс ゝ

огромной ゝ скоростью, ゝ основной ゝ элемент ゝ и ゝ достояние ゝ которого ゝ — ゝ

потребитель. ゝВ ゝпривычных ゝсредствах ゝмассовой ゝинформации ゝпотребитель ゝ— ゝ

это, ゝобычно, ゝпассивный ゝкомпонент: ゝон ゝчитает ゝили ゝсмотрит ゝтолько ゝто, ゝчто ゝему ゝ

предлагают. ゝТакой ゝпотребитель ゝимеет ゝлишь ゝвозможность ゝпереключиться ゝна ゝ

другой ゝ  ゝ телевизионный ゝ канал ゝ или ゝ взять ゝ другой ゝ журнал ゝ или ゝ газету, ゝ

                                                           

15
 Online PR or EPR URL: http://www.davechaffey.com/E-marketing-Glossary/Online-PR-or-

EPR.htm (дата обращения: 03.03.2015). 

16
  Филатова  О.  Г.  Технологии  и  методы  PR-продвижения  информационных  ресурсов. 

СПб.: 2012. С. 42 
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перевернуть ゝ ゝстраницу. ゝОднако ゝи ゝтам ゝтакому ゝпотребителю ゝбудет ゝпредложена ゝ

роль ゝпассивного ゝ участника ゝ— ゝчеловека, ゝ получающего ゝ заранее ゝпостроенный ゝ

информационный ゝпоток. ゝ
17

 

Интернет ゝ — ゝ это ゝ эффективный ゝ и ゝ динамично ゝ развивающийся ゝ

инструмент ゝ digital ゝ маркетинга, ゝ который ゝ имеет ゝ целый ゝ ряд ゝ различных ゝ

особенностей ゝи ゝспособный ゝрешить ゝтакие ゝзадачи, ゝкак: ゝ ゝувеличение ゝколичества ゝ

покупателей, ゝ клиентов ゝ или ゝ партнеров; ゝ  ゝ продвижение ゝ и ゝ позиционирование ゝ

услуг ゝ ゝи ゝтоваров; ゝпродвижение ゝи ゝукрепление ゝбренда; ゝповышение ゝлояльности ゝ

аудитории; ゝформирования ゝимиджа ゝв ゝ  ゝзависимости ゝот ゝвида ゝдеятельности ゝPR-

субъекта ゝи ゝего ゝцелей ゝи ゝзадач. ゝ 

Ф. ゝГуров ゝвыделяет ゝ ゝосновные ゝпреимущества ゝИнтернет ゝPR:
18

 

− интерактивность ゝ – ゝ взаимодействие ゝ между ゝ субъектом ゝ PR-деятельности ゝ

и ゝцелевой ゝаудиторией; 

− высокая ゝ информационная ゝ емкость ゝ – ゝ современные ゝ технологии ゝ

позволяют ゝхранить ゝи ゝпередавать ゝс ゝбольшой ゝскоростью ゝогромные ゝобъемы ゝ

информации; 

− мультимедийность ゝ – ゝ сеть ゝ позволяет ゝ обмениваться ゝ информацией ゝ

различными ゝформами, ゝ ゝв ゝзависимости ゝот ゝцелевой ゝаудитории; 

− возможность ゝфокусировать ゝPR ゝвоздействие ゝ– ゝтаргетинг, ゝрассчитанный ゝ

на ゝопределенные ゝконтактные ゝаудитории. 

Правильная ゝ направленность ゝ коммуникационного ゝ воздействия ゝ на ゝ

определенный ゝ сегмент ゝ потребительской ゝ аудитории ゝ позволяет ゝ более ゝ эффек-

тивно ゝформировать ゝ ゝстратегии ゝdigital ゝмаркетинга ゝ ゝс ゝменьшими ゝфинансовыми ゝ ゝ

затратами, ゝтак ゝкак ゝсредства, ゝвложенные ゝв ゝPR ゝ- ゝмероприятия, ゝне ゝраспыляются ゝ

на ゝохват ゝбольших ゝчастей ゝбесполезной ゝаудитории. 

Различные ゝ сервисы ゝ и ゝ инструменты ゝ сети ゝ Интернет ゝ дают ゝ возможность ゝ

сфокусировать ゝ коммуникационное ゝ воздействие ゝ преимущественно ゝ на ゝ
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18
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конкретные ゝцелевые ゝ аудитории. ゝБолее ゝ того ゝфокусировать ゝ коммуникативное ゝ

воздействие ゝ можно ゝ как ゝ по ゝ индивидуальным, ゝ так ゝ и ゝ по ゝ поведенческим ゝ

характеристикам ゝпотенциальных ゝклиентов. 

А.Н. ゝ Чумиков ゝ выделяет ゝ следующие ゝ целевые ゝ аудитории ゝ при ゝ

организации ゝ продвижения ゝ в ゝ сети ゝ Интернет: ゝ  ゝ massrelations ゝ (массовая ゝ

коммуникация), ゝ grouprelations ゝ (взаимоотношения ゝ с ゝ группами) ゝ и ゝ

mediarelations ゝ(отношения ゝсо ゝСМИ). ゝ
19

 

Для ゝ массовой ゝ коммуникации, ゝ к ゝ примеру, ゝ  ゝ могут ゝ быть ゝ выбраны ゝ

следующие ゝ задачи: ゝ продвижение ゝ услуг, ゝ товаров ゝ или ゝ сайта. ゝ Продвижение ゝ

сайта ゝстало ゝособенно ゝнеобходимой ゝи ゝраспространенной ゝуслугой, ゝкогда ゝнужно ゝ

привлечь ゝ к ゝ сайту ゝ определенный ゝ сегмент ゝ и ゝ сформировать ゝ на ゝ нем ゝ активную ゝ

группу ゝ постоянных ゝ посетителей ゝ (community), ゝ которые ゝ является ゝ основными ゝ

клиентами ゝсубъекта ゝPR. 

Отношения ゝ со ゝ СМИ ゝ — ゝ это ゝ различные ゝ взаимоотношения ゝ посредством ゝ

медиа, ゝ налаживание ゝ контактов ゝ со ゝ  ゝ средствами ゝ массовой ゝ информации ゝ с ゝ

помощью ゝ использования ゝ возможностей ゝ Интернет ゝ (написание ゝ и ゝ рассылка ゝ

пресс-релизов, ゝ разработка ゝ на ゝ сайте ゝ специального ゝ модуля ゝ «для ゝ СМИ», ゝ

написание ゝ специальных ゝ статей ゝ и ゝ пр.). ゝ  ゝ В ゝ настоящее ゝ время ゝ  ゝ большая ゝ часть ゝ

журналов, ゝ газет ゝи ゝдругих ゝсредств ゝмассовой ゝинформации ゝв ゝразличной ゝформе ゝ

присутствуют ゝ в ゝ Интернет ゝ (например, ゝ сайты ゝ газет ゝ «Коммерсант» ゝ

www.kommersant.ru, ゝ сайт ゝ газеты ゝ «Известия» ゝ www.izvestia.ru, ゝ сайт ゝ газеты ゝ

«Ведомости» ゝwww.vedomosti.ru). ゝОтношения ゝсо ゝСМИ, ゝкак ゝи ゝв ゝонлайн ゝсреде, ゝ

так ゝ и ゝ оффлайн, ゝ продолжают ゝ быть ゝ одним ゝ из ゝ наиболее ゝ часто ゝ используемых ゝ

методов ゝи ゝсредств ゝPR-деятельности. ゝ 

Взаимоотношения ゝ с ゝ группами ゝ — ゝ представляют ゝ собой ゝ  ゝ

взаимоотношения ゝ субъекта ゝ PR ゝ через ゝ сеть ゝ Интернет ゝ с ゝ ближайшим ゝ целевым ゝ

сегментом ゝ рынка, ゝ то ゝ есть ゝ всеми ゝ теми, ゝ кому ゝ необходимо ゝ получать ゝ

информацию ゝ об ゝ организации. ゝ Организации ゝ могут ゝ разделять ゝ свое ゝ деловое ゝ

окружение ゝ на ゝ различные ゝ группы ゝ и ゝ проводить ゝ с ゝ ними ゝ мероприятия. ゝ К ゝ
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примеру, ゝ мероприятия ゝ для ゝ постоянных ゝ клиентов ゝ компании ゝ может ゝ быть ゝ

следующим: ゝ рассылка ゝ сообщений ゝ об ゝ изменении ゝ цен ゝ и ゝ новых ゝ товаров ゝ или ゝ

услугах, ゝ регулярная ゝ  ゝ рассылка ゝ статистики ゝ по ゝ отраслям, ゝ приглашение ゝ на ゝ

презентации, ゝинформация ゝо ゝрекламных ゝакциях ゝи ゝпр.
20

ゝ

 
 

Начинаются ゝ грамотные ゝ PR-мероприятия ゝ  ゝ в ゝ Интернет ゝ с ゝ составления ゝ

четкого ゝ медиаплана, ゝ который ゝ включает ゝ в ゝ себя ゝ полностью ゝ PR ゝ стратегию ゝ и ゝ

перечень ゝ отдельных ゝ мероприятий. ゝ Эффективность ゝ любой ゝ PR-деятельности ゝ

или ゝPR-кампании ゝможно ゝповысить ゝтолько ゝс ゝучетом ゝособенностей ゝтовара ゝили ゝ

предлагаемой ゝ услуги, ゝ ориентации ゝ коммуникационного ゝ сообщения ゝ на ゝ

определенную ゝвозрастную ゝили ゝсоциальную ゝгруппу. ゝ 

Работа ゝ по ゝ продвижению ゝ информации ゝ в ゝ сети ゝ начинается ゝ с ゝ четкой ゝ

постановки ゝ целей ゝ и ゝ задач. ゝ После ゝ установки ゝ целей ゝ и ゝ задач, ゝ составляется ゝ

четкий ゝ план, ゝ который ゝ не ゝ допускает ゝ бессмысленных ゝ и ゝ неэффективных ゝ

действий ゝ и ゝ должен ゝ быть ゝ хорошо ゝ продуманным ゝ для ゝ того, ゝ что ゝ бы ゝ получить ゝ

нужный ゝ результат. ゝ Как ゝ правило, ゝ желаемый ゝ результат ゝ можно ゝ увидеть ゝ через ゝ

один-два ゝмесяца.
21

 

План ゝэффективного ゝпродвижения ゝв ゝсети ゝИнтернет ゝдолжен ゝвключать ゝв ゝ

себя ゝследующие ゝдействия: 

− определение ゝбюджета; 

− изучение ゝспецифики ゝразличных ゝканалов ゝкоммуникации; 

− изучение ゝдеятельности ゝконкурентов ゝи ゝоценка ゝрынка; 

− формирование ゝобщей ゝPR ゝстратегии; 

− выбор ゝнеобходимого ゝканала ゝкоммуникации; ゝ 

− разработка ゝмедиа-карты; 

− разработка ゝPR-материалов; 

− корректировка ゝ ゝплана ゝпо ゝмере ゝнеобходимости; 

− создание ゝи ゝначало ゝPR- ゝкампании; 
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− подведение ゝитогов ゝи ゝоценка ゝэффективности; 

− постоянный ゝмониторинг. 

Заключительным ゝ этапом ゝ деятельности ゝ поп ゝ продвижению ゝ в ゝ сети ゝ

является ゝ оценка ゝ е ゝ эффективности, ゝ которая ゝ  ゝ является ゝ субъективной. ゝ Одни ゝ

специалисты ゝсчитают ゝважным ゝколичественные ゝпоказатели, ゝдругие ゝвыделяют ゝ

качественные ゝпоказатели. ゝ 

Приведем ゝпример ゝнекоторых ゝметодов ゝопределения ゝэффективности ゝPR-

мероприятий ゝ ゝв ゝсети ゝИнтернет. 

− эффективность ゝ определяется ゝ исходя ゝ из ゝ поставленных ゝ целей ゝ и ゝ задач ゝ

кампании; 

− эффективность ゝ оценивается ゝ путем ゝ подсчета ゝ количественных ゝ

показателей ゝ (охват ゝ онлайн ゝ СМИ, ゝ количество ゝ опубликованных ゝ статей ゝ и ゝ

пресс-релизов ゝ в ゝ онлайн ゝ СМИ, ゝ количество ゝ новых ゝ участников ゝ в ゝ

сообществах ゝ и ゝ их ゝ активность, ゝ количество ゝ постов ゝ в ゝ блогах, ゝ количество ゝ

показов ゝ вирусных ゝ роликов ゝ и ゝ др.); ゝ Основным ゝ недостатком ゝ данного ゝ

метода, ゝявляется ゝотсутствие ゝкачественных ゝпоказателей. ゝ 

− метод ゝоценки ゝобратной ゝсвязи ゝ(повышению ゝуровня ゝузнаваемости ゝбренда ゝ

и ゝ осведомленности ゝ целевой ゝ аудитории ゝ об ゝ услугах ゝ или ゝ товарах, ゝ  ゝ

общественное ゝмнение ゝоб ゝобъекте, ゝколичество ゝобращений ゝв ゝкомпанию ゝи ゝ

др.); 

− экономические ゝи ゝмаркетинговые ゝпоказатели ゝ ゝ- ゝметод ゝдля ゝкоммерческий ゝ

компаний ゝ (увеличение ゝ уровня ゝ продаж, ゝ повышение ゝ прибыли, ゝ выход ゝ на ゝ

новые ゝцелевые ゝрынки ゝи ゝдр.) 

Для ゝнаиболее ゝполных ゝвыводах ゝоб ゝоценки ゝэффективности ゝдеятельности ゝ

по ゝ продвижению ゝ в ゝ сети ゝ Интернет ゝ необходимо ゝ использовать ゝ совокупность ゝ

представленных ゝметодов. ゝ 

Таким ゝобразом, ゝ ゝоценка ゝэффективности ゝдеятельности ゝ ゝпо ゝпродвижению ゝ

в ゝ сети ゝлишь ゝв ゝнекоторой ゝстепени ゝможет ゝбыть ゝизмерена ゝколичественными ゝи ゝ

качественными ゝ показателями, ゝ поэтому ゝ необходимо ゝ использовать ゝ оба ゝ этих ゝ

метода ゝдля ゝполучения ゝнаиболее ゝполной ゝкартины ゝрезультатов. ゝ 
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Одним ゝ из ゝ самых ゝ эффективнейших ゝ способов ゝ для ゝ продвижения ゝ любой ゝ

коммерческой, ゝ некоммерческой ゝ компании ゝ или ゝ государственных ゝ структур ゝ

сегодня ゝстановится ゝпродуманные ゝи ゝхорошо ゝреализованные ゝPR-мероприятия ゝв ゝ

сети ゝ Интернет, ゝ что ゝ позволяет ゝ использовать ゝ комплексно ゝ весь ゝ арсенал ゝ

возможных ゝ в ゝ данном ゝ контексте ゝ PR-инструментов ゝ для ゝ воздействия ゝ на ゝ

широчайшую ゝ целевую ゝ аудиторию ゝ и ゝ донести ゝ до ゝ нее ゝ  ゝ необходимую ゝ

информацию. ゝ 

Далее ゝрассмотрим ゝспецифику ゝи ゝсущность ゝevent-маркетинга. ゝ 
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1.3.   Специфика и сущность  event маркетинга 

 

В ゝсовременной ゝлитературе ゝсуществуют ゝразличные ゝопределения ゝ  ゝevent-

маркетинга, ゝрассмотрим ゝосновные ゝиз ゝних. ゝ 

А. ゝ Шумович ゝ определяет ゝ мероприятие ゝ как ゝ  ゝ вид ゝ человеческой ゝ

деятельности, ゝ предполагающий ゝ встречу ゝ и ゝ взаимодействие ゝ разных ゝ людей, ゝ

ограниченный ゝ по ゝ времени ゝ и ゝ связанный ゝ с ゝ реализацией ゝ каких-либо ゝ общих ゝ

целей.
22

 

А.Е. ゝ Назимко ゝ дает ゝ следующее ゝ определение: ゝ «Событие ゝ в ゝ событийном ゝ

маркетинге ゝ - ゝ это ゝ такое ゝ мероприятие, ゝ которое ゝ изменяет ゝ отношения ゝ целевых ゝ

аудиторий ゝи ゝбренда, ゝи ゝобладает ゝв ゝих ゝглазах ゝсубъективной ゝзначимостью».
23

 

В ゝ данной ゝ работе, ゝ автор ゝ будет ゝ придерживаться ゝ определения ゝ А.Н. ゝ

Романцова: ゝ «Событийные ゝ мероприятия ゝ – ゝ  ゝ это ゝ комплекс ゝ специальных ゝ

мероприятий, ゝнаправленных ゝна ゝпродвижение ゝкомпании, ゝ ее ゝ товаров ゝи ゝ услуг, ゝ

отдельных ゝ линий ゝ продукции ゝ и ゝ торговых ゝ марок ゝ с ゝ помощью ゝ ярких ゝ и ゝ

запоминающихся ゝсобытий, ゝспециально ゝразработанных ゝи ゝорганизованных ゝдля ゝ

этого».
24

 

Многие ゝэлементы ゝсовременных ゝevent-коммуникаций ゝберут ゝсвое ゝначало ゝ

у ゝ истоков ゝ человеческой ゝ цивилизации. ゝ Функцию ゝ социального ゝ объединения ゝ

людей ゝдля ゝрешения ゝобщих ゝзадач ゝнесли ゝтанцы ゝи ゝпесни ゝпещерных ゝлюдей. ゝВо ゝ

времена ゝ средневековой ゝ PR-коммуникации ゝ особая ゝ роль ゝ отводилась ゝ

ритуальной ゝи ゝсимволической ゝкоммуникации. ゝ  ゝС ゝсередины ゝXVII ゝдля ゝвлияния ゝ

на ゝ «умонастроение» ゝмасс ゝиспользовали ゝне ゝ только ゝкниги, ゝ памфлеты, ゝ газеты, ゝ

но ゝи ゝпрически, ゝодежду, ゝтеатральные ゝпостановки ゝи ゝмногое ゝдругое, ゝчто ゝдо ゝсих ゝ

пор ゝактивно ゝиспользуется ゝв ゝтехнологиях ゝPR ゝпод ゝназванием ゝперфоманс. 
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Принято ゝ считать, ゝ что ゝ «организация ゝ мероприятий» ゝ как ゝ услуга, ゝ

повлекшая ゝ за ゝ собой ゝ формирование ゝ индустрии ゝ организации ゝ event-

мероприятий, ゝпоявилась ゝв ゝначале ゝXIX ゝвека, ゝкогда ゝначалась ゝпродажа ゝбилетов ゝ

на ゝ  ゝ профессиональные ゝ спортивные ゝ мероприятия. ゝ В ゝ середине ゝ XX ゝ века ゝ об ゝ

организации ゝevent-мероприятий ゝстали ゝуже ゝговорить ゝкак ゝо ゝпрофессии. 

Сегодня ゝпонятие ゝ«событийные ゝкоммуникации» ゝактивно ゝиспользуется ゝв ゝ

международном ゝ тезаурусе ゝ профессиональной ゝ коммуникационной ゝ

деятельности: ゝ event ゝ communication ゝ (англ.), ゝ event ゝ management ゝ (англ.), ゝ

communication ゝ evenementielle ゝ (франц.), ゝ erlebnismarketing, ゝ eventmanagement ゝ и ゝ

eventmarketing ゝ (нем.). ゝ Понятие ゝ «специальное ゝ событие» ゝ (или ゝ «специальное ゝ

мероприятие») ゝ является ゝ переводом ゝ англоязычного ゝ термина ゝ special ゝ event, ゝ

широко ゝ применяющегося ゝ в ゝ практике ゝ международной ゝ и ゝ отечественной ゝ

коммуникационной ゝдеятельности. 

В ゝ основе ゝ event-мероприятий ゝ лежит ゝ перформансная ゝ коммуникация. ゝ

Слово ゝ «перформанс» ゝ в ゝ переводе ゝ означает ゝ представление, ゝ спектакль, ゝ и ゝ как ゝ

вид ゝ визуального ゝ искусства ゝ зародилось ゝ в ゝ XX ゝ веке. ゝ Что ゝ касается ゝ

перформансной ゝ коммуникации, ゝ то ゝ она ゝ чаще ゝ всего ゝ основана ゝ на ゝ ритуалах, ゝ и ゝ

несет ゝ в ゝ себе ゝ символическое ゝ выражение ゝ коммуникационного ゝ сообщения. ゝ

Данный ゝвид ゝкоммуникации ゝзачастую ゝхарактеризуется ゝтеатральностью.
25

 

В ゝперформанской ゝкоммуникации ゝприменяются ゝследующие ゝэлементы: 

 вербальная ゝкоммуникация ゝ(слова); 

 визуальные ゝэлементы ゝ(цвета, ゝодежда ゝи ゝдр.); 

 эмблемы; 

 изображения; 

 слоганы; 

 ритуальные ゝдействия; 

 художественная ゝкоммуникация. 
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Совокупность ゝ различных ゝ видов ゝ перформансов, ゝ упоминаний ゝ и ゝ

воспоминаний ゝо ゝних ゝсоздают ゝимиджевую ゝлегенду ゝдля ゝкомпании, ゝ ゝотдельного ゝ

лица, ゝPR-кампании ゝи ゝв ゝцелом ゝPR-деятельности. 

 ゝ  ゝ  ゝ Главная ゝ цель ゝ перформансной ゝ коммуникации ゝ в ゝ PR— ゝ удивить ゝ

зрителей, ゝвызвать ゝпозитивную ゝэмоцию ゝна ゝфоне ゝбренда ゝили ゝк ゝкомпании. 

Специальные ゝ мероприятия ゝ с ゝ элементами ゝ перформансной ゝ

коммуникации ゝ ориентированы ゝ на ゝ эмоциональное ゝ восприятие ゝ целевой ゝ

аудитории, ゝони ゝпомогают ゝ  ゝраскрыть ゝсущность ゝбренда, ゝ  ゝсделать ゝпокупку ゝили ゝ

заказать ゝуслугу, ゝа ゝтакже ゝстать ゝинформационным ゝповодом, ゝсоздать ゝлояльность ゝ

целевой ゝ аудитории, ゝ сформировать ゝ благоприятный ゝ имидж, ゝ способствовать ゝ

продвижению, ゝкак ゝкомпании, ゝтак ゝи ゝее ゝпродукции. 

Один ゝ из ゝ основных ゝ принципов ゝ современного ゝ event-мероприятия ゝ – ゝ

вовлечь ゝ целевую ゝ аудиторию ゝ в ゝ событие. ゝ В ゝ качестве ゝ основного ゝ инструмента ゝ

здесь ゝвыступают ゝспециальные ゝмероприятия ゝ(special ゝevents). ゝДругими ゝсловами ゝ

можно ゝ сказать, ゝ что ゝ событийные ゝ коммуникации ゝ это ゝ комплекс ゝ специальных ゝ

мероприятий ゝ по ゝ продвижению, ゝ одно ゝ или ゝ несколько ゝ специальных ゝ

мероприятий ゝявляются ゝкульминацией ゝсобытия. ゝ 

Главной ゝ целью ゝ event-мероприятий ゝ является ゝ раскрытие ゝ характера ゝ

бренда ゝ через ゝ демонстрацию ゝ определенного ゝ стиля ゝ жизни. ゝ Для ゝ этого ゝ могут ゝ

быть ゝ разработаны ゝ и ゝ реализованы ゝ крупные ゝ события, ゝ в ゝ рамках ゝ реализации ゝ

которых ゝ важно ゝ определить, ゝ выявить, ゝ пригласить ゝ людей, ゝ являющихся ゝ

реальными ゝ и ゝ потенциальными ゝ потребителями ゝ той ゝ или ゝ иной ゝ продукции, ゝ

товара ゝили ゝуслуги. ゝТаких ゝлюдей ゝважно ゝкак ゝможно ゝраньше ゝвовлечь ゝв ゝсобытие, ゝ

лучше, ゝчтобы ゝэто ゝпроизошло ゝна ゝэтапе ゝрекламной ゝи ゝPR-кампании ゝсобытия ゝи ゝ

закончилось ゝ покупкой ゝ продукции ゝ компании-заказчика. ゝ Важно, ゝ чтобы ゝ

потенциальные ゝ потребители ゝ начали ゝ разделять ゝ ценности ゝ бренда, ゝ

идентифицировать ゝ себя ゝ с ゝ продуктом ゝ (самоидентификация), ゝ чтобы ゝ он ゝ стал ゝ

частью ゝпривычного ゝобраза ゝжизни ゝ(проективные ゝметодики).
26

 ゝ 
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Оригинальный ゝ характер ゝ событийного ゝ мероприятия ゝ отражает ゝ такие ゝ

аспекты ゝкак:
27

 

 мероприятие ゝ важно ゝ как ゝ память, ゝ остается ゝ в ゝ памяти ゝ как ゝ нечто ゝ очень ゝ

позитивное; 

 мероприятие ゝ ゝуникально ゝ ゝи ゝнеповторимо; ゝ 

 мероприятие ゝ  ゝ вдохновляет ゝ участников ゝ на ゝ активность, ゝ давая ゝ им ゝ до-

полнительный ゝэффект ゝи ゝвыгоду; 

 мероприятие ゝ четко ゝ спланировано, ゝ определенным ゝ образом ゝ

организовано, ゝоформлено, ゝ ゝинсценировано; 

 мероприятие ゝ имеет ゝ отличие ゝ в ゝ многообразии ゝ ярких ゝ событий, ゝ  ゝ

восприятия, ゝа ゝтак ゝже ゝ ゝвзаимодействия; 

 в ゝ мероприятии ゝ можно ゝ проследить ゝ связь ゝ между ゝ впечатлениями ゝ и ゝ

символами; 

 со ゝстороны ゝучастников ゝмероприятия ゝ ゝэто ゝисключительное ゝсобытие. 

Event ゝ- ゝпонятие ゝнеоднозначное ゝи ゝсубъективное. ゝГлавные ゝпреимущества ゝ

события ゝ становятся ゝ возможными ゝ благодаря ゝ побочным ゝ результатам ゝ event, ゝ

плавно ゝ переходящим ゝ один ゝ в ゝ другой. ゝ Однако ゝ event-мероприятие ゝ не ゝ имеет ゝ

обозначенных ゝ границ: ゝ прибытие ゝ на ゝ место ゝ прохождения ゝ мероприятия, ゝ

организация ゝпитания, ゝ окружение ゝи ゝ отъезд ゝ вполне ゝ способны ゝдобавить ゝ ярких ゝ

красок ゝв ゝобщее ゝвпечатление. ゝ ゝ 

Отличительная ゝ особенность ゝ заключается ゝ в ゝ том, ゝ что ゝ это ゝ мероприятие ゝ

положительно ゝпринимается ゝи ゝпереживается ゝучастниками. ゝВ ゝитоге ゝдля ゝevent-

мероприятий ゝ ゝхарактерно ゝналичие ゝтаких ゝаспектов ゝкак:
28

 ゝ 

 участие ゝи ゝактивная ゝвключенность; 

 положительное ゝвосприятие ゝи ゝэмоциональность. 

Event-мероприятие ゝ не ゝ происходит ゝ само ゝ по ゝ себе, ゝ его ゝ очень ゝ не ゝ просто ゝ

организовать. ゝ Такие ゝ мероприятия ゝ планируется ゝ с ゝ определенной ゝ целью, ゝ для ゝ
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того ゝ чтобы ゝ они ゝ послужили ゝ определенным ゝ надобностям. ゝ Перед ゝ таким ゝ

мероприятиями ゝчасто ゝстоять ゝтакие ゝцели ゝкак:
29

 

 непосредственный ゝ эффект. ゝ Финансовые ゝ выгоды ゝ от ゝ реализации ゝ  ゝ

продукции ゝ представленной ゝ на ゝ event-мероприятии, ゝ чаще ゝ всего ゝ от ゝ продажи ゝ  ゝ

билетов ゝна ゝних ゝи ゝтоваров ゝили ゝуслуг); 

 воздействие ゝна ゝопределенных ゝлюдей. ゝСредства ゝмассовой ゝинформации, ゝ ゝ

политики, ゝобразования, ゝпродаж; 

 обеспечение ゝ многосторонней ゝ информированности ゝ об ゝ объекте. ゝ

Привлечение ゝбольшого ゝвнимания ゝлюдей ゝк ゝevent ゝсобытию ゝили ゝобъекту. ゝСюда ゝ

же ゝможно ゝвключить ゝи ゝпоездки ゝна ゝместо ゝпроведения; 

 привлечение ゝ участников, ゝ спонсоров, ゝ общественности ゝ и ゝ СМИ, ゝ их ゝ

мотивирование, ゝинициирование ゝпроекта; 

 перемещение ゝположительного ゝатрибута ゝevent ゝна ゝобъект. 

Это ゝ может ゝ быть ゝ конкретный ゝ человек ゝ или ゝ институт, ゝ услуга ゝ или ゝ

компания, ゝ теория ゝ или ゝ программа, ゝ либо ゝ абстрактное ゝ понятие. ゝ Позитивность ゝ

может ゝ отражаться ゝ в ゝ продвижении ゝ бренда ゝ или ゝ увеличении ゝ притягательной ゝ

силы, ゝ приобретение ゝ значимости ゝ символики, ゝ завоевании ゝ доверия ゝ и ゝ

установлении ゝдружеских ゝотношений. 

Главные ゝцели, ゝв ゝсвою ゝочередь, ゝобозначаются ゝвторостепенными ゝцелями, ゝ

мерами ゝ и ゝ критериями. ゝ Обычными ゝ целями ゝ второго ゝ плана ゝ являются: ゝ

обеспечение ゝ большого ゝ количества ゝ участников, ゝ обеспечение ゝ высокой ゝ

активности ゝгостей, ゝширокое ゝосвещение ゝмероприятия ゝв ゝСМИ. 

В ゝ конкретном ゝ event-мероприятии ゝ на ゝ первое ゝ место ゝ выносятся ゝ не ゝ

субъективные ゝпереживания, ゝа ゝобъективный ゝход ゝмероприятия. ゝОрганизация ゝи ゝ

проведение ゝevent-событий ゝнеобходимы ゝдля ゝбизнеса ゝи ゝпрочих ゝобщественных ゝ

организаций ゝпо ゝразличным ゝпричинам. 

Организация ゝ  ゝ и ゝ проведение ゝ event-мероприятий ゝ планируются ゝ как ゝ

проект. ゝ При ゝ организации ゝ и ゝ проведение ゝ проекта ゝ крайне ゝ важны ゝ как ゝ
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подготовительные ゝ этапы, ゝ так ゝ и ゝ подведение ゝ итогов ゝ с ゝ определением ゝ

результатов. ゝ 

1.Инициирование ゝи ゝстарт: 

 видение, ゝпостановка ゝцели; 

 программа, ゝинформирование, ゝконцепция ゝevent, 

 стратегия, ゝпланирование, ゝконцепция ゝподготовки ゝи ゝхода ゝмероприятия. 

2.Подготовка ゝи ゝпуск: ゝ 

 планы ゝ(предварительные ゝработы, ゝпроведение, ゝоценка ゝрезультатов): 

 event ゝ(содержание, ゝучастники, ゝмаркетинг); 

 логистика ゝ(действующие ゝлица, ゝпосетители, ゝматериалы); 

 анализ ゝрисков, ゝструктурирование, ゝорганизация; 

 реализация. 

3.Действие ゝ(проведение ゝevent-мероприятия):
30

 ゝ 

 приветствие ゝучастников, ゝобслуживание ゝи ゝпроводы; 

 текущий ゝконтроль. 

4.Последействие ゝи ゝподведение ゝитогов: ゝ 

 демонтаж ゝсооружений ゝи ゝоборудования; 

 документирование; 

 обратная ゝ связь, ゝ оценка ゝ ответов, ゝ обработка ゝ данных, ゝ внесение ゝ

усовершенствований; 

 освобождение ゝот ゝобязанностей ゝи ゝпривлечение ゝсотрудников; 

 принятие ゝрешений ゝо ゝдальнейших ゝмероприятиях. 

Выделим ゝосновные ゝпреимущества ゝevent-мероприятий:
31

 

 событийные ゝмероприятия ゝпозволяют ゝкомпаниям ゝсвоевременно ゝуделять ゝ

внимание ゝ клиентам, ゝ которые ゝ находятся ゝ на ゝ стадии ゝ принятия ゝ решений ゝ

относительно ゝпродуктов ゝи ゝуслуг; 
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 событийные ゝ мероприятия ゝ сочетают ゝ такие ゝ методы ゝ продвижения ゝ как ゝ  ゝ

ATL, ゝ BTL ゝ и ゝ PR, ゝ благодаря ゝ чему ゝ воздействуют ゝ сразу ゝ по ゝ нескольким ゝ

коммуникационным ゝканалам; 

 раскрученное ゝсобытие ゝсамо ゝстановится ゝбрендом, ゝчто ゝпозволяет ゝшироко ゝ

использовать ゝего ゝпри ゝпостроении ゝдальнейшей ゝстратегии ゝкомпании; 

 событийные ゝ мероприятия ゝ имеют ゝ долгосрочный ゝ эффект, ゝ поскольку ゝ

начинаются ゝ задолго ゝ до ゝ события ゝ в ゝ анонсах, ゝ афишах, ゝ пресс-конференциях ゝ и ゝ

продолжается ゝв ゝпоследующих ゝсообщениях ゝв ゝСМИ; 

 участники ゝ событийного ゝ мероприятия ゝ могут ゝ рассматриваться ゝ как ゝ

большая ゝфокус-группа, ゝна ゝкоторой ゝкомпания ゝапробирует ゝсвои ゝпредложения. ゝ

В ゝходе ゝмероприятия ゝспециалисты ゝнакапливают ゝзнания ゝо ゝпотребителе, ゝв ゝряде ゝ

случаев ゝпозволяющие ゝизбежать ゝлишних ゝрасходов ゝна ゝисследования; 

 на ゝ событийных ゝ мероприятиях ゝ можно ゝ организовать ゝ прямые ゝ продажи ゝ

товара; 

 высокая ゝ креативность ゝ и ゝ гибкость, ゝ заложенные ゝ в ゝ событийном ゝ

мероприятии, ゝ позволяют ゝ выстраивать ゝ оригинальные ゝ программы ゝ для ゝ

компаний ゝ различных ゝ сфер ゝ деятельности ゝ и ゝ с ゝ разными ゝ финансовыми ゝ

возможностями; 

 использование ゝ событийного ゝ маркетинга ゝ возможно ゝ там, ゝ где ゝ реклама ゝ

запрещена ゝили ゝне ゝдействует. 

Резюмируя, ゝ можно ゝ отметить, ゝ что ゝ event ゝ маркетинг ゝ является ゝ важным ゝ

инструментом ゝ деятельности ゝ по ゝ продвижению, ゝ направленным ゝ на ゝ

эмоциональное ゝвосприятие ゝцелевыми ゝаудиториями, ゝрезультатом ゝреализации ゝ

которых ゝявляются: ゝувеличение ゝузнаваемости ゝбренда, ゝповышение ゝлояльности ゝ

потребителей, ゝ расширение ゝ круга ゝ активных ゝ клиентов, ゝ увеличение ゝ

упоминаний ゝв ゝСМИ, ゝсоздание ゝимиджа ゝи ゝрепутации ゝи ゝдр. ゝ 

Делая ゝ общий ゝ вывод ゝ по ゝ главе, ゝ можно ゝ отметить, ゝ что ゝ продвижение ゝ

включает ゝ в ゝ себя ゝ комплекс ゝ мероприятий, ゝ направленных ゝ на ゝ улучшение ゝ и ゝ  ゝ

повышение ゝэффективности ゝпродаж ゝтоваров ゝили ゝуслуг, ゝ ゝузнаваемости ゝ ゝбренда, ゝ
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формирования ゝ лояльной ゝ аудитории, ゝ через ゝ коммуникативное ゝ воздействие. ゝ В ゝ

настоящее ゝ время ゝ все ゝ большую ゝ популярность ゝ приобретают ゝ такие ゝ

эффективные ゝ инструменты ゝ коммуникационного ゝ  ゝ воздействия ゝ как ゝ  ゝ digital ゝ и ゝ

event ゝ маркетинг, ゝ которые ゝ входят ゝ в ゝ сложную ゝ структуру ゝ интегрированных ゝ

маркетинговых ゝкоммуникаций. 
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Глава 2. Особенности digital маркетинга и event маркетинга в системе 

интегрированных коммуникаций 

2.1. Интегрированные маркетинговые коммуникации: понятие и 

сущность 

 

В ゝ настоящее ゝ время ゝ одновременно ゝ с ゝ повышением ゝ роли ゝ маркетинга ゝ

повысилась ゝ значение ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций. ゝ Недостаточно ゝ иметь ゝ

хорошие ゝпродукты ゝи ゝуслуги ゝ ゝдля ゝувеличения ゝобъемов ゝих ゝпродаж ゝи ゝполучения ゝ

прибыли, ゝ необходимо ゝ донести ゝ до ゝ сознания ゝ целевых ゝ аудиторий ゝ выгоды ゝ от ゝ

использования ゝпродуктов ゝи ゝуслуг. ゝМаркетинговые ゝкоммуникации ゝпозволяют ゝ

осуществить ゝпередачу ゝсообщений ゝпотребителям ゝс ゝцелью ゝсделать ゝпродукты ゝи ゝ

услуги ゝпредприятий ゝпривлекательными ゝдля ゝцелевой ゝаудитории.
32

 

Маркетинговые ゝ коммуникации ゝ представляют ゝ собой ゝ процесс ゝ передачи ゝ

информации ゝо ゝтоваре ゝили ゝуслугах ゝ ゝцелевой ゝаудитории. ゝВажно ゝпонимать, ゝчто ゝ

ни ゝодно ゝкоммерческое ゝпредприятие ゝне ゝв ゝсостоянии ゝдействовать ゝсразу ゝна ゝвсех ゝ

рынках, ゝудовлетворяя ゝпри ゝэтом ゝзапросы ゝвсех ゝпотребителей. ゝНаоборот, ゝфирма ゝ

будет ゝ успешной ゝ лишь ゝ в ゝ том ゝ случае, ゝ если ゝ она ゝ нацелена ゝ на ゝ такой ゝ рынок, ゝ

клиенты ゝ которого ゝ с ゝ наибольшей ゝ вероятностью ゝ будут ゝ заинтересованы ゝ в ゝ ее ゝ

маркетинговой ゝ программе. ゝ Целевая ゝ аудитория ゝ представляет ゝ собой ゝ группу ゝ

людей, ゝ которые ゝ получают ゝ маркетинговые ゝ обращения ゝ и ゝ имеют ゝ возможность ゝ

реагировать ゝна ゝних.
33
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Маркетинговая ゝкоммуникация ゝ– ゝэто ゝдвусторонний ゝпроцесс, ゝгде ゝс ゝодной ゝ

стороны, ゝ предполагается ゝ воздействие ゝ на ゝ целевые ゝ и ゝ иные ゝ аудитории, ゝ а ゝ с ゝ

другой, ゝ — ゝ получение ゝ встречной ゝ информации ゝ о ゝ реакции ゝ этих ゝ аудиторий ゝ на ゝ

осуществляемое ゝ фирмой ゝ воздействие. ゝ Обе ゝ эти ゝ составляющие ゝ одинаково ゝ

важны; ゝих ゝединство ゝдает ゝоснование ゝговорить ゝо ゝмаркетинговой ゝкоммуникации ゝ

как ゝо ゝсистеме.
34

 

Современный ゝмаркетинг ゝтребует ゝгораздо ゝбольшего, ゝчем ゝсоздать ゝтовар, ゝ

удовлетворяющий ゝпотребности ゝклиента, ゝназначить ゝна ゝнего ゝподходящую ゝцену ゝ

и ゝ обеспечить ゝ его ゝ доступность ゝ для ゝ целевых ゝ потребителей. ゝ Фирмы ゝ должны ゝ

осуществлять ゝкоммуникацию ゝсо ゝсвоими ゝклиентами. ゝПри ゝэтом ゝв ゝсодержании ゝ

коммуникаций ゝ не ゝ должно ゝ быть ゝ ничего ゝ случайного, ゝ в ゝ противном ゝ случае, ゝ у ゝ

фирмы ゝ уменьшится ゝ прибыль ゝ из-за ゝ больших ゝ расходов ゝ на ゝ осуществление ゝ

коммуникации ゝи ゝиз-за ゝнанесенного ゝущерба ゝимиджу ゝфирмы.
35

 

В ゝ последнее ゝ время ゝ все ゝ более ゝ широко ゝ применяется ゝ термин ゝ

«интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации» ゝ (ИМК). ゝ Причина ゝ этого ゝ

имеет ゝ вполне ゝ объяснимую ゝ экономическую ゝ подоплеку. ゝ Во-первых, ゝ на ゝ смену ゝ

концепции ゝ традиционного ゝ (массового) ゝ маркетинга ゝ пришла ゝ концепция ゝ

дифференцированных ゝ инвестиций ゝ в ゝ маркетинг, ゝ которая ゝ основана ゝ на ゝ

различиях ゝ между ゝ потребителями ゝ и ゝ оптимизации ゝ затрат ゝ на ゝ производство ゝ и ゝ

продвижение ゝпродукции ゝс ゝучетом ゝинтересов ゝцелевых ゝгрупп ゝпокупателей. ゝВо-

вторых, ゝвсе ゝбольшее ゝчисло ゝспециалистов ゝразделяют ゝмнение ゝо ゝтом, ゝчто ゝоценка ゝ

эффективности ゝ коммуникационной ゝ политики ゝ в ゝ целом ゝ целесообразнее, ゝ

нежели ゝ каждой ゝ коммуникации ゝ в ゝ отдельности ゝ (в ゝ силу ゝ сложности ゝ выделения ゝ

эффекта ゝ каждой ゝ из ゝ них ゝ в ゝ отдельности). ゝ В-третьих, ゝ оценка ゝ эффективности ゝ

ИМК ゝ вполне ゝ вписывается ゝ в ゝ новую ゝ концепцию ゝ стоимостного ゝ маркетинга, ゝ
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ориентированного ゝ на ゝ долгосрочный ゝ эффект ゝ большинства ゝ маркетинговых ゝ

мероприятий, ゝв ゝтом ゝчисле, ゝв ゝобласти ゝпродвижения. 

Интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации ゝ - ゝ это ゝ концепция ゝ

планирования ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций, ゝ исходящая ゝ из ゝ необходимости ゝ

оценки ゝ стратегической ゝ роли ゝ их ゝ отдельных ゝ направлений ゝ (рекламы, ゝ

стимулирования ゝ сбыта, ゝ PR ゝ и ゝ др.) ゝ и ゝ поиска ゝ оптимального ゝ сочетания ゝ для ゝ

обеспечения ゝ четкости, ゝ последовательности ゝ и ゝ максимизации ゝ воздействия ゝ

коммуникационных ゝ программ ゝ посредством ゝ непротиворечивой ゝ интеграции ゝ

всех ゝотдельных ゝобращений.
36

 

Слово ゝ«интегрированные» ゝпредполагает ゝкомплекс ゝразличных ゝметодов: ゝ

организационных, ゝтехнических, ゝэкономических, ゝинформационных 

Концепция ゝ интегрированных ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций ゝ  ゝ

предполагает ゝрешение ゝдвух ゝвзаимосвязанных ゝпроблем: 

1. ゝ Создание ゝ системы ゝ коммуникационных ゝ посланий ゝ с ゝ использованием ゝ

различных ゝсистем ゝмаркетинговых ゝкоммуникаций, ゝкоторые ゝне ゝпротиворечили ゝ

бы ゝ друг ゝ другу ゝ и ゝ координировались ゝ бы ゝ между ゝ собой, ゝ формируя ゝ единый ゝ

благоприятный ゝобраз ゝкоммуникатора. 

2. ゝ Во-вторых, ゝ главной ゝ целью ゝ интегрированных ゝ маркетинговых ゝ

коммуникаций ゝ  ゝ  ゝ является ゝ максимизация ゝ эффективности ゝ маркетинговых ゝ

коммуникаций ゝ посредством ゝ поиска ゝ оптимальных ゝ комбинаций ゝ основных ゝ и ゝ

синтетических ゝ средств ゝ системы ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций, ゝ а ゝ также ゝ

отдельных ゝприемов ゝи ゝинструментов ゝкаждого ゝиз ゝэтих ゝсредств. 

Система ゝмаркетинговых ゝкоммуникаций ゝ  ゝназывается ゝтакже ゝкомплексом ゝ

продвижения. ゝВ ゝкомплекс ゝмаркетинговых ゝкоммуникаций ゝвходят ゝследующие ゝ

средства ゝвоздействия: 

 реклама ゝ - ゝ платная ゝ форма ゝ распространения ゝ информации, ゝ рассчитанная ゝ

на ゝпотребителя; 
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 стимулирование ゝ сбыта ゝ - ゝ кратковременные ゝ побудительные ゝ меры ゝ

поощрения ゝпокупки ゝили ゝпродажи ゝтовара, ゝуслуги; 

 связи ゝ с ゝ общественностью ゝ – ゝ формирование ゝ положительного, ゝ

доброжелательного ゝ ゝотношения ゝк ゝфирме, ゝтоварам ゝили ゝуслугам; 

 личная ゝ продажа ゝ - ゝ устное ゝ представление ゝ товара ゝ потенциальному ゝ

покупателю ゝс ゝцелью ゝего ゝпродажи. ゝ 

Каждому ゝ средству ゝ воздействия ゝ присущи ゝ собственные ゝ специфические ゝ

приемы ゝкоммуникации: ゝторговые ゝпрезентации, ゝэкспозиции ゝв ゝместах ゝпродажи ゝ

товара, ゝ реклама ゝ с ゝ помощью ゝ сувениров, ゝ специализированные ゝ выставки, ゝ

ярмарки, ゝ каталоги, ゝ торгово-рекламная ゝ литература, ゝ плакаты, ゝ конкурсы, ゝ

премии ゝи ゝт. ゝд. 

Интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации ゝ рассматриваются ゝ как ゝ

комплексная ゝ концепция, ゝ помогающая ゝ осуществлять ゝ экономическую ゝ

деятельность ゝ предприятия ゝ с ゝ целью ゝ обеспечения ゝ нормы ゝ прибыли ゝ и ゝ

капитализации ゝ компании. ゝ Именно ゝ интеграционные ゝ процессы ゝ различных ゝ

маркетинговых ゝкоммуникаций ゝформируют ゝинтегрированные ゝмаркетинговые ゝ

коммуникации ゝ как ゝ целостную ゝ систему ゝ деятельности ゝ хозяйствующего ゝ

субъекта, ゝ направленную ゝ на ゝ извлечение ゝ максимальной ゝ экономической ゝ и ゝ

социальной ゝ выгоды ゝ из ゝ доступных ゝ текущих ゝ (а ゝ также ゝ перспективных) ゝ

ресурсов, ゝ синтезирующих ゝличные ゝмаркетинговые ゝинструменты ゝи ゝпринципы ゝ

управления ゝкоммуникативными ゝпроцессами.
37

 

Процесс ゝ управления ゝ интегрированными ゝ маркетинговыми ゝ

коммуникациями ゝпредусматривает ゝследующие ゝнаправления:
38

 

 согласование ゝ коммуникации ゝ маркетинга ゝ с ゝ корпоративными ゝ целями ゝ

(интеграция ゝпо ゝвертикали); 

 согласование ゝ стратегий ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций ゝ с ゝ

функциональной ゝ деятельностью ゝ корпоративных ゝ блоков ゝ (интеграция ゝ по ゝ

горизонтали); 
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 интеграция ゝв ゝрамках ゝмаркетингового ゝнабора, ゝт.е. ゝс ゝучетом ゝтоваров, ゝцен, ゝ

распределения, ゝ продвижения ゝ и ゝ PR. ゝ Решающее ゝ значение ゝ имеет ゝ бренд ゝ

компании, ゝ интегрирующий ゝ в ゝ себе ゝ одновременно ゝ сообщение ゝ и ゝ

корпоративный ゝ метод ゝ привлечения ゝ внимания ゝ целевых ゝ аудиторий ゝ

покупателей; 

 финансовая ゝинтеграция; 

 интеграция ゝ позиционирования ゝ предполагает ゝ в ゝ первую ゝ очередь ゝ

использование ゝновейших ゝинформационных ゝтехнологий.
39

 ゝ 

Необходимо ゝ добиваться ゝ того, ゝ чтобы ゝ цели ゝ разных ゝ уровней ゝ и ゝ разного ゝ

характера ゝ были ゝ согласованы ゝ и ゝ достижимы, ゝ учитывая ゝ при ゝ этом ゝ риски, ゝ

связанные ゝсо ゝспецификой ゝотрасли ゝи ゝответными ゝдействиями ゝконкурентов. ゝ 

Итак, ゝ интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации ゝ содействуют ゝ

продвижению ゝ товаров ゝ и ゝ услуг, ゝ формируют ゝ весь ゝ комплекс ゝ ценностных ゝ и ゝ

репутационных ゝ свойств ゝ компании, ゝ которые ゝ обеспечивают ゝ капитализацию ゝ

данного ゝбизнеса ゝи ゝего ゝразвитие. ゝ 

С ゝ развитием ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций ゝ формируется ゝ

коммуникационный ゝ потенциал ゝ предприятия ゝ – ゝ неотъемлемая ゝ часть ゝ

потенциала ゝ предприятия, ゝ который ゝ представляет ゝ собой ゝ его ゝ совокупную ゝ

способность ゝ обеспечивать ゝ постоянную ゝ конкурентоспособность, ゝ имидж ゝ

товаров ゝ или ゝ услуг ゝ на ゝ рынке ゝ благодаря ゝ реализации ゝ интегрированных ゝ

маркетинговых ゝкоммуникаций.
40

 

Практика ゝ свидетельствует, ゝ что ゝ разные ゝ виды ゝ коммуникаций ゝ

обеспечивают ゝ установление ゝ контакта ゝ с ゝ целевой ゝ аудитории ゝ различными ゝ

способами, ゝпричем ゝнекоторые ゝиз ゝних ゝвзаимно ゝдополняют ゝи ゝусиливают ゝдруг ゝ

друга. 

Важно ゝ иметь ゝ в ゝ виду, ゝ что ゝ применение ゝ интегрированного ゝ подхода ゝ

позволяет ゝснизить ゝуровень ゝиздержек ゝкомпании, ゝпоскольку ゝинтегрированные ゝ
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маркетинговые ゝ коммуникации ゝ тщательно ゝ координируют ゝ и ゝ взаимно ゝ

увязывают ゝиспользование ゝвсех ゝэлементов ゝмаркетинга. ゝ 

Интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации ゝ включают ゝ всю ゝ

совокупность ゝ запланированных ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций, ゝ

предназначенных ゝ для ゝ обращения ゝ к ゝ покупателю ゝ с ゝ целью ゝ эффективного ゝ

продвижения ゝпродукции ゝк ゝпотребителю.
41

 

Сеть ゝИнтернет ゝи ゝразвитие ゝразличных ゝинструментов ゝпродвижения ゝв ゝнем ゝ

оказывают ゝзначительное ゝвлияние ゝна ゝвесь ゝпроцесс ゝсоздания ゝинтегрированных ゝ

маркетинговых ゝ коммуникаций ゝ и ゝ становятся ゝ неотъемлемой ゝ их ゝ частью. ゝ

Рассмотрим ゝ подробно ゝ средства ゝ и ゝ методы ゝ  ゝ digital ゝ маркетинга ゝ в ゝ системе ゝ

интегрированных ゝмаркетинговых ゝкоммуникаций. 
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2.2. Средства и методы  digital маркетинга в системе интегрированных 

маркетинговых коммуникаций 

 

Профессионально ゝ организованные ゝ PR-мероприятия ゝ в ゝ сети ゝ Интернет ゝ  ゝ

могут ゝ решать ゝ разнообразные ゝ задачи ゝ интегрированных ゝ маркетинговых ゝ

коммуникаций: ゝ от ゝ продвижения ゝ отдельных ゝ услуг ゝ или ゝ продукции ゝ  ゝ

коммерческих ゝ компаний, ゝ до ゝ формирования ゝ благоприятного ゝ отношения ゝ и ゝ

репутации. ゝ  ゝ Достижение ゝ поставленных ゝ целей ゝ и ゝ задач ゝ происходит ゝ  ゝ по ゝ

средствам ゝ использования ゝ различных ゝ инструментов ゝ digital ゝ маркетинга. ゝ

Рассмотрим ゝосновные ゝинструменты, ゝиспользуемые ゝв ゝсети ゝИнтернет: 

 работа ゝ с ゝ сайтом ゝ (разработка ゝ и ゝ создание ゝ сайта, ゝ сайта ゝ под ゝ новый ゝ

продукт, ゝ услугу ゝ или ゝ бренд, ゝ дизайн ゝ сайта, ゝ а ゝ также ゝ наполнение ゝ контентом, ゝ

оптимизацию ゝи ゝдальнейшее ゝпродвижение); 

 взаимодействие ゝс ゝэлектронными ゝСМИ; 

 отслеживание ゝмнений ゝи ゝотзывов ゝв ゝсети; 

 работа ゝ с ゝ текстами ゝ (подготовка ゝ текстов ゝ для ゝ сайта, ゝ пресс-релизов, ゝ

создание ゝрекламных ゝтекстов, ゝимиджевых ゝи ゝдругих ゝстатей); 

 работа ゝ с ゝ медийными ゝ материалами ゝ (тизеры, ゝ баннеры, ゝ вирусный ゝ

маркетинг ゝи ゝт.п.); 

 SMM-кампании ゝ (создание ゝ сообществ ゝ в ゝ социальных ゝ сетях, ゝ ведение ゝ

блогов); 

 разработка ゝ собственных ゝ контент-проектов ゝ (создание ゝ различных ゝ

новостных ゝ или ゝ образовательных ゝ порталов, ゝ веб-справочников, ゝ тематических ゝ

онлайн-СМИ); ゝ 

 работа ゝс ゝцелевыми ゝаудиториями ゝи ゝпользователям ゝ(ответы ゝна ゝвопросы, ゝ

общение, ゝотслеживание ゝи ゝдальнейшая ゝработа ゝс ゝотзывами); 

 проведение ゝонлайн ゝконференций, ゝвебинаров, ゝконкурсов, ゝлотерей; 
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 отслеживание ゝ эффективности ゝ кампаний ゝ (провидение ゝ анализа ゝ мнений, ゝ

оценок, ゝпосещаемости ゝи ゝвремени ゝпребывания ゝна ゝресурсе, ゝпресс-клиппинг) ゝи ゝ

др. 

Рассмотрим ゝ наиболее ゝ важные ゝ и ゝ эффективные ゝ инструменты ゝ digital ゝ

маркетинга ゝболее ゝподробно. ゝ 

Основным ゝэлементом ゝпроведения ゝкоммуникационных ゝкампаний ゝв ゝсети ゝ

Интернет ゝ  ゝ является ゝ сайт. ゝ Веб-сайт ゝ – ゝ представляет ゝ собой ゝ определенное ゝ

количество ゝ веб-страниц, ゝ которые ゝ принадлежат ゝ лицу ゝ или ゝ предприятию ゝ и ゝ

размещенные ゝна ゝвеб-сервере. 

Создание ゝсайта ゝ– ゝявляется ゝсамым ゝглавным ゝи ゝ ゝэффективным ゝдействием, ゝ

направленным ゝна ゝсоздание ゝимиджа ゝи ゝпродвижение ゝорганизаций ゝв ゝСети.
42

 

Рассмотрим ゝ некоторые ゝ виды ゝ интернет-сайтов ゝ по ゝ уровню ゝ решаемых ゝ

задач. 

Корпоративный ゝ имиджевый ゝ сайт ゝ – ゝ подходит ゝ для ゝ обеспечения ゝ

имиджевого ゝ присутствия ゝ в ゝ сети. ゝ Такой ゝ сайт ゝ служит ゝ для ゝ освещения ゝ

подробной ゝ информации ゝ о ゝ компании, ゝ истории ゝ торговой ゝ марки, ゝ сведений ゝ об ゝ

услугах ゝ или ゝ поставляемых ゝ товарах. ゝ Корпоративный ゝ сайт, ゝ как ゝ правило, ゝ

содержит ゝ ленту ゝ новостей ゝ компании, ゝ информацию ゝ для ゝ прессы ゝ и ゝ другие ゝ

важные ゝ сведения. ゝ Часто ゝ корпоративные ゝ сайты ゝ сочетают ゝ информацию ゝ о ゝ

компании ゝ с ゝ каталогом ゝ продукции ゝ или ゝ описанием ゝ предоставляемых ゝ услуг, ゝ  ゝ

для ゝ оформления ゝ подобных ゝ  ゝ сайтов ゝ используется ゝ эксклюзивный ゝ дизайн, ゝ

выгодно ゝ представляющий ゝ компанию ゝ и ゝ отличающий ゝ ее ゝ от ゝ конкурентов. ゝ

Данный ゝвид ゝсайта ゝв ゝосновном ゝиспользуется ゝкоммерческими ゝкомпаниями. 

Сайт-визитка ゝ– ゝчаще ゝвсего ゝсостоит ゝиз ゝнескольких ゝвеб-страниц ゝи ゝимеет ゝ

довольно ゝ простой ゝ дизайн; ゝ такой ゝ сайт ゝ подходит ゝ для ゝ небольших ゝ компаний, ゝ

которые ゝхотят ゝразместить ゝинформацию ゝо ゝсебе ゝи ゝсвоих ゝуслугах ゝв ゝИнтернете. ゝ

Как ゝ правило, ゝ сайт-визитка, ゝ ограничивается ゝ несколькими ゝ разделами, ゝ  ゝ

рассказывающими ゝо ゝкомпании, ゝее ゝуслугах ゝили ゝпродукции. ゝ 
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Контент-проект ゝ – ゝ это ゝ информационный ゝ ресурс, ゝ как ゝ правило, ゝ

некоммерческой ゝнаправленности, ゝна ゝкотором ゝсобраны ゝтексты, ゝстатьи, ゝвидео ゝ

и ゝ прочие ゝ материалы, ゝ основная ゝ задача ゝ такого ゝ сайта ゝ – ゝ привлечение ゝ

посетителей ゝ по ゝ определенной ゝ тематике. ゝ Поскольку ゝ в ゝ дальнейшем, ゝ

посетители ゝ перенаправляются ゝ на ゝ коммерческие ゝ сайты ゝ то, ゝ по ゝ сути, ゝ контент-

проект ゝчасто ゝиспользуется, ゝкак ゝрекламная ゝплощадка. ゝ 

Качественный ゝ интернет-сайт ゝ позволяет ゝ организации ゝ заявить ゝ о ゝ себе ゝ и ゝ

поддерживает ゝ полноценный ゝ диалог ゝ со ゝ своими ゝ посетителями, ゝ настоящими ゝи ゝ

потенциальными ゝ клиентами. ゝ Очень ゝ важно ゝ не ゝ только ゝ интересно ゝ подать ゝ

информацию, ゝ но ゝ и ゝ соблюсти ゝ грамотный ゝ язык, ゝ  ゝ как ゝ для ゝ текстового ゝ

наполнения ゝ сайта, ゝ так ゝ и ゝ для ゝ корпоративного ゝ форума ゝ или ゝ блога. ゝ Нужно ゝ

учитывать, ゝчто ゝобщение ゝс ゝ аудиторией ゝдолжно ゝбыть ゝделовым, ゝно ゝпростым ゝи ゝ

доступным ゝ для ゝ понимания. ゝ Возможность ゝ интерактивного ゝ общения ゝ – ゝ это ゝ

необходимая ゝ составляющая ゝ обратной ゝ связи ゝ в ゝ интернете. ゝ Это ゝ показывает ゝ

открытость ゝорганизации ゝи ゝее ゝготовность ゝк ゝкоммуникации. 

Использование ゝ интерактивных ゝ элементов ゝ на ゝ сайте ゝ позволяет ゝ

разнообразить ゝ его ゝ информационное ゝ содержание, ゝ дает ゝ возможность ゝ

организовать ゝ механизм ゝ обратной ゝ связи ゝ с ゝ посетителями ゝ сайта. ゝ Очень ゝ редко ゝ

встречаются ゝ сайты, ゝ не ゝ пренебрегающие ゝ полезной ゝ возможностью ゝ написания ゝ

всплывающих ゝ подсказок, ゝ которые ゝ можно ゝ использовать ゝ для ゝ всех ゝ элементов ゝ

сайта. 

Очень ゝ важным ゝ является ゝ правильное ゝ графическое ゝ решение ゝ типовой ゝ

страницы ゝ сайта. ゝ Разработка ゝ фирменного ゝ дизайна ゝ должна ゝ соответствовать ゝ

типу ゝресурса, ゝа ゝтак ゝже ゝфирменному ゝстилю ゝсамой ゝорганизации. ゝ 

Корректная ゝ работа ゝ сайта, ゝ выраженная ゝ в ゝ кроссбраузерности ゝ  ゝ

(сохранение ゝ правильного ゝ форматирования ゝ сайта, ゝ отображение ゝ графики ゝ во ゝ

всех ゝраспространенных ゝтипах ゝбраузеров), ゝделает ゝвозможным ゝиспользование ゝ

сайта ゝпользователями ゝс ゝразличным ゝпрограммным ゝобеспечением.
43
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В ゝпоследнее ゝвремя ゝна ゝроссийском ゝрынке ゝнаблюдается ゝбум ゝпо ゝвыходу ゝ  ゝ

компаний ゝв ゝсоциальные ゝсети ゝи ゝблогосферу. ゝ
44

 ゝ 

SMM ゝ (Social ゝ Media ゝ Marketing) ゝ – ゝ это ゝ деятельность, ゝ направленная ゝ на ゝ

повышение ゝ лояльности ゝ целевой ゝ аудитории ゝ к ゝ организации ゝ или ゝ персоне ゝ

посредством ゝ работы ゝ в ゝ социальных ゝ сетях, ゝ форумах ゝ и ゝ блогосфере. ゝ SMM ゝ  ゝ

помогает ゝрешить ゝцелый ゝряд ゝвопросов, ゝсвязанных ゝс ゝPR-деятельностью: 

– ゝпродвижение; 

– ゝповышением ゝлояльности ゝаудитории 

– ゝувеличение ゝчисла ゝпосетителей ゝсайта; 

– ゝрост ゝузнаваемости; 

- ゝ ゝработа ゝс ゝимиджем; 

Главные ゝнаправления ゝработы ゝSMM: 

– ゝ развитие ゝ и ゝ создание ゝ сообществ, ゝ групп, ゝ публичных ゝ страниц ゝ  ゝ в ゝ

социальных ゝ сетях ゝ («ВКонтакте, ゝ Facebook ゝ и ゝ др.), ゝ создание ゝ и ゝ ведение ゝ

микроблога ゝв ゝTwitter ゝи ゝ ゝInstagram, ゝFlickr; 

– ゝ развитие ゝ и ゝ создание ゝ сообществ, ゝ групп, ゝ публичных ゝ страниц ゝ  ゝ в ゝ

профессиональных ゝсоциальных ゝсетях ゝ(HeadHunter ゝLive, ゝ ゝlinkedin, ゝE-xecutive ゝи ゝ

др.) 

– ゝ стимулирование ゝ интереса ゝ аудитории ゝ к ゝ сообществу, ゝ привлечение ゝ

новых ゝ членов ゝ (за ゝ счет ゝ проведения ゝ розыгрышей, ゝ конкурсов, ゝ создании ゝ

уникального ゝконтента); 

– ゝ создание ゝ приложений, ゝ игр, ゝ полезных ゝ утилит ゝ и ゝ их ゝ раскрутка ゝ среди ゝ

пользователей ゝ сетей ゝ (это ゝ направление ゝ наиболее ゝ востребовано ゝ в ゝ работе ゝ с ゝ

Facebook ゝи ゝ«ВКонтакте»); 

– ゝ продвижение ゝ на ゝ видео ゝ хостингах ゝ (YouTube, ゝ Яндекс ゝ видео, ゝ Rutube ゝ и ゝ

др.) 
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– ゝпродвижение ゝсайта ゝв ゝсообществах ゝ(работа ゝв ゝблогах ゝ(Livejournal.com ゝи ゝ

Liveinternet.ru ゝ и ゝ др.) ゝ  ゝ на ゝ форумах, ゝ ведение ゝ дискуссий ゝ с ゝ реальными ゝ

участниками ゝсетей, ゝпубликации ゝпостов, ゝобзоров ゝи ゝстатей); 

– ゝ аналитика ゝ (мониторинг ゝ сетей ゝ и ゝ сообществ, ゝ анализ ゝ ситуации ゝ и ゝ

выработка ゝ рекомендаций ゝ по ゝ раскрутке ゝ компании, ゝ продукта ゝ или ゝ бренда, ゝ

создание ゝстратегии ゝпродвижения ゝкомпании ゝв ゝсети ゝИнтернет). 

SMM-продвижение ゝ возможно ゝ в ゝ любой ゝ социальной ゝ сети. ゝ Чем ゝ ресурс ゝ

популярнее ゝ среди ゝ пользователей, ゝ тем ゝ выше ゝ будет ゝ уровень ゝ просмотров, ゝ

переходов, ゝ лайков, ゝ комментариев ゝ и ゝ репостов ゝ между ゝ участниками ゝ групп ゝ и ゝ

сообществ. ゝ К ゝ числу ゝ наиболее ゝ популярных ゝ социальных ゝ сетей ゝ рунета ゝ стоит ゝ

отнести ゝ «ВКонтакте», ゝ «Одноклассники.ру», ゝ «МойМир», ゝ «Facebook.ru», ゝ

«Instagram» ゝи ゝдр. ゝ 

Неотъемлемой ゝ частью ゝ digital ゝ маркетинга ゝ является ゝ взаимодействие ゝ с ゝ

электронными ゝ СМИ. ゝ Публикация ゝ различных ゝ PR-текстов ゝ в ゝ Интернете ゝ

позволяет ゝ эффективно ゝ выстраивать ゝ коммуникации, ゝ и ゝ кроме ゝ того ゝ это ゝ

возможность ゝ повысить ゝ индекс ゝ цитирования ゝ в ゝ поисковых ゝ системах. ゝ Однако ゝ

для ゝуспешного ゝпиара ゝ  ゝважно ゝне ゝтолько ゝколичество ゝстатей, ゝно ゝи ゝих ゝкачество. ゝ

Именно ゝинтересные, ゝоптимизированные ゝи ゝактуальные ゝстатьи ゝмогут ゝпривлечь ゝ

нужную ゝаудиторию ゝи ゝповысить ゝдоверие ゝсреди ゝцелевой ゝаудитории. ゝ 

По ゝ данным ゝ Яндекс.Новостей, ゝ каждый ゝ день ゝ российские ゝ СМИ ゝ

публикуют ゝ в ゝ интернете ゝ около ゝ 47 ゝ тысяч ゝ сообщений. ゝ Количество ゝ изданий ゝ за ゝ

последние ゝтри ゝгода ゝвыросло ゝ ゝпримерно ゝв ゝполтора ゝраза ゝ— ゝс ゝ3 ゝдо ゝ4,6 ゝтысячи.
45
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Рис..2. ゝКоличество ゝи ゝактивность ゝИнтернет ゝСМИ
46

 

Медиасфера ゝ растет ゝ только ゝ за ゝ счет ゝ региональных ゝ и ゝ

специализированных ゝизданий, ゝ  ゝчисло ゝцентральных ゝизданий ゝи ゝих ゝактивность ゝ

за ゝтри ゝгода ゝпочти ゝне ゝизменились. ゝДанные ゝпредставлены ゝна ゝрис. ゝ2 

80% ゝ всех ゝ новостей ゝ из ゝ группы ゝ центральных ゝ СМИ ゝ производят ゝ сайты ゝ

газет, ゝ информагентств, ゝ телеканалов ゝ и ゝ радиостанций ゝ — ゝ интернет ゝ для ゝ этих ゝ

типов ゝ СМИ ゝ не ゝ является ゝ единственным ゝ каналом ゝ вещания. ゝ В ゝ региональной ゝ

группе ゝ на ゝ такие ゝ СМИ ゝ приходится ゝ только ゝ половина ゝ новостей, ゝ другую ゝ

половину ゝмедиапотока ゝсоздают ゝсетевые ゝСМИ ゝи ゝтематические ゝсайты. ゝ 

По ゝ данным ゝ Яндекс.Метрики ゝ на ゝ лето ゝ 2014, ゝ каждый ゝ четвертый ゝ

пользователь ゝ интернета ゝ в ゝ России ゝ хотя ゝ бы ゝ раз ゝ в ゝ месяц ゝ заходит ゝ на ゝ сайты ゝ

отечественных ゝ СМИ. ゝ Однако ゝ активных ゝ потребителей ゝ контента ゝ среди ゝ

читателей ゝновостей ゝнемного. ゝТолько ゝ4% ゝроссийских ゝпользователей ゝ (15% ゝот ゝ

всех ゝ читателей ゝ новостей) ゝ просматривают ゝ на ゝ новостных ゝ сайтах ゝ по ゝ 30 ゝ и ゝ

больше ゝстраниц ゝв ゝмесяц.
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Почти ゝ половина ゝ читателей ゝ новостей ゝ в ゝ течение ゝ месяца ゝ пользуются ゝ

только ゝодним ゝисточником, ゝеще ゝчетверть ゝчитают ゝновости ゝна ゝдвух-трех ゝсайтах. 

 

 

 

Рис. ゝ3. ゝАктивность ゝчитателей ゝИнтернет ゝСМИ
48

 

Использование ゝ пресс-релизов ゝ считается ゝ наиболее ゝ распространенным ゝ

способом ゝ коммуникации ゝ со ゝ СМИ, ゝ в ゝ том ゝ числе ゝ и ゝ в ゝ сети ゝ Интернет. ゝ Прежде ゝ

всего, ゝпри ゝсоставлении ゝпресс-релиза ゝнужно ゝдумать ゝо ゝ  ゝтом, ゝ  ゝкаким ゝ  ゝобразом ゝ  ゝ

подать ゝ ゝновость, ゝ  ゝчтобы ゝ ゝона ゝ ゝбыла ゝ ゝмаксимально ゝ ゝинтересна ゝдля ゝжурналиста ゝ

или ゝредактора ゝсайта. ゝ ゝ 

Информационный ゝповод ゝздесь ゝможет ゝбыть ゝразный:
49

ゝ

 
 ゝ 

− ゝ  ゝоткрытие ゝ  ゝили ゝ  ゝ существенная ゝ  ゝпереработка ゝ  ゝ сайта, ゝ  ゝ запуск ゝ  ゝнового ゝ  ゝ

проекта; ゝ ゝ 

− ゝ ゝпредоставление ゝновой ゝуслуги; ゝ ゝ 

− ゝ ゝнаграды, ゝдостижения, ゝвехи; ゝ ゝ 

− ゝ ゝпартнерские ゝсоглашения, ゝальянсы; ゝ ゝ 

− ゝ ゝсобытия, ゝинтересные ゝфакты ゝи ゝт.д. ゝ ゝ 

При ゝ ゝформировании ゝ ゝсодержания ゝ ゝпресс-релиза ゝ ゝстоит ゝ ゝучитывать, ゝ  ゝчто ゝ

для ゝ сети ゝ он ゝ должен ゝ быть ゝ несколько ゝ короче, ゝ чем ゝ для ゝ традиционных ゝ СМИ. ゝ  ゝ

Обусловлено ゝэто, ゝ ゝпрежде ゝ ゝвсего ゝтем, ゝчто ゝ ゝбольшинство ゝ ゝполучателей ゝ ゝбудет ゝ ゝ
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читать ゝ ゝпресс-релиз, ゝ ゝво-первых, ゝ ゝс ゝ ゝэкрана ゝ ゝмонитора, ゝ ゝа ゝ  ゝво-вторых, ゝ ゝв ゝ  ゝряду ゝ

аналогичных ゝ  ゝ сообщений, ゝ  ゝ приходящих ゝ  ゝ десятками ゝ  ゝ в ゝ  ゝ почтовый ゝ  ゝ ящик ゝ

редактора. ゝ  ゝЕсли ゝ  ゝ суть ゝ  ゝновости ゝ  ゝпредполагает ゝ  ゝболее ゝ  ゝдетальное ゝ  ゝописание, ゝ

лучше ゝ ゝвыложить ゝ ゝподробности ゝ ゝна ゝ ゝспециальной ゝ ゝстранице ゝ ゝсвоего ゝ ゝсайта ゝ ゝи ゝ

сообщить ゝ  ゝее ゝ  ゝадрес ゝ  ゝв ゝ  ゝконце ゝ  ゝпресс-релиза. ゝ  ゝНа ゝ  ゝэтой ゝ  ゝже ゝ  ゝстранице ゝ  ゝможно ゝ

разместить ゝ  ゝ и ゝ  ゝ все ゝ  ゝ сопутствующие ゝ  ゝ публикации ゝ  ゝ материалы, ゝ  ゝ например, ゝ

фотографии. ゝ
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ゝ

 
 

Следующий ゝинструмент ゝdigital ゝмаркетинга ゝ  ゝ- ゝсобытия ゝ  ゝв ゝ  ゝсети ゝ(event). ゝ  ゝ

Проводимые ゝ  ゝорганизацией ゝ  ゝмероприятия ゝ  ゝмогут ゝвызывать ゝ  ゝположительный ゝ  ゝ

резонанс ゝ  ゝ в ゝ  ゝ сети, ゝ  ゝ способствовать ゝ  ゝ улучшению ゝ  ゝ имиджа ゝ организаций, ゝ

лояльности ゝцелевых ゝаудиторий. ゝСобытия ゝмогут ゝбыть ゝсовершенно ゝразными ゝ ゝ- ゝ ゝ

здесь ゝ  ゝ все ゝ  ゝ зависит ゝ  ゝ от ゝ  ゝ возможностей ゝ  ゝ по ゝ  ゝ финансовой ゝ  ゝ поддержке ゝ

мероприятия, ゝспецифики ゝдеятельности ゝорганизации, ゝтекущих ゝзадач, ゝа ゝтакже ゝ ゝ

от ゝ фантазии ゝ организаторов. ゝ  ゝ Правильно ゝ  ゝ спланированное ゝ  ゝ мероприятие ゝ  ゝ

может ゝ ゝне ゝ ゝтолько ゝ ゝпривлечь ゝвнимание ゝ ゝсетевой ゝ ゝобщественности ゝ ゝи ゝ ゝпрессы. ゝ 

В ゝ  ゝ этом ゝ  ゝ случае ゝ  ゝ сразу ゝ  ゝ можно ゝ  ゝ получить ゝ  ゝ новых ゝ  ゝ клиентов, ゝ  ゝ

возможность ゝ ゝпродемонстрировать ゝ ゝсвой ゝ ゝпродукт, ゝ ゝпополнить ゝ ゝбазу ゝ ゝданных ゝ ゝ

по ゝ ゝпотенциальным ゝклиентам, ゝполучить ゝценную ゝобратную ゝсвязь. ゝ ゝ 

Рейтинги ゝтакже ゝявляются ゝинструментом ゝdigital ゝмаркетинга. ゝУчастие ゝ ゝв ゝ ゝ

рейтинге ゝ  ゝ не ゝ  ゝ только ゝ  ゝ даст ゝ  ゝ понять, ゝ  ゝ насколько ゝ  ゝ информационный ゝ  ゝ ресурс ゝ  ゝ

популярен ゝ ゝпо ゝ ゝсравнению ゝ ゝс ゝ ゝдругими ゝ ゝресурсами ゝэтого ゝнаправления, ゝи ゝможет ゝ

ли ゝ он ゝ быть ゝ стабильным ゝ источником ゝ притока ゝ  ゝ посетителей. ゝ Количество ゝ

посетителей ゝ с ゝ рейтинга ゝ зависит ゝ от ゝ посещаемости ゝ  ゝ выбранной ゝ категории ゝ

рейтинга ゝи, ゝконечно, ゝот ゝместа ゝсайта ゝв ゝней.
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ゝ

 
ゝ

 
 

Заключительным ゝ этапом ゝ digital ゝ маркетинга ゝ  ゝ является ゝ мониторинг. ゝ

Мониторинг ゝ и ゝ работа ゝ с ゝ отзывами ゝ  ゝ необходимы ゝ для ゝ того, ゝ чтобы ゝ оценить ゝ

эффективность ゝдеятельности ゝв ゝобласти ゝdigital ゝмаркетинга. ゝБлагодаря ゝвысокой ゝ
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интерактивности ゝ Интернета, ゝ стало ゝ возможным ゝ мгновенное ゝ получение ゝ

отзывов ゝ и ゝ комментариев ゝ от ゝ  ゝ клиентов ゝ по ゝ поводу ゝ опубликованной ゝ в ゝ Сети ゝ

информации. ゝ На ゝ основе ゝ публичных ゝ мнений ゝ и ゝ пожеланий ゝ можно ゝ провести ゝ

необходимые ゝкорректировки. ゝ 

 ゝ Таким ゝ образом, ゝ в ゝ сфере ゝ интегрированных ゝ маркетинговых ゝ

коммуникаций ゝ могут ゝ  ゝ использоваться ゝ различные ゝ средства ゝ  ゝ и ゝ методы ゝ digital ゝ

маркетинга. ゝ 
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2.3. Применение event маркетинга в системе интегрированных 

коммуникаций 

 

Интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации ゝ представляют ゝ собой ゝ

закрепленные ゝ в ゝ институциональной ゝ форме ゝ систему ゝ обмена ゝ между ゝ

индивидуальными ゝ и ゝ групповыми ゝ субъектами ゝ значимыми ゝ для ゝ них ゝ

ценностями. ゝ При ゝ этом ゝ сами ゝ ценности ゝ могут ゝ быть ゝ представлены ゝ как ゝ в ゝ

вещественно-материальной, ゝтак ゝи ゝв ゝ ゝэмоциональной ゝформе. ゝОсобое ゝзначение ゝ

здесь ゝприобретают ゝразличные ゝсобытия, ゝкак ゝинструменты ゝevent-маркетинга. ゝ ゝ 

Для ゝ того ゝ чтобы ゝ event-мероприятия ゝ приносили ゝ серьезную ゝ отдачу, ゝ

необходимо ゝ грамотно ゝ и ゝ последовательно ゝ выстроить ゝ весь ゝ процесс. ゝ От ゝ

постановки ゝ целей ゝ и ゝ задач ゝ до ゝ выбора ゝ контента ゝ мероприятия ゝ и ゝ способов ゝ его ゝ

освещения. ゝЕvent-мероприятия ゝ ゝвключают ゝв ゝсебя ゝтри ゝосновных ゝмомента:
52

 

 информирование ゝаудитории ゝо ゝпроведении ゝмероприятия; ゝ 

 проведение ゝмероприятия; ゝ 

 последующая ゝинформационная ゝволна. ゝ 

Рассмотрим ゝтехнологию ゝорганизации ゝспециальных ゝмероприятий. ゝ 

1. ゝ Постановка ゝ целей ゝ и ゝ задач, ゝ определение ゝ целевой ゝ аудитории. ゝ Как ゝ и ゝ

любая ゝ другая ゝ PR-кампания, ゝ разработка ゝ специального ゝ мероприятия ゝ должна ゝ

начинаться ゝ с ゝ постановки ゝ целей ゝ и ゝ задач. ゝ В ゝ первую ゝ очередь ゝ мероприятие ゝ

должно ゝбыть ゝинтересно ゝ ゝцелевой ゝаудитории. 

2. ゝ Время ゝ и ゝ место. ゝ Определяя ゝ время ゝ события ゝ (как ゝ дату, ゝ так ゝ и ゝ

продолжительность), ゝ следует ゝ учесть ゝ множество ゝ внешних ゝ факторов: ゝ время ゝ

года, ゝ погодные ゝ условия, ゝ календарь ゝ (праздники, ゝ будни ゝ и ゝ выходные ゝ дни), ゝ

традиционные ゝспособы ゝструктурирования ゝвремени ゝцелевой ゝаудитории. ゝ
53

 

3. ゝ Содержание. ゝ Сценарий. ゝ Зрелище. ゝ И ゝ только ゝ определившись ゝ с ゝ

первыми ゝ двумя ゝ параметрами, ゝ можно ゝ приступать ゝ к ゝ планированию ゝ
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содержания ゝ самого ゝ мероприятия. ゝ Содержание ゝ должно ゝ соответствовать ゝ

аудитории, ゝместу, ゝвремени ゝи ゝинформационному ゝповоду. ゝКаждая ゝдеталь, ゝбудь ゝ

то ゝоформление ゝплощадки ゝили ゝвыступление ゝартистов, ゝдолжна ゝбыть ゝграмотно ゝ

вписана ゝв ゝконцепцию ゝмероприятия ゝи ゝработать ゝна ゝцелостную ゝидею ゝсобытия. ゝ

Сценарий ゝне ゝдолжен ゝбыть ゝзатянут. ゝРекламные, ゝзрелищные ゝи ゝразвлекательные ゝ

моменты ゝдолжны ゝв ゝнем ゝорганично ゝсочетаться. ゝ 

4. ゝ Информационная ゝ поддержка ゝ мероприятия. ゝ Целевая ゝ аудитория ゝ

должна ゝ узнавать ゝ о ゝ event-событии ゝ заранее. ゝ В ゝ зависимости ゝ от ゝ формата ゝ и ゝ

масштабности ゝ мероприятия ゝ и ゝ характеристик ゝ аудитории ゝ для ゝ мероприятий ゝ

местного ゝ значения ゝдостаточным ゝявляется ゝпериод ゝот ゝмесяца ゝдо ゝдвух ゝнедель. ゝ

Чем ゝ более ゝ масштабным ゝ является ゝ мероприятие, ゝ чем ゝ больших ゝ временных ゝ и ゝ

финансовых ゝ затрат ゝ требует ゝ участие ゝ в ゝ нем, ゝ тем ゝ раньше ゝ должно ゝ начаться ゝ

продвижение.
54

 ゝ 

Способы ゝ оповещения ゝ зависят ゝ от ゝ формата ゝ мероприятия ゝ и ゝ

предполагаемой ゝ аудитории. ゝ Это ゝ может ゝ быть ゝ рассылка, ゝ если ゝ речь ゝ идет ゝ о ゝ

мероприятиях ゝ корпоративного ゝ формата ゝ и ゝ круг ゝ приглашаемых ゝ лиц ゝ известен ゝ

заранее ゝ и ゝ ограничен, ゝ либо ゝ кампания ゝ в ゝ СМИ ゝ и ゝ сети ゝ Интернет, ゝ если ゝ

мероприятие ゝ носит ゝ открытый ゝ и ゝ массовый ゝ характер. ゝ Для ゝ массовых ゝ

мероприятий ゝ эффективными ゝ будут ゝ наружная ゝ реклама ゝ и ゝ лефлетинг ゝ (раздача ゝ

информационных ゝлистовок). ゝВ ゝ случае ゝ с ゝ аудиторией ゝмоложе ゝ35 ゝлет ゝ уместно ゝ

использовать ゝсоциальные ゝмедиа. ゝ 

Вторая ゝволна ゝинформации ゝо ゝevent- ゝмероприятии ゝдолжна ゝбыть ゝзапущена ゝ

после ゝ его ゝ проведения. ゝ Это ゝ так ゝ называемые ゝ «пост-выходы» ゝ информации ゝ в ゝ

СМИ ゝ и ゝ сети ゝ Интернет. ゝ В ゝ случае ゝ мелких ゝ мероприятий ゝ и ゝ мероприятий, ゝ

рассчитанных ゝна ゝограниченный ゝкруг ゝлюдей, ゝбез ゝэтого ゝможно ゝобойтись, ゝно ゝне ゝ

стоит ゝзабывать ゝо ゝтом, ゝчто ゝлюбое ゝупоминание ゝмероприятия ゝв ゝСМИ ゝв ゝформате ゝ

новостей ゝ повышает ゝ статус ゝ события, ゝ придает ゝ ему ゝ значимость, ゝ как ゝ в ゝ глазах ゝ

участников, ゝтак ゝи ゝв ゝглазах ゝостальной ゝпублики. ゝК ゝтому ゝже, ゝэто ゝлишний ゝспособ ゝ
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напомнить ゝпотребителям ゝо ゝ ゝкомпании ゝи ゝее ゝпозиционировании. ゝПоэтому, ゝесли ゝ

есть ゝвозможность ゝраздуть ゝмероприятие ゝв ゝнекий ゝинформационный ゝповод, ゝне ゝ

стоит ゝот ゝнего ゝотказываться. ゝ 

Большой ゝ спектр ゝ event-событий ゝ можно ゝ классифицировать ゝ по ゝ разным ゝ

критериям, ゝтаким ゝкак ゝвид, ゝмасштаб ゝи ゝцель: ゝ
55

 

 информационные ゝмероприятия ゝи ゝпрезентации, ゝвыступления ゝсо ゝсцены; 

 дни ゝоткрытых ゝдверей, ゝэкскурсии, ゝосмотры ゝ(музеев ゝи ゝт. ゝп.); 

 ярмарки, ゝвыставки; ゝмероприятия, ゝсвязанные ゝс ゝпродажами; 

 семинары, ゝконференции, ゝсимпозиумы, ゝвыступления ゝс ゝдокладами; 

 собрания, ゝзаседания; 

 праздники, ゝ ゝюбилеи, ゝ ゝторжества; ゝ ゝмузыкальные, ゝспортивные ゝпраздники; ゝ

дни ゝгорода; 

 досуговые ゝи ゝспортивные ゝмероприятия; 

 коллективные ゝпоездки ゝс ゝпознавательной ゝцелью. 

Event-мероприятия, ゝ направленные ゝ  ゝ на ゝ  ゝ продвижение ゝ продукта ゝ или ゝ

услуги, ゝможно ゝразделить ゝна:
56

 ゝ ゝ 

 рабочие: ゝсеминары ゝс ゝцелью ゝобучения, ゝконференции, ゝконгрессы; ゝ ゝ 

 информативные, ゝ  ゝ но ゝ  ゝ в ゝ  ゝ развлекательной ゝ  ゝ форме: ゝ  ゝ выпуск ゝ  ゝ первой ゝ  ゝ

партии ゝпродуктов, ゝнаграждение ゝпокупателя, ゝдень ゝрождения ゝорганизации; ゝ ゝ 

 досуговые, ゝ  ゝ направленные ゝ  ゝ на ゝ  ゝ общение ゝ  ゝ и ゝ  ゝ развлечение: ゝ  ゝ дефиле, ゝ

поездки, ゝфестивали, ゝконцерты, ゝ ゝкорпоративные ゝмероприятия. ゝ ゝ 

В ゝзависимости ゝот ゝпериодичности ゝevent-мероприятия ゝмогут ゝбыть: ゝ ゝ 

 единовременными; ゝ ゝ 

 многократными: ゝорганизуются ゝв ゝразных ゝместах ゝили ゝже ゝее ゝисполнители ゝ

отправляются ゝв ゝразные ゝчасти ゝгорода. 
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Каждый ゝ вид ゝ отличается ゝ информационным ゝ поводом ゝ мероприятия, ゝ

целевой ゝ аудиторией, ゝ масштабом ゝ события ゝ и ゝ целями, ゝ которые ゝ ставит ゝ

организация ゝперед ゝначалом ゝпроведения ゝмероприятия. ゝРассмотрим ゝнекоторые ゝ

из ゝних ゝболее ゝподробно. ゝ 

Первый ゝ важный ゝ PR-инструмент ゝ в ゝ формате ゝ event-мероприятий ゝ – ゝ

открытие. ゝ Само ゝ название ゝ говорит ゝ о ゝ том, ゝ что ゝ в ゝ этом ゝ случае ゝ мы ゝ имеем ゝ

отчетливый ゝ и ゝ не ゝ придуманный ゝ информационный ゝ повод ゝ - ゝ открытие ゝ чего-

либо. ゝОткрывать ゝс ゝсопровождением ゝevent-мероприятий ゝможно ゝчто ゝугодно: ゝот ゝ

нового ゝ розничного ゝ магазина ゝ до ゝ нового ゝ завода. ゝ Безусловно, ゝ event-

мероприятия ゝ ゝбудут ゝпри ゝэтом ゝносить ゝразличный ゝхарактер ゝи ゝмасштаб. ゝ 

Это ゝ самый ゝ популярный ゝ формат ゝ мероприятий, ゝ но ゝ при ゝ кажущейся ゝ

простоте, ゝименно ゝмероприятия ゝтакого ゝплана ゝсложнее ゝвсего ゝсделать ゝудачными ゝ

и ゝзапоминающимися. ゝОтчасти ゝдело ゝв ゝбанальности ゝинформационного ゝповода, ゝ

отчасти ゝ— ゝв ゝтом, ゝчто ゝнад ゝконцепцией ゝподобных ゝмероприятий, ゝ зачастую, ゝне ゝ

задумываются. ゝ
57

 

Основная ゝ задача ゝ открытия, ゝ как ゝ правило, ゝ — ゝ привлечь ゝ как ゝ можно ゝ

больше ゝ внимания ゝ целевой ゝ аудитории ゝ к ゝ появлению ゝ на ゝ рынке ゝ открываемого ゝ

объекта. ゝ Для ゝ этой ゝ цели ゝ хороши ゝ если ゝ не ゝ все, ゝ то ゝ многие ゝ средства. ゝ При ゝ этом ゝ

презентация ゝ самого ゝ объекта ゝ происходит ゝ отчасти ゝ естественным ゝ путем ゝ — ゝ

посещением ゝ его ゝ гостями. ゝ Поэтому ゝ на ゝ первое ゝ место ゝ при ゝ планировании ゝ

открытия ゝвыходят ゝкак ゝраз ゝэлементы ゝшоу, ゝспособные ゝпривлечь ゝаудиторию ゝна ゝ

мероприятие ゝи, ゝсоответственно, ゝсклонить ゝее ゝк ゝпосещению ゝобъекта. ゝ 

Планируя ゝ мероприятие ゝ в ゝ формате ゝ открытия, ゝ необходимо ゝ тщательно ゝ

подойти ゝ к ゝ определению ゝ продолжительности ゝ мероприятия ゝ и ゝ формированию ゝ

развлекательной ゝпрограммы. ゝИменно ゝздесь ゝчаще ゝвсего ゝдопускаются ゝошибки. ゝ

Мероприятие ゝ не ゝ должно ゝ быть ゝ затянутым, ゝ чтобы ゝ зрители ゝ не ゝ начали ゝ

расходиться, ゝ не ゝ вкусив ゝ кульминации, ゝ но ゝ и ゝ не ゝ должно ゝ быть ゝ слишком ゝ

коротким, ゝ чтобы ゝ у ゝ посетителей ゝ не ゝ возникло ゝ неудовлетворенности ゝ от ゝ того, ゝ
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что ゝ они ゝ потратили ゝ свое ゝ время ゝ на ゝ такое, ゝ в ゝ общем, ゝ скромное ゝ представление. ゝ

Программа ゝдолжна ゝбыть ゝидеологически ゝувязана ゝс ゝповодом ゝхотя ゝбы ゝна ゝ30%. ゝ
58

 

Следующий ゝ инструмент ゝ – ゝ презентации. ゝ В ゝ основном ゝ это ゝ мероприятия ゝ

закрытого ゝтипа, ゝхотя ゝбывают ゝисключения. ゝПрезентация ゝпродукта: ゝсобытие ゝна ゝ

80% ゝ посвященное ゝ самому ゝ продукту. ゝ Поэтому ゝ основное ゝ ее ゝ время ゝ должно ゝ

быть ゝ отведено ゝ именно ゝ ему. ゝ При ゝ разработке ゝ презентации ゝ необходимо ゝ

позаботиться ゝо ゝмаксимальной ゝиллюстративности ゝи ゝзрелищности ゝвсего ゝтого, ゝо ゝ

чем ゝбудет ゝговориться, ゝиначе ゝцелевой ゝаудитория ゝбудет ゝне ゝинтересно. ゝВ ゝтоже ゝ

время ゝуделять ゝбольшую ゝчасть ゝвремени ゝразвлекательным ゝэлементам ゝво ゝвремя ゝ

презентации ゝ неуместно. ゝ Цель ゝ мероприятия ゝ в ゝ этом ゝ случае ゝ — ゝ максимально ゝ

заинтересовать ゝпотребителя ゝпредставленным ゝпродуктом ゝи ゝдать ゝему ゝполную ゝи ゝ

исчерпывающую ゝинформацию ゝо ゝнем. ゝВ ゝэтом ゝмогут ゝпомочь ゝпроекторы, ゝфлэш-

презентации, ゝ демонстрационные ゝ видеофильмы ゝ и ゝ прочие ゝ технические ゝ

средства, ゝпозволяющие ゝобеспечить ゝзрелищность ゝпроцесса. ゝ 

Открытая ゝ презентация ゝ должна ゝ быть ゝ тщательно ゝ продумана ゝ в ゝ плане ゝ

оформления: ゝмобильные ゝстенды ゝс ゝхорошим ゝдизайном, ゝвидеопанели ゝпомогут ゝ

сделать ゝее ゝяркой ゝи ゝдинамичной. ゝ 

При ゝ подготовке ゝ презентации ゝ необходимо ゝ позаботиться ゝ о ゝ том, ゝ чтобы ゝ

гости, ゝ кроме ゝ впечатлений, ゝ унесли ゝ оттуда ゝ имиджевую ゝ продукцию, ゝ

фирменные ゝпапки ゝс ゝпрезентационными ゝматериалами. ゝДиски ゝс ゝэлектронными ゝ

презентациями ゝ помогут ゝ гостям ゝ в ゝ любой ゝ момент ゝ воскресить ゝ в ゝ памяти ゝ

необходимую ゝинформацию ゝо ゝпродукте. ゝ
59

 

Важным ゝ направлением ゝ event ゝ являются ゝ выставки. ゝ Все ゝ выставочные ゝ

мероприятия ゝ можно ゝ разделить ゝ на ゝ 2 ゝ вида: ゝ более ゝ редкий ゝ — ゝ когда ゝ компания ゝ  ゝ

устраивает ゝ выставку, ゝ посвященную ゝ исключительно ゝ ей ゝ и ゝ ее ゝ продукту, ゝ и ゝ

общеупотребительный ゝ — ゝ когда ゝ компания ゝ  ゝ участвует ゝ в ゝ какой-то ゝ отраслевой ゝ

выставке. ゝ В ゝ обоих ゝ случаях ゝ необходимо ゝ учесть, ゝ что ゝ главный ゝ акцент ゝ этого ゝ
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мероприятия ゝ — ゝ демонстрация ゝ продукта. ゝ У ゝ выставок ゝ много ゝ общего ゝ с ゝ

презентациями, ゝно ゝпоскольку ゝэто ゝмероприятие ゝболее ゝрастянутое ゝво ゝвремени, ゝ

со ゝ свободным ゝ графиком ゝ посещения ゝ участников, ゝ в ゝ этом ゝ случае ゝ нет ゝ

возможностей ゝ выстроить ゝ какую-то ゝ органичную ゝ динамику ゝ процесса. ゝ

Основное ゝвнимание ゝпри ゝразработке ゝвыставок ゝуделяется ゝстатичным ゝсредствам ゝ

демонстрации ゝ (стенды) ゝ и ゝ средствам ゝ непрерывной ゝ презентации ゝ продукта: ゝ

например, ゝ небольшие ゝ яркие ゝ презентации ゝ на ゝ экране. ゝ В ゝ любом ゝ случае ゝ

необходимо ゝ позаботиться, ゝ прежде ゝ всего, ゝ о ゝ внешнем ゝ оформлении ゝ места ゝ

проведения ゝ мероприятия: ゝ оно ゝ должно ゝ быть ゝ запоминающимся, ゝ удобным ゝ и ゝ в ゝ

выигрышном ゝ свете ゝ представлять ゝ  ゝ продукт ゝ всем ゝ желающим ゝ с ゝ ним ゝ

ознакомиться. ゝ 

Часто ゝ выставляющиеся ゝ компании ゝ стремятся ゝ внести ゝ разнообразие ゝ в ゝ

свою ゝвыставочную ゝдеятельность, ゝвключая ゝэлементы ゝшоу: 

 во-первых, ゝ большинство ゝ выставочных ゝ мероприятий ゝ направлено ゝ на ゝ

корпоративных ゝ потребителей ゝ и ゝ возможных ゝ посредников, ゝ людей ゝ довольно ゝ

серьезных ゝ и ゝ занятых; ゝ сама ゝ выставка ゝ — ゝ мероприятие ゝ скорее ゝ деловое, ゝ чем ゝ

праздничное, ゝпоэтому ゝэлементы ゝразвлечения ゝбудут ゝне ゝсовсем ゝуместны ゝв ゝэтом ゝ

формате. ゝ 

 во-вторых, ゝ если ゝ компании ゝ хочется ゝ запомниться ゝ посетителям ゝ с ゝ

помощью ゝярких ゝи ゝнеординарных ゝходов, ゝнеобходимо ゝпомнить ゝ  ゝ о ゝ том, ゝчтобы ゝ

они ゝ были ゝ идеологически ゝ с ゝ вашим ゝ продуктом. ゝ Иначе ゝ воспоминание ゝ о ゝ

представлении ゝостанется, ゝа ゝо ゝпродукте ゝ— ゝнет. 

Одним ゝиз ゝвполне ゝуместных ゝспособов ゝзакрепления ゝу ゝаудитории ゝпамяти ゝ

о ゝ контакте ゝ с ゝ компанией ゝ в ゝ формате ゝ выставки ゝ является ゝ мелкая ゝ сувенирная ゝ

продукция. ゝ
60

 

Следующий ゝ инструмент ゝ – ゝ праздник. ゝ Здесь ゝ тоже ゝ существует ゝ большой ゝ

спектр ゝ вариантов: ゝ участие ゝ в ゝ праздниках ゝ городского ゝ масштаба ゝ (например, ゝ

День ゝ города), ゝ создание ゝ мероприятия ゝ к ゝ общенациональному ゝ празднику ゝ
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(например ゝ 8-марта) ゝ или ゝ создание ゝ собственного ゝ уникального ゝ события ゝ

(например ゝюбилей ゝфирмы). ゝ 

В ゝзависимости ゝот ゝтого, ゝчто ゝэто ゝза ゝпраздник, ゝбудет ゝразниться ゝспецифика ゝ

организации ゝкаждого ゝиз ゝних, ゝно ゝобщим ゝбудет ゝодно: ゝпраздник ゝесть ゝпраздник ゝи ゝ

развлекательной ゝ части ゝ в ゝ его ゝ контенте ゝ должно ゝ быть ゝ отдано ゝ не ゝ менее ゝ 80%. ゝ

Моменты, ゝ связанные ゝ с ゝ брендом ゝ и ゝ продуктом, ゝ должны ゝ быть ゝ в ゝ его ゝ формате ゝ

отдельными ゝ вкраплениями ゝ на ゝ фоне ゝ яркого ゝ зрелищного ゝ представления. ゝ  ゝ

Эффект ゝ мероприятий ゝ подобного ゝ плана ゝ достигается ゝ за ゝ счет ゝ связи ゝ бренда ゝ с ゝ

обилием ゝположительных ゝэмоций, ゝполучаемых ゝаудиторией. ゝТо ゝесть, ゝпублика ゝ

автоматически ゝ получает ゝ информацию ゝ о ゝ продукте, ゝ участвуя ゝ в ゝ event-

мероприятии. ゝДля ゝтого ゝчтобы ゝбренд ゝхорошо ゝусвоился, ゝон ゝдолжен ゝорганично ゝ

сочетаться ゝ со ゝ всеми ゝ остальными ゝ элементами ゝ праздника. ゝ Праздник ゝ событие ゝ

эмоциональное ゝ и ゝ яркое: ゝ шары, ゝ фейерверки, ゝ красочное ゝ оформление ゝ помогут ゝ

компании ゝсоздать ゝнужную ゝатмосферу. ゝ
61

 

Театрализованные ゝ формы ゝ перформанс ゝ играют ゝ важную ゝ роль ゝ в ゝ

деятельности ゝ по ゝ связям ゝ с ゝ общественностью. ゝ На ゝ современном ゝ этапе ゝ под ゝ

театрализацией ゝ имеется ゝ в ゝ виду ゝ превращение ゝ чего-то ゝ в ゝ театр, ゝ придание ゝ

феномену, ゝне ゝимеющему ゝотношения ゝк ゝтеатру, ゝигровых ゝи ゝролевых ゝчерт. 

Тематика ゝ театрализованных ゝ мероприятий ゝ (спектаклей, ゝ концертов, ゝ

праздников, ゝ выступлений), ゝ как ゝ правило, ゝ тесно ゝ связана ゝ с ゝ календарными ゝ

событиями, ゝжизнью ゝорганизации, ゝгорода, ゝрегиона, ゝих ゝпрошлым ゝи ゝнастоящим, ゝ

важными ゝсобытиями, ゝюбилейными ゝдатами ゝи ゝдр. 

Театрализованное ゝ мероприятие ゝ может ゝ стать ゝ уникальным ゝ

инструментом ゝ формирования ゝ и ゝ укрепления ゝ имиджа, ゝ способом ゝ трансляция ゝ

организационных ゝ принципов, ゝ целей ゝ и ゝ ценностей. ゝ Театрализованное ゝ

мероприятие ゝ- ゝресурс ゝразвития ゝобщества. ゝОн ゝможет ゝработать ゝна ゝукрепление ゝ

веры, ゝ помочь ゝ в ゝ создании ゝ единой ゝ системы ゝ ценностей ゝ и ゝ мотивации, ゝ создать ゝ

новые ゝсвязи ゝв ゝсоциуме ゝчерез ゝмифы, ゝ«ритуалы», ゝсимволы. ゝТеатрализованное ゝ

                                                           
61

 Шмитт Б., Роджерс Д.,  Вроцос К. Бизнес в стиле шоу. Маркетинг в культуре 

впечатлений.  М, 2005. С. 98. 



53 
 

мероприятие ゝ продолжается ゝ всего ゝ несколько ゝ часов, ゝ но ゝ если ゝ его ゝ правильно ゝ

спланировать, ゝ благодаря ゝ особой ゝ энергии, ゝ специфическому ゝ переживанию ゝ

времени ゝ и ゝ пространства ゝ во ゝ время ゝ мероприятия, ゝ можно ゝ решить ゝ задачи, ゝ на ゝ

которые ゝобычно ゝ ゝтребуются ゝмесяцы.
62

 

Многолетние ゝ наблюдения ゝ и ゝ анализ ゝ опыта ゝ проведения ゝ

театрализованных ゝ праздников ゝ позволяет ゝ определить ゝ основные ゝ этапы ゝ

процесса ゝ активизации ゝ их ゝ участников ゝ и ゝ соответствующие ゝ им ゝ уровни ゝ

активности ゝаудитории.
63

 

Первый ゝ этап ゝ охватывает ゝ время ゝ до ゝ праздника, ゝ т.е. ゝ процесс ゝ его ゝ

подготовки ゝи ゝширокого ゝинформирования, ゝпостепенно ゝвтягивающий ゝлюдей ゝв ゝ

орбиту ゝбудущего ゝтеатрализованного ゝдействия. ゝОсновная ゝзадача ゝна ゝэтом ゝэтапе ゝ

состоит ゝв ゝраскрытии ゝсоциального ゝзначения ゝпраздника, ゝвозбуждении ゝинтереса ゝ

и ゝ внимания ゝ людей ゝ к ゝ происходящему, ゝ создании ゝ вокруг ゝ него ゝ атмосферы ゝ

взволнованности, ゝ готовности ゝ к ゝ восприятию. ゝ При ゝ этом ゝ на ゝ первое ゝ место ゝ

выходит ゝ социальный ゝ момент ゝ значимости ゝ события, ゝ которое ゝ ляжет ゝ в ゝ основу ゝ

театрализации. ゝ Очень ゝ важным ゝ деятельным ゝ моментом ゝ этого ゝ этапа ゝ является ゝ

информирование ゝ о ゝ будущем ゝ празднике. ゝ Информационная ゝ кампания ゝ создает ゝ

общественное ゝ мнение ゝ и ゝ определенную ゝ социально-нравственную ゝ атмосферу ゝ

вокруг ゝсобытия, ゝстановящегося ゝпредметом ゝтеатрализации.
64

 

Второй ゝ этап ゝ процесса ゝ активизации ゝ охватывает ゝ непосредственно ゝ

проведение ゝ праздника, ゝ т.е. ゝ воплощение ゝ в ゝ жизнь ゝ сценария, ゝ включающего ゝ в ゝ

себя ゝ такие ゝ основные ゝ композиционные ゝ части, ゝ как ゝ пролог, ゝ цель ゝ эпизодов, ゝ

кульминацию ゝ и ゝ финал. ゝ Соответственно ゝ дифференцируются ゝ и ゝ проявления ゝ

активности. ゝ На ゝ этом ゝ этапе ゝ художественная ゝ сторона ゝ превалирует ゝ над ゝ

социальной, ゝ находясь ゝ в ゝ то ゝ же ゝ время ゝ в ゝ гармоническом ゝ сочетании ゝ с ゝ ней. ゝ По ゝ

уровню ゝ социально-художественной ゝ активности ゝ масс ゝ можно ゝ выделить ゝ две ゝ
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группы ゝв ゝпраздничной ゝаудитории ゝ– ゝучастники ゝи ゝзрители. ゝОсновная ゝзадача ゝна ゝ

данном ゝ этапе ゝ заключается ゝ в ゝ превращении ゝ зрителей ゝ в ゝ участников ゝ

театрализованного ゝдействия. 

Третий ゝэтап ゝпроцесса ゝактивизации ゝучастников ゝпраздника ゝотносится ゝко ゝ

времени ゝ после ゝ театрализованного ゝ действия, ゝ когда ゝ стимулированная ゝ им ゝ

активность, ゝ проявившаяся ゝ в ゝ финале ゝ самого ゝ мероприятия, ゝ дает ゝ себя ゝ знать ゝ в ゝ

последующей ゝдеятельности ゝмасс.
65

 

Фестиваль ゝ как ゝ событийный ゝ проект ゝ также ゝ относится ゝ к ゝ event-

мероприятию. ゝ Фестиваль ゝ – ゝ это ゝ перформанс ゝ культурно-развлекательного ゝ

характера, ゝ он ゝ придуман ゝ для ゝ того, ゝ чтобы ゝ нести ゝ в ゝ народ ゝ определенные ゝ

традиции ゝ и ゝ эмоции. ゝ Фестиваль ゝ как ゝ PR-инструмент ゝ  ゝ - ゝ  ゝ это ゝ  ゝ комплекс ゝ

специальных ゝмероприятий ゝи ゝакций, ゝспособных ゝне ゝтолько ゝзапомниться, ゝно ゝи ゝ

стать ゝ информационным ゝ поводом, ゝ создать ゝ лояльность ゝ целевой ゝ аудитории, ゝ

сформировать ゝ благоприятный ゝ имидж, ゝ способствовать ゝ продвижению, ゝ как ゝ

компании, ゝ так ゝ и ゝ ее ゝ продукции. ゝ Таким ゝ образом, ゝ фестиваль ゝ является ゝ

эффективным ゝкоммуникационным ゝинструментом ゝсвязей ゝс ゝобщественностью. ゝ 

Одним ゝиз ゝ видов ゝ современных ゝ event ゝ коммуникации ゝв ゝпоследнее ゝ время ゝ

стал ゝ флешмоб. ゝ Флешмоб ゝ - ゝ это ゝ заранее ゝ спланированная ゝ массовая ゝ акция, ゝ в ゝ

которой ゝ большая ゝ группа ゝ людей ゝ (мобберы) ゝ внезапно ゝ появляется ゝ в ゝ

общественном ゝ месте, ゝ в ゝ течение ゝ нескольких ゝ минут ゝ они ゝ выполняют ゝ заранее ゝ

оговорённые ゝ действия ゝ абсурдного ゝ содержания ゝ (сценарий) ゝ и ゝ затем ゝ

одновременно ゝбыстро ゝрасходятся ゝв ゝразные ゝстороны, ゝкак ゝни ゝв ゝчем ゝне ゝбывало. ゝ

Главная ゝ цель ゝ — ゝ удивить ゝ случайных ゝ зрителей, ゝ вызвать ゝ позитивную ゝ эмоцию ゝ

на ゝфоне ゝбренда ゝили ゝк ゝкомпании. 

Таким ゝобразом, ゝосновные ゝвиды ゝevent-мероприятий, ゝ  ゝ- ゝэто ゝпрезентации, ゝ

фестивали, ゝтеатрализованные ゝмероприятия ゝ(спектакли, ゝконцерты, ゝпраздники, ゝ

дефиле ゝ и ゝ пр.), ゝ открытия, ゝ флешмобы. ゝ Кроме ゝ того, ゝ в ゝ последнее ゝ время, ゝ event-
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маркетинг ゝ используется ゝ в ゝ сети ゝ Интернет, ゝ при ゝ организации ゝ специальных ゝ

мероприятий ゝв ゝонлайн ゝсреде. ゝ 

Делая ゝ общий ゝ вывод ゝ по ゝ главе, ゝ можно ゝ отметить, ゝ что ゝ интегрированные ゝ

маркетинговые ゝ коммуникации ゝ представляют ゝ собой ゝ  ゝ концепцию ゝ

планирования ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций ゝ и ゝ поиска ゝ их ゝ оптимального ゝ

сочетания ゝ для ゝ обеспечения ゝ максимального ゝ воздействия ゝ на ゝ целевые ゝ

аудитории. ゝ Важную ゝ роль ゝ в ゝ этой ゝ деятельности ゝ играют ゝ средства ゝ и ゝ методы ゝ

digital ゝи ゝevent ゝмаркетинга. ゝ 
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Глава 3. Технологии использования  digital маркетинга и event 

маркетинга в деятельности рекламного агентства «Матрешка» 

3.1. Общая характеристика деятельности рекламного агентства 

«Матрешка» 

 

«Матрешка» ゝ - ゝ это ゝ рекламное ゝ агентство ゝ полного ゝ цикла, ゝ

специализирующееся ゝ на ゝ рекламе, ゝ дизайне ゝ и ゝ продвижении ゝ в ゝ сети ゝ Интернет. ゝ

За ゝ время ゝ работы ゝ компания ゝ зарекомендовала ゝ себя ゝ как ゝ надежный ゝ и ゝ

ответственный ゝпартнер. 

Благодаря ゝ активно ゝ накапливаемому ゝ опыту ゝ и ゝ профессионализму ゝ

команды, ゝ компания ゝ предлагает ゝ полный ゝ комплекс ゝ рекламных ゝ услуг ゝ — ゝ от ゝ

разработки ゝкреативных ゝконцепций ゝи ゝсовременного ゝдизайна ゝв ゝрекламе ゝи ゝPOS-

материалах ゝдо ゝпроизводства ゝи ゝразмещения ゝрекламы ゝи ゝвидеороликов. ゝУслуги ゝ

по ゝ брендингу ゝ - ゝ от ゝ названия ゝ до ゝ фирменного ゝ стиля ゝ и ゝ упаковки. ゝ Интернет-

маркетинг ゝ - ゝ разработка ゝ сайтов, ゝ контекстная ゝ реклама, ゝ PR- ゝ продвижение ゝ в ゝ  ゝ

Сети. ゝ В ゝ портфолио ゝ агентства ゝ представлено ゝ более ゝ 40 ゝ проектов, ゝ каждый ゝ из ゝ

которых ゝ заслуживает ゝ внимания ゝ за ゝ качественно ゝ проделанную ゝ работу. ゝ

Основные ゝнаправления ゝдеятельности ゝкомпании: 

1.Размещение ゝрекламы ゝ(ATL): 

 ТВ ゝ 

 Радио ゝ 

 Пресса ゝ 

 Наружная ゝреклама ゝ 

 Наземный ゝтранспорт ゝ 

 Реклама ゝв ゝкинотеатрах ゝ 

 Indoor ゝи ゝPOS ゝреклама 

2.Креатив, ゝдизайн ゝ(TTL): 

 Концепция ゝ 

 Brand-book ゝ 
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 Key ゝvisual ゝ 

 Графический ゝдизайн ゝ 

 Web-дизайн ゝ 

 Копирайтинг ゝ 

 Фотосъемка ゝ 

 Механика ゝакции 

3.Реклама ゝи ゝпродвижение ゝв ゝсети ゝ ゝИнтернет: 

 Аудит ゝсайтов ゝ 

 Медиа-планирование ゝ 

 Продвижение ゝв ゝсоциальных ゝсетях 

 Разработка ゝи ゝпродвижение ゝweb-сайтов ゝ 

 Контекстная ゝи ゝмедийная ゝреклама 

ООО ゝ «Матрешка» ゝ  ゝ - ゝ юридическое ゝ лицо, ゝ и ゝ  ゝ является ゝ обществом ゝ с ゝ

ограниченной ゝответственностью. ゝУстав ゝобщества ゝэто ゝосновной ゝучредительный ゝ

документ ゝ компании. ゝ Основными ゝ источниками ゝ правового ゝ  ゝ регулирования ゝ  ゝ

деятельности ゝ  ゝ ООО ゝ «Матрешка» ゝ являются: ゝ  ゝ Конституция ゝ  ゝ РФ, ゝ  ゝ гражданский ゝ

кодекс ゝ  ゝ  ゝРФ ゝ  ゝ  ゝи ゝ  ゝ  ゝФедеральный ゝ  ゝ  ゝзакон ゝ  ゝ  ゝ«Об ゝ  ゝ  ゝобществах ゝ  ゝ  ゝ  ゝс ゝ  ゝ  ゝ  ゝограниченной ゝ

ответственностью», ゝ «Закон ゝ о ゝ рекламе», ゝ «Закон ゝ о ゝ средствах ゝ массовой ゝ

информации». 

ООО ゝ «Матрешка» ゝ  ゝ - ゝ коммерческая ゝ организация, ゝ то ゝ есть ゝ компания ゝ

преследует ゝ извлечение ゝ прибыли, ゝ которая ゝ является ゝ основной ゝ целью ゝ ее ゝ

деятельности. ゝ Компания ゝ имеет ゝ круглую ゝ печать ゝ и ゝ штампы ゝ с ゝ названием ゝ

предприятия, ゝ расчетный ゝ счет ゝ в ゝ банке, ゝ реквизиты ゝ для ゝ осуществления ゝ

деятельности, ゝведет ゝбухгалтерский ゝучет ゝи ゝстатистическую ゝотчетность. ゝ 

ООО ゝ «Матрешка» ゝ обладает ゝ хозяйственной ゝ самостоятельностью ゝ по ゝ

вопросам ゝуправления ゝи ゝпринятия ゝрешений ゝпо ゝсбыту ゝуслуг, ゝценовой ゝполитики, ゝ

распределению ゝ прибыли ゝ и ゝ по ゝ других ゝ различным ゝ хозяйственным ゝ вопросам. ゝ

Кроме ゝ того ゝ самостоятельно ゝ распоряжается ゝ прибылью ゝ оставшейся ゝ после ゝ

выплаты ゝналогов ゝи ゝдругих ゝплатежей. ゝ ゝ 
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Организационная ゝструктура ゝкомпании ゝ ゝ  ゝ«Матрешка» ゝ  ゝявляется ゝлинейной ゝ

структурой ゝ управления, ゝ то ゝ есть ゝ все ゝ управление ゝ осуществляется ゝ генеральным ゝ

директором ゝ компании, ゝ который ゝ осуществляет ゝ управление ゝ и ゝ контроль ゝ всей ゝ

деятельностью ゝ предприятия. ゝ Сотрудники ゝ компании ゝ непосредственно ゝ

подчинены ゝ генеральному ゝ директору. ゝ  ゝ Организационная ゝ структура ゝ компании ゝ

представлена ゝна ゝрис. ゝ4. 

 

Рис. ゝ4 ゝОрганизационная ゝструктура ゝкомпании ゝ«Матрешка» ゝ ゝ 

 

Штат ゝ компании ゝ составляет ゝ 20 ゝ человек. ゝ Большинство ゝ сотрудников ゝ

компании ゝ«Матрешка» ゝимеют ゝвысшее ゝобразование, ゝа ゝтакже ゝрегулярно ゝпроходят ゝ

семинары ゝи ゝтренинги ゝпо ゝповышению ゝквалификации. ゝ 

Все ゝ сотрудники ゝкомпании ゝобладают ゝразличными ゝпрофессиональными ゝи ゝ

личными ゝ качествами: ゝ коммуникабельность, ゝ креативность, ゝ  ゝ стремление ゝ к ゝ

развитию, ゝ самостоятельность, ゝ чувство ゝ юмора, ゝ умение ゝ ярко ゝ и ゝ емко ゝ выражать ゝ

свои ゝмысли ゝи ゝдр. ゝ 

Помимо ゝежемесячной ゝзаработной ゝплаты ゝсотрудники ゝполучают ゝпремии ゝи ゝ

бонусы. ゝ Сотрудники ゝ имеют ゝ компенсации ゝ и ゝ льготы ゝ предусмотренные ゝ

законодательством, ゝа ゝтак ゝже ゝобязательное ゝмедицинское ゝстрахование. ゝ 
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Менеджмент ゝ компании ゝ направлен ゝ на ゝ подбор ゝ высокопрофессиональных ゝ

специалистов ゝи ゝсоздание ゝкомфортных ゝусловий ゝтруда. ゝ 

Оценивая ゝ психологическую ゝ обстановку ゝ в ゝ коллективе, ゝ можно ゝ отметить, ゝ

что ゝ отношения ゝ между ゝ сотрудниками ゝ дружественные, ゝ наблюдается ゝ

взаимопомощь ゝ и ゝ взаимовыручка. ゝ Коллектив ゝ регулярно ゝ устраивает ゝ

корпоративные ゝмероприятия ゝпосвященные ゝпразднованию ゝНового ゝгода, ゝ8 ゝмарта, ゝ

дню ゝрождения ゝкомпании ゝи ゝпр. ゝ 

Для ゝ успешной ゝ работы ゝ рекламное ゝ агентство ゝ должно ゝ обладать ゝ

современной ゝ материально-технической ゝ базой. ゝ Компании ゝ арендует ゝ помещение ゝ

под ゝ офис ゝ в ゝ бизнес-центре, ゝ где ゝ расположены ゝ так ゝ же ゝ другие ゝ организации ゝ

различных ゝ сфер ゝ деятельности. ゝ Рядом ゝ с ゝ входом ゝ в ゝ офис ゝ компании ゝ расположен ゝ

стенд ゝ с ゝ названием ゝ компании, ゝ графиком ゝ работы ゝ и ゝ телефонами. ゝ  ゝ Офисные ゝ

помещения ゝ филиалов ゝ имеет ゝ площадь ゝ 30 ゝ кв. ゝ м., ゝ которое ゝ разделено ゝ офисными ゝ

перегородками. ゝ  ゝ В ゝ помещениях ゝ имеется ゝ место ゝ для ゝ ожидания ゝ клиентов, ゝ  ゝ где ゝ

можно ゝ ознакомиться ゝ с ゝ основами ゝ предложениями ゝ компании, ゝ рекламными ゝ

каталогами ゝи ゝпортфолио. ゝОфис ゝкомпании ゝоснащен ゝсовременной ゝоргтехникой. 

В ゝ условиях ゝ серьезной ゝ конкурентной ゝ борьбы ゝ каждая ゝ компания, ゝ

независимо ゝ от ゝ ее ゝ размеров, ゝ для ゝ успешной ゝ  ゝ деятельности ゝ и ゝ удовлетворения ゝ

спроса ゝ потребителей ゝ использует ゝ определенные ゝ маркетинговые ゝ методы ゝ и ゝ

инструменты. ゝ 

В ゝтакой ゝнебольшой ゝкомпании ゝкак ゝ«Матрешка» ゝ  ゝнет ゝотдела ゝмаркетинга, ゝ  ゝ

деятельность ゝпо ゝанализу ゝрынка ゝведется ゝгенеральным ゝдиректором ゝсовместно ゝсо ゝ

специалистами ゝ  ゝ компании ゝ по ゝ следующим ゝ этапам ゝ – ゝ аналитический ゝ этап; ゝ этап ゝ

создания ゝ маркетинговой ゝ стратегии; ゝ организация ゝ продвижения ゝ и ゝ реализации ゝ

услуг. 

Основная ゝспецифика ゝкомпании ゝ– ゝработа ゝсо ゝсредним ゝи ゝмалым ゝбизнесом ゝв ゝ

рамках ゝ ограниченного ゝ бюджета. ゝ Задача ゝ компании ゝ – ゝ выстроить ゝ вместе ゝ с ゝ

клиентом ゝ систему ゝ маркетинга ゝ в ゝ его ゝ бизнесе ゝ так, ゝ чтобы ゝ она ゝ сама ゝ работала ゝ на ゝ

увеличение ゝпродаж. 
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Рассмотрим ゝ рынок ゝ сбыта ゝ компании ゝ «Матрешка». ゝ Основная ゝ часть ゝ

клиентов ゝ- ゝкорпоративные ゝклиенты, ゝкоторые ゝпользуются ゝуслугами ゝфирмы ゝуже ゝ

не ゝодин ゝгод, ゝно ゝс ゝтечением ゝвремени ゝфирма ゝприобретает ゝновых ゝклиентов ゝза ゝсчет ゝ

стратегии ゝ продвижения, ゝ расширения ゝ перечня ゝ оказываемых ゝ услуг ゝ и ゝ

эффективной ゝработы ゝсотрудников. ゝ 

Кроме ゝ того, ゝ потенциальные ゝ клиенты ゝ рекламного ゝ агентства ゝ «Матрешка» ゝ

это ゝ так ゝ называемые ゝ стартапы ゝ с ゝ циклом ゝ жизни ゝ до ゝ 3-х ゝ лет. ゝ В ゝ большинстве ゝ

случаев ゝ именно ゝ этим ゝ компаниям ゝ требуется ゝ поддержка ゝ рекламного ゝ агентства: ゝ

они ゝ имеют ゝ достаточный ゝ опыт ゝ и ゝ понимают, ゝ что ゝ помощь ゝ профессионалов ゝ

необходима ゝ с ゝ одной ゝ стороны, ゝ и ゝ уже ゝ имеют ゝ бюджет ゝ на ゝ рекламу ゝ с ゝ другой. ゝ

Подобным ゝкомпаниям ゝтребуется ゝсовершенно ゝразные ゝуслуги: ゝэто ゝможет ゝбыть ゝи ゝ

помощь ゝв ゝсоздании ゝсайта, ゝрекламно-полиграфические ゝматериалы, ゝпродвижение ゝ

в ゝСети, ゝсоздание ゝфирменного ゝстиля. ゝ 

 ゝ Рассматривая ゝ ценообразование ゝ рекламного ゝ агентства ゝ  ゝ можно ゝ отметить, ゝ

что ゝ политика ゝ ценообразования ゝ компании ゝ направлена ゝ на ゝ извлечение ゝ

оптимальной ゝ прибыли. ゝ Учитывая ゝ конкурентную ゝ борьбу, ゝ цены ゝ являются ゝ  ゝ

среднерыночными, ゝоднако ゝзависят ゝот ゝразличных ゝфакторов, ゝнапример ゝот ゝобъема ゝ

и ゝсложности ゝработы. ゝВ ゝцелом ゝцена ゝопределяется ゝв ゝ ゝ15% ゝот ゝрекламного ゝбюджета ゝ

заказчика. ゝ 

Специалисты ゝ компании, ゝ не ゝ только ゝ разрабатывают ゝ стратегии ゝ

продвижения ゝ для ゝ заказчиков, ゝ но ゝ и ゝ проводят ゝ работу ゝ по ゝ продвижению ゝ совей ゝ

компании: 

 продвижение ゝ в ゝ сети ゝ Интернет ゝ (электронные ゝ СМИ ゝ и ゝ порталы, ゝ каталоги, ゝ

баннеры ゝи ゝдр.); 

 SMM ゝдля ゝсвоей ゝкомпании; 

 продвижение ゝ в ゝ оффлайн ゝ СМИ ゝ (специализированная ゝ печатная ゝ пресса, ゝ

статьи ゝи ゝреклама); 

 деловые ゝмероприятия ゝ(выставки, ゝсеминары, ゝконференции ゝи ゝдр.); 

 деятельность ゝпо ゝвнутреннему ゝPR; 
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 изучение ゝ конкурентов, ゝ исследование ゝ рынка, ゝ мониторинг, ゝ оценка ゝ

эффективности ゝдеятельности ゝи ゝдр. ゝ 

Важной ゝчастью ゝмаркетинговой ゝдеятельности ゝкомпании ゝявляется ゝизучение ゝ

конкурентов. ゝ Исследуя ゝ позицию ゝ на ゝ рынке ゝ компании ゝ «Матрешка» ゝ можно ゝ

сказать, ゝ что ゝ компания ゝ не ゝ является ゝ лидером ゝ в ゝ своем ゝ сегменте, ゝ основными ゝ

конкурентами ゝ компании ゝ являются ゝ различные ゝ крупные ゝ рекламные ゝ агентства ゝ

Казани. 

Проведем ゝанализ ゝосновных ゝконкурентов ゝкомпании ゝ«Матрешка», ゝвыделим ゝ

 ゝ некоторые ゝ рекламные ゝ агентства ゝ Казани, ゝ предлагающие ゝ схожий ゝ набор ゝ услуг: ゝ

рекламное ゝ агентство ゝ  ゝ «Концепто», ゝ «АИР ゝ Плюс», ゝ «Адмирал». ゝ Проведем ゝ

конкурентный ゝанализ ゝ(таблица ゝ1). 

1 ゝбалл ゝ– ゝ«самый ゝнизкий ゝпоказатель» ゝдо ゝ5 ゝбаллов ゝ«высокий ゝпоказатель». 

 

Таблица ゝ1. ゝКонкурентный ゝ ゝанализ ゝ 

Показатель Название ゝкомпании 

Матрешка АИР ゝПлюс Концепто Адмирал 

Индивидуальный ゝподход 5 5 4 4 

Уровень ゝцен 4 4 3 3 

Выбор ゝуслуг 3 5 3 4 

Месторасположение 5 5 5 5 

Исключительность ゝуслуг 2 2 3 1 

Репутация 5 4 5 4 

Реклама 5 3 5 4 

PR 4 3 4 4 

Квалификация ゝ

персонала 

5 5 5 5 

Итого 4,2 4,0 4,1 3,7 

 

На ゝоснове ゝосновных ゝпоказателей ゝконкурентного ゝанализа, ゝможно ゝсделать ゝ

выводы ゝ о ゝ том, ゝ что ゝ агентство ゝ «Матрешка» ゝ имеет ゝ высокие ゝ показатели ゝ

конкурентоспособности ゝпо ゝсравнению ゝс ゝконкурентами. ゝ 
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Проведем ゝSWOT-анализ ゝкомпании ゝ«Матрешка» ゝ(таблица ゝ2). 

 

Таблица ゝ2. ゝSWOT ゝ– ゝанализ ゝ ゝкомпании ゝ«Матрешка» ゝ 

Сильные стороны 

Наличие ゝпостоянных ゝклиентов ゝи ゝновых ゝ

клиентов 

Востребованность ゝуслуг ゝкомпании ゝна ゝ

рынке, ゝналичие ゝспроса 

Профессиональный, ゝкомпетентный ゝи ゝ

дружный ゝколлектив 

Удобное ゝрасположение ゝофиса ゝи ゝего ゝ

техническое ゝоснащение 

Качество ゝвыполняемой ゝработы, ゝналичие ゝ

положительных ゝотзывов 

Реализация ゝкрупных ゝзаказов ゝи ゝпроектов ゝ 

Широкий ゝспектр ゝпредлагаемых ゝуслуг ゝв ゝ

сфере ゝSMM ゝи ゝ ゝdigital 

Слабые стороны 

Снижение ゝспроса 

Недостаточное ゝфинансирование ゝ 

Большая ゝконкуренция ゝна ゝрынке 

Недоверие ゝк ゝуслугам ゝсферы ゝSMM 

Недостаточное ゝфинансирование 

 

Возможности 

Увеличение ゝспроса 

Расширение ゝуслуг 

Новые ゝконцепции ゝпродвижения 

Открытие ゝфилиала 

 

Угрозы 

Увеличение ゝконкурентов 

Спад ゝв ゝэкономике 

Изменение ゝспроса ゝ 

Снижение ゝрепутации 

 

В ゝ целом ゝ можно ゝ отметить, ゝ что ゝ агентство ゝ «Матрешка» ゝ ведет ゝ активную ゝ

деятельность ゝна ゝрынке, ゝчто ゝпозволяет ゝей ゝсохранять ゝпозиции ゝв ゝсвоем ゝсегменте ゝи ゝ

региональном ゝ рынке, ゝ увеличивать ゝ число ゝ клиентов, ゝ увеличивать ゝ количество ゝ

заказов, ゝпредлагать ゝкачественные ゝуслуги ゝпо ゝдоступной ゝцене. ゝ 
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3.2. Опыт использования  digital маркетинга в рекламном агентстве 

«Матрешка» 

 

Основным ゝ направлением ゝ деятельности ゝ  ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка» ゝ является ゝ digital ゝ продвижение ゝ в ゝ целом, ゝ и ゝ SMM ゝ  ゝ в ゝ частности. ゝ

Компания ゝспециализируется ゝна ゝпредоставлении ゝсвоим ゝклиентам ゝсовокупности ゝ

практик ゝ использования ゝ онлайн-медиа, ゝ поисковых ゝ систем, ゝ корпоративных ゝ

сайтов, ゝсоциальных ゝсетей ゝи ゝиных ゝсопряженных ゝтехнологий ゝсоциального ゝweb ゝв ゝ

качестве ゝ инструментов ゝ коммуникации ゝ с ゝ целевыми ゝ группами ゝ общественности, ゝ

вовлечения ゝих ゝв ゝполе ゝпубличности ゝи ゝв ゝитоге ゝвлияния ゝна ゝних. 

Приоритеты ゝ компании ゝ формируются ゝ в ゝ соответствии ゝ с ゝ правилами ゝ и ゝ

тенденциями ゝ современного ゝ рынка ゝ digital: ゝ расширение ゝ предложений, ゝ

непрерывное ゝ развитие ゝ технологий ゝ обслуживания ゝ клиентов, ゝ саморазвитие ゝ и ゝ

повышение ゝквалификации. ゝ 

Как ゝ digital ゝ агентство ゝ «Матрешка» ゝ предлагает ゝ своим ゝ клиентам ゝ

продвижение ゝ в ゝ социальных ゝ сетях ゝ для ゝ привлечения ゝ внимания ゝ к ゝ внешним ゝ

площадкам ゝ – ゝ сайтам, ゝ порталам, ゝ интернет-магазинам, ゝ создание ゝ и ゝ продвижение ゝ

сайтов, ゝ взаимодействие ゝ в ゝ электронными ゝ СМИ ゝ и ゝ т.п. ゝ Как ゝ SMM ゝ агентство ゝ

компания ゝиспользует ゝ социальные ゝ сети ゝдля ゝпродвижения ゝ внутри ゝплощадок, ゝ то ゝ

есть ゝ для ゝ повышения ゝ узнаваемости ゝ и ゝ формирования ゝ лояльности ゝ клиентов. ゝ В ゝ

своей ゝ работе ゝ «Матрешка» ゝ успешно ゝ использует ゝ и ゝ внедряет ゝ различные ゝ приемы ゝ

интернет-маркетинга. ゝКомпания ゝ ゝне ゝтолько ゝоказывает ゝопределенные ゝуслугу, ゝно ゝ

и ゝ  ゝ разбирается ゝ в ゝ бизнес-задачах ゝ  ゝ клиентов ゝ и ゝ предлагает ゝ самые ゝ эффективные ゝ

решения. ゝКак ゝправило, ゝ«Матрешка» ゝреализует ゝdigital ゝ ゝпроекты ゝ«под ゝключ». 

Как ゝ отмечают ゝ специалисты ゝ компании, ゝ в ゝ настоящее ゝ время ゝ все ゝ больше ゝ

заказчиков ゝинтересует ゝпостроением ゝэффективных ゝкоммуникаций ゝв ゝсоциальных ゝ

сетях. ゝ 

Присутствие ゝ и ゝ продвижение ゝ в ゝ социальных ゝ сетях, ゝ в ゝ первую ゝ очередь ゝ

необходимо ゝ компаниям, ゝ которые ゝ работают ゝ в ゝ секторе ゝ B2C, ゝ то ゝ есть ゝ с ゝ прямым ゝ

потребителем. ゝ С ゝ помощью ゝ социальных ゝ сетей ゝ  ゝ «Матрешка» ゝ увеличивает ゝ  ゝ
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лояльность ゝ клиентов, ゝ собирает ゝ отзывы ゝ и ゝ оперативно ゝ дает ゝ обратную ゝ связь, ゝ  ゝ

решает ゝ коммуникационные ゝ проблемы ゝ клиентов; ゝ увеличивает ゝ количество ゝ

повторных ゝи ゝотложенных ゝпродаж, ゝпривлекает ゝновых ゝклиентов. 

Приоритетные ゝнаправления ゝдеятельности ゝагентства ゝ«Матрешка» ゝв ゝсфере ゝ

SMM: 

 промоушен ゝбренда ゝв ゝведущих ゝсоциальных ゝсетях: ゝВКонтакте, ゝFacebook, ゝ

Twitter, ゝИнстаграм, ゝLivejournal. 

 продвижение ゝ в ゝ top ゝ блогов ゝ Яндекса, ゝ а ゝ также ゝ топ ゝ популярных ゝ записей ゝ

ЖЖ. 

 проведение ゝкомплексных ゝкампаний ゝпо ゝпродвижению ゝв ゝблогосфере. 

 подготовка ゝи ゝреализация ゝкампаний ゝпродвижения ゝдля ゝбрендов ゝв ゝрамках ゝ

скрытого ゝмаркетинга. 

 отслеживание ゝи ゝнивелирование ゝнегатива ゝв ゝадрес ゝбренда. 

 управление ゝрепутацией 

 вирусный ゝмаркетинг. 

 продвижение ゝблогов ゝи ゝдр. ゝ 

В ゝсфере ゝSMM ゝ ゝ«Матрешка» ゝпредлагает: 

 оценку ゝ ситуации ゝ в ゝ настоящий ゝ момент, ゝ существующие ゝ группы, ゝ

аккаунты, ゝссылки, ゝколичество ゝлюдей; ゝ 

 формирование ゝцелей ゝи ゝзадач ゝ ゝSMM-кампании; 

 аналитика, ゝизучение ゝцелевых ゝаудиторий, ゝизучение ゝконкурентов; 

 выбор ゝбренд-платформы, ゝобоснование; 

 выбор ゝуникального ゝторгового ゝпредложения; 

 выбор ゝ взаимодействия, ゝ правила ゝ привлечения ゝ аудитории. ゝ Воронка ゝ

продаж ゝ и ゝ воронка ゝ увеличения ゝ подписной ゝ базы ゝ в ゝ сообществах, ゝ обоснование ゝ

эффективности; 

 контентная ゝстратегия, ゝрубрики; 

 формирование ゝбюджета, ゝпакетные ゝценообразования; 

 создание ゝмедиаплана; 
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 выставление ゝ KPI ゝ – ゝ показатели ゝ эффективности/показатели ゝ достижения ゝ

целей ゝи ゝдр. ゝ 

Рекламное ゝ агентство ゝ «Матрешка» ゝ предлагает ゝ своим ゝ клиентам ゝ три ゝ

варианта ゝсотрудничества ゝ(табл. ゝ3) 

 

Таблица ゝ3. ゝПредложение ゝпо ゝSMM ゝкомпании ゝ«Матрешка» 

33500 руб. 43000 руб. 53700 руб. 

Контент 

Контент ゝна ゝоснове ゝ
материалов ゝ
предоставленных ゝ
заказчиком. ゝПомощь ゝв ゝ
составлении ゝконтент-плана. ゝ
5-7 ゝпубликаций ゝв ゝнеделю. 

Дизайн 

Подготовка ゝ

изображений ゝк ゝ

публикациям ゝна ゝоснове ゝ

материалов ゝзаказчика. 

Модерация 

Публикация ゝматериалов ゝв ゝ

соответствии ゝс ゝконтент-

планом. ゝУдаление ゝ

негативного ゝконтента. 

Конкурсная активность 

Адаптация ゝконкурсных ゝ

материалов ゝзаказчика ゝк ゝ

специфике ゝсоц. ゝсети. 

 

Контент 

Разработка ゝкреативной ゝ
контентной ゝконцепции. ゝ
Создание ゝконтент-плана ゝ
публикаций. ゝПубликаций ゝ
для ゝгруппы ゝпо ゝ
оригинальным ゝматериалам ゝи ゝ
материалам ゝзаказчика. ゝТри ゝ
основных ゝрубрики ゝгруппы, ゝ
10 ゝпубликаций ゝв ゝнеделю 

Дизайн 

Подготовка ゝизображений ゝк ゝ
публикациям ゝна ゝоснове ゝ
материалов ゝзаказчика, ゝа ゝ
также ゝиз ゝоткрытых ゝ
источников ゝи ゝна ゝоснове ゝ
собственных ゝресурсов. 

Модерация 

Публикация ゝ

материалов ゝв ゝ

соответствии ゝс ゝконтент-

планом. ゝСбор ゝCRM-

вопросов ゝот ゝ

пользователей. 

Конкурсная активность 

Создание ゝ сценария ゝ
конкурса. ゝ Написание ゝ
сопровождающих ゝ
текстов. ゝДизайнерское ゝ
оформление ゝконкурса. 
 

Контент 

2 ゝварианта ゝкреативной ゝ
контентной ゝконцепции ゝна ゝ
выбор. ゝСоздание ゝконтент-
плана ゝпубликаций. ゝ
Разработка ゝсценариев. ゝ
Неограниченное ゝколичество ゝ
контент-рубрик ゝгруппы. ゝ15 ゝ
публикаций ゝв ゝнеделю ゝ
Полностью ゝуникальный ゝ
контент, ゝбрендирование. 

Дизайн 

Разработка ゝ оригинальных ゝ
иллюстраций ゝ к ゝ
публикациям. ゝ Разработка ゝ
стиля ゝбрендирования. 

Модерация 

Публикация ゝматериалов ゝв ゝ
группу ゝв ゝсоответствии ゝс ゝ
контент-планом. ゝСоздание ゝ
гайдлайнов ゝпо ゝработе ゝс ゝ
пользователями ゝМодерация ゝ
группы ゝв ゝсоответствии ゝс ゝ
гайдлайнами. ゝСбор ゝCRM-
вопросов ゝот ゝпользователей. 

Конкурсная активность 

Создание ゝ сценария ゝ

конкурса. ゝ Написание ゝ

сопровождающих ゝ

текстов. ゝ Дизайнерское ゝ

оформление ゝ конкурса. ゝ

Рекламная ゝподдержка. 
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Работа ゝнад ゝзаказом ゝSMM ゝконцепции ゝпроходит ゝв ゝтри ゝэтапа 

 

Рис. ゝ5 ゝЭтапы ゝработ ゝнад ゝSMM-кампаниями ゝв ゝкомпании ゝ«Матрешка» 

Рассмотрим ゝдва ゝреализованных ゝпроекта ゝкомпании ゝ«Матрешка». ゝ 

Первый ゝпроект ゝ– ゝSMM-кампания ゝдля ゝмагазина ゝ ゝDOMO. ゝКомпания ゝDOMO ゝ

– ゝодна ゝиз ゝкрупнейших ゝрегиональных ゝкомпаний ゝпо ゝпродаже ゝбытовой ゝтехники ゝи ゝ

электроники. ゝ Уже ゝ 16 ゝ лет ゝ мы ゝ идем ゝ в ゝ ногу ゝ со ゝ временем, ゝ предлагая ゝ нашим ゝ

потребителям ゝтолько ゝкачественный ゝтовар ゝи ゝудобные ゝсервисы. 

На ゝсегодняшний ゝдень ゝDOMO ゝвходит ゝв ゝТОР-100 ゝкрупнейших ゝрозничных ゝ

компаний ゝ России ゝ и ゝ представляет ゝ широкий ゝ ассортимент ゝ товаров ゝ ведущих ゝ

мировых ゝбрендов. 

География ゝ присутствия ゝ компании ゝ DOMO ゝ объединяет ゝ между ゝ собой ゝ

тысячи ゝ людей, ゝ насчитывая ゝ десятки ゝ городов ゝ и ゝ 42 ゝ магазина ゝ по ゝ всей ゝ стране. 

Торговая ゝ сеть ゝ DOMO ゝ представлена ゝ как ゝ в ゝ традиционных ゝ магазинах, ゝ так ゝ и ゝ в ゝ

интернет ゝ пространстве. ゝ DOMO ゝ – ゝ это ゝ удобный ゝ и ゝ быстрый ゝ сервис ゝ для ゝ поиска, ゝ

выбора ゝи ゝпокупки ゝбытовой ゝтехники ゝи ゝэлектроники ゝв ゝинтернет ゝ- ゝмагазине. 

Цель ゝ SMM-кампании ゝ – ゝ повышение ゝ лояльности ゝ целевой ゝ аудитории ゝ к ゝ

бренду, ゝ информирование ゝ о ゝ маркетинговых ゝ акциях. ゝ Рассмотрим ゝ этапы ゝ

реализации ゝпроекта. 

Разработка и утверждение концепции и 

дизайна  (от 2 недель до 1 месяца) 

Подготовка контента к публикациям 

(1-2 недели) 

Модерация, конкурсная активность, отчеты 

(ежемесячно) 
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На ゝ первоначальном ゝ этапе ゝ был ゝ составлен ゝ план ゝ SMM ゝ проекта ゝ для ゝ

компании, ゝкоторый ゝсостоял ゝиз ゝчетырех ゝэтапов: 

 аналитика; 

 планирование; 

 эффективность; 

 производство. 

Концепция ゝ SMM-кампании: ゝ работа ゝ строилась ゝ на ゝ основе ゝ существующей ゝ

концепции, ゝ но ゝ с ゝ некоторыми ゝ корректировками ゝ в ゝ целях ゝ уменьшения ゝ затрат ゝ на ゝ

ведение ゝ группы. ゝ За ゝ основу ゝ берутся ゝ отношения ゝ персонажей ゝ До ゝ и ゝ Мо ゝ с ゝ

аудиторией ゝ группы ゝ будут ゝ иметь ゝ больше ゝ консультативный ゝ характер. ゝ С ゝ

помощью ゝ противопоставления ゝ их ゝ друг ゝ против ゝ друга ゝ в ゝ том ゝ или ゝ ином ゝ вопросе ゝ

планируется ゝвызывать ゝаудиторию ゝна ゝдиалог, ゝувеличивая ゝтем ゝсамым ゝактивность ゝ

в ゝ группе. ゝ Введение ゝ новых ゝ рубрик ゝ поможет ゝ удержать ゝ интерес ゝ аудитории ゝ в ゝ

перерывах ゝмежду ゝакциями ゝи ゝрозыгрышами 

Таблица ゝ3. ゝПлан ゝSMM-кампании 

Этап Ответственные 

специалисты 

компании 

Описание работ по этапам Результат 

Аналитика Этап ゝсоставления ゝ

стратегии ゝ(SMM ゝ

отдел) 

1.Изучение ゝцелевой ゝаудитории 

2.Анализ ゝконкурентов 

3.Диагностика ゝбренда ゝс ゝсоц. ゝ

медиа 

4.Формирование ゝ

рекомендаций ゝи ゝвыбор ゝ

площадок ゝдля ゝSMM-

продвижения 

SMM ゝстратегия 

Планирование Копирайтеры, ゝ 

SMM ゝотдел 

1.Креатив, ゝидея 

2.Подбор ゝрелевантных ゝSMM ゝ

инструментов 

3.Выявление ゝнаилучшего ゝ

формата ゝкоммуникации 

Идея ゝи ゝ

подробный ゝплан ゝ

SMM-кампании 

Эффективность Стратегический ゝ

отдел, ゝSMM-отдел 

1.Формирование ゝбюджета 

2.Расчет ゝпрогнозируемых ゝKPI 

Стоимость ゝи ゝ

KPI 

Производство Копирайтеры, ゝ

SMM-отдел, ゝ

стратегический ゝ

отдел 

1.Дизайн, ゝпрограммирование, ゝ

копирайтинг 

2.Наполннеие ゝконтентом, ゝ

модерирование 

3.Ведение ゝрекламных ゝ

кампаний ゝи ゝPR-коммуникации 

Промежуточные ゝ

и ゝитоговые ゝ

отчеты. 
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По ゝрезультатам ゝподготовки ゝпроекта ゝбыла ゝопределена ゝцелевая ゝаудитория: ゝ

преимущественно ゝмолодые ゝлюди ゝв ゝвозрасте ゝот ゝ18 ゝдо ゝ35 ゝлет, ゝжители ゝКазани ゝи ゝ

области, ゝведущие ゝактивный ゝобраз ゝжизни ゝ(таблица ゝ4.) 

 

Таблица ゝ4. ゝ ゝ ゝСегментация ゝцелевой ゝаудитории ゝSMM-кампании 

Факторы сегментации Распространенные значения переменных 

 Демографические: 

Возраст ゝпотребителя От ゝ18 ゝлет 

Пол Мужчины ゝ ゝ(30%), ゝженщины ゝ(70%) 

 Социоэкономические: 

Уровень ゝдоходов Средний, ゝвысокий ゝ 

Род ゝзанятий Широкая ゝаудитория ゝ(студенты, ゝменеджеры, ゝ ゝ
начинающие ゝспециалисты, ゝпредприниматели ゝ
рабочие ゝи ゝдр.) 

 Психографические: 

Образ ゝжизни Стремящиеся, ゝдеятельные, ゝведущие ゝактивный ゝобраз ゝ
жизни ゝ 

Стиль ゝжизни Деловой, ゝактивный 

 Поведенческие: 

Тип ゝпокупателя Постоянные, ゝновые ゝ 

 

Общий ゝвид ゝстранник ゝв ゝсоциальных ゝсетях ゝкомпании ゝDOMO ゝпредставлен ゝ  ゝ

Приложении. ゝ 

На ゝ основе ゝ полученных ゝ данных ゝ о ゝ целевой ゝ аудитории ゝ были ゝ предложены ゝ

следующие ゝинструменты ゝSMM-продвижения: 

1.Релевантные ゝ ゝканалы: ゝВконтакте, ゝФейсбук 

2. ゝ Инструменты ゝ коммуникации ゝ (технические ゝ и ゝ организационные ゝ

возможности): ゝконтент ゝтематический, ゝо ゝкомпании ゝи ゝразвлекательный; ゝконкурсы ゝ

по ゝ плану, ゝ обмен ゝ ссылками ゝ с ゝ тематическими ゝ сообществами; ゝ фото ゝ и ゝ видео ゝ

материалы. ゝ 
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3. ゝОпределена ゝмеханика ゝкоммуникаций: ゝособенности ゝобщения, ゝнормы ゝи ゝ

правила ゝдействий, ゝ ゝигры, ゝрубрики, ゝвопросы-ответы ゝи ゝдр. 

Были ゝ разработаны ゝ следующие ゝ рубрики ゝ для ゝ сообществ ゝ в ゝ социальных ゝ

сетях. 

1. ゝ  ゝ  ゝ «Рекламный ゝ контент» ゝ  ゝ Рубрика, ゝ материалы ゝ для ゝ которой ゝ готовит ゝ

маркетинговый ゝотдел ゝкомпании ゝДОМО, ゝа ゝспециалисты ゝрекламного ゝагентства ゝв ゝ

свою ゝочередь ゝанонсирует ゝакции ゝв ゝгруппе. 

2. ゝ  ゝ  ゝ  ゝ  ゝ Рубрика ゝ  ゝ «Народный ゝ бренд». ゝ Развлекательно-познавательная ゝ

рубрика ゝв ゝстиле ゝ«Опрос». ゝКак ゝправило, ゝв ゝподобных ゝрубриках ゝзадается ゝтема, ゝтак ゝ

или ゝиначе ゝкасающаяся ゝсферы ゝработы ゝбренда, ゝв ゝданном ゝслучае ゝбытовой ゝтехники ゝ

и ゝ предметов ゝ быта. ゝ Затем, ゝ аудитории ゝ предлагается ゝ ответить ゝ на ゝ вопрос, ゝ какой ゝ

маркой ゝтовара, ゝзаданного ゝв ゝтеме, ゝвы ゝпользуйтесь ゝНеобходима ゝдля ゝтого, ゝчтобы ゝ

люди ゝвступали ゝв ゝдиалог, ゝоставляли ゝсвои ゝкомментарии. 

3. «Лайфхак ゝот ゝДо ゝи ゝМо». ゝРубрика, ゝв ゝкоторой ゝбудет ゝрассказываться ゝо ゝ

том, ゝ как ゝ облегчить ゝ себе ゝ жизнь ゝ с ゝ помощью ゝ обычной ゝ бытовой ゝ техники ゝ и ゝ о ゝ

нестандартных ゝрешениях ゝиспользования ゝпредметов ゝбыта. ゝТема ゝданной ゝрубрики ゝ

является ゝ популярной ゝ в ゝ социальных ゝ сетях, ゝ поэтому ゝ ей ゝ можно ゝ привлечь ゝ и ゝ

заинтересовать ゝаудиторию. 

4. «Интересные ゝ новости ゝ из ゝ мира ゝ Hi-TECH». ゝ Рубрика, ゝ посвященная ゝ

обзорам ゝновинок ゝтехники ゝи ゝновостей ゝиз ゝмира ゝHI-TECH. 

5. «Товар ゝ недели». ゝ Рекламная ゝ рубрика, ゝ в ゝ которой ゝ будет ゝ

публиковаться ゝ контент ゝ содержание, ゝ которого ゝ будет ゝ состоять ゝ из ゝ технических ゝ

характеристик, ゝ цен ゝ и ゝ фото ゝ товара. ゝ Относится ゝ к ゝ товарам, ゝ на ゝ которые ゝ

распространяется ゝскидка ゝили ゝакция. 

Примеры ゝрубрик ゝпредставлены ゝв ゝПриложении. ゝ 

Следующим ゝ важным ゝ шагом ゝ реализации ゝ проекта ゝ была ゝ оценка ゝ

эффективности. ゝ В ゝ компании ゝ «Матрешка» ゝ для ゝ оценки ゝ эффективности ゝ SMM ゝ

деятельности ゝчаще ゝвсего ゝиспользуются ゝследующие ゝпоказатели: 

 охват ゝ(число ゝконтактов); 

 число ゝучастников ゝгрупп ゝи ゝсообществ; 
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 число ゝ полезных ゝ действий ゝ (определяется ゝ индивидуально): ゝ лайки, ゝ

комментарии, ゝ ретвиты, ゝ участники ゝ конкурсов, ゝ число ゝ новых ゝ

зарегистрированных ゝпользователей ゝи ゝдр.; 

 таргетинг ゝрекламных ゝсообщений, ゝ ゝих ゝкачество ゝи ゝэффективность; 

 прирост ゝCRM-базы; 

 число ゝпереходов ゝна ゝсайт; 

 другие ゝиндивидуальные ゝхарактеристики. ゝ 

Таким ゝ образом, ゝ после ゝ полной ゝ реализации ゝ SMM-кампании ゝ клиент ゝ

компании ゝ«Матрешка» ゝполучил: 

 модель ゝповедения ゝцелевой ゝаудитории ゝс ゝсоциальных ゝмедиа; 

 анализ ゝконкурентов ゝи ゝих ゝдеятельности ゝв ゝсоциальных ゝ ゝсетях; 

 инсайт ゝпотребителя; 

 рекламное ゝсообщение ゝили ゝопределение ゝцелевого ゝтаргетинга; ゝ 

 диагностику ゝбренда ゝс ゝсоциальных ゝмедиа; 

 лояльную ゝаудиторию; 

 продвижение ゝмаркетинговых ゝакций; 

 набор ゝ рекомендаций ゝ по ゝ конкретным ゝ SMM-площадкам, ゝ

инструментам ゝи ゝформам ゝкоммуникаций; 

 креативную ゝконцепцию ゝплан ゝи ゝмеханику ゝпродвижения. 

По ゝокончании ゝработ ゝ  ゝпо ゝзаказу, ゝкомпания-заказчик ゝполучает ゝфирменную ゝ

презентацию ゝи ゝполный ゝотчет ゝо ゝпроведенной ゝработе. ゝ ゝ 

Приведем ゝеще ゝодин ゝпример ゝреализованного ゝпроекта, ゝкоторый ゝсочетает ゝв ゝ

себе ゝ не ゝ только ゝ SMM-продвижение, ゝ но ゝ и ゝ создание ゝ акций ゝ в ゝ сети ゝ Интернет ゝ и ゝ

онлайн ゝ рекламу. ゝ Проект ゝ был ゝ разработан ゝ для ゝ клинико-диагностической ゝ

лаборатории ゝ СИТИЛАБ. ゝ Это ゝ федеральная ゝ сеть ゝ из ゝ более ゝ чем ゝ 200 ゝ Центров ゝ

обследования ゝ пациентов ゝ в ゝ 86 ゝ городах ゝ по ゝ всей ゝ стране ゝ и ゝ диагностические ゝ

лабораторные ゝкомплексы ゝв ゝ6 ゝкрупнейших ゝгородах ゝРоссии: 

 Москва 

 Санкт-Петербург 
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 Новосибирск 

 Самара 

 Екатеринбург 

 Казань 

На ゝрынке ゝлабораторных ゝуслуг ゝ ゝкомпания ゝвпервые ゝпоявилась ゝв ゝ2004 ゝгоду. ゝ

В ゝ 2005 ゝ году, ゝ основываясь ゝ на ゝ успешном ゝ опыте, ゝ стартовал ゝ проект ゝ СИТИЛАБ. ゝ

Основным ゝ вектором ゝ развития ゝ проекта ゝ было ゝ создание ゝ разветвленной ゝ

региональной ゝсети ゝЦентров ゝобследования ゝпациентов ゝдля ゝвозможности ゝоказания ゝ

качественных ゝмедицинских ゝуслуг ゝс ゝвысоким ゝуровнем ゝсервиса. 

Концепция ゝ кампании ゝ заключалась ゝ в ゝ создании ゝ шести ゝ акций, ゝ рекламных ゝ

баннеров ゝдля ゝних ゝ(представлены ゝв ゝПриложении): 

 Ежегодный ゝобязательный 

 Женские ゝсекреты 

 Лишний ゝвес 

 Женское ゝздоровье 

 Ты ゝи ゝя 

 Для ゝбудущих ゝродителей 

Каналами ゝреализации ゝконцепции ゝпродвижения ゝбыли ゝвыбраны: 

 Контекстная ゝреклама ゝна ゝЯндекс 

 Сайт ゝцентра 

 Социальные ゝсети ゝ(Вконтакте, ゝФейстбук) 

Кампания ゝ в ゝ социальных ゝ сетях ゝ была ゝ реализована ゝ по ゝ схожему ゝ плану ゝ с ゝ

DOMO. 

Для ゝ наиболее ゝ эффективной ゝ реализации ゝ кампании ゝ был ゝ создан ゝ

календарный ゝплан ゝ(таблица ゝ5) 
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Таблица ゝ5. ゝКалендарный ゝплан ゝпродвижения 

 

 Акции Реклама SMM 

Март Женское ゝздоровье Контекст+анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

Апрель Мама ゝи ゝпапа Контекст+анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

Май Стройная ゝфигура Контекст+анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

Июнь Ты ゝи ゝя Анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

Июль   SMM:публикации 

Август Мой ゝребенок ゝидет ゝв ゝсадик Контекст+анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

Сентябрь Женские ゝсекреты Контекст+анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

Октябрь ゝ Ежегодный ゝобязательный Контекст+анонс ゝакций SMM:публикации, ゝ

акции, ゝконкурсы 

 

За ゝ время ゝ существования ゝ агентства ゝ  ゝ «Матрешка», ゝ компанией ゝ были ゝ

успешно ゝ реализованы ゝ сотни ゝ SMM-кампаний ゝ и ゝ digital. ゝ Об ゝ их ゝ эффективности ゝ

можно ゝсудить ゝпо ゝмножеству ゝположительных ゝотзывов ゝи ゝхорошей ゝрепутации ゝна ゝ

рынке. ゝ В ゝ целом, ゝ можно ゝ признать ゝ эффективной ゝ работу ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка» ゝв ゝсфере ゝИнтернет-продивжения. 

В ゝкачестве ゝрекомендаций ゝдля ゝагентства ゝ«Матрешка» ゝможно ゝпредложить ゝ

более ゝактивное ゝиспользование ゝсоциальной ゝсети ゝ«Инстаграм», ゝкоторая ゝв ゝданный ゝ

момент ゝ набирает ゝ широкую ゝ популярность ゝ среди ゝ пользователей ゝ и ゝ как ゝ

инструмент ゝ продвижения. ゝ На ゝ данный ゝ момент ゝ агентство ゝ достаточно ゝ редко ゝ

предлагает ゝэтот ゝканал ゝкоммуникации ゝсвои ゝклиентам. ゝ 

Сеть ゝ«Инстаграм» ゝотлично ゝприспособлена ゝдля ゝпроведения ゝконкурсов ゝдля ゝ

продвижения ゝразличных ゝбрендов. ゝ 
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В ゝ сети ゝ «Инстаграм», ゝ поиск ゝ конкурсных ゝ работ ゝ может ゝ осуществляться ゝ

методом ゝуникального ゝхэштега, ゝнапример, ゝ#конкурс_для_ ゝназвание_бренда. 

Стоит ゝ отметить, ゝ что ゝ продвижение ゝ тематическими ゝ хэштегами ゝ является ゝ

новым ゝ методом, ゝ используемым ゝ в ゝ Сети. ゝ Хэштег ゝ это ゝ слово, ゝ перед ゝ которым ゝ

стоит ゝ символ ゝ «#», ゝ пользователи ゝ могут ゝ объединять ゝ различные ゝ новости ゝ в ゝ

группу ゝсообщений ゝпо ゝтеме ゝили ゝиспользованию ゝхэштега. 

Конкурсы, ゝ направлены ゝ на ゝ эмоциональное ゝ восприятие ゝ целевыми ゝ

аудиториями, ゝ поэтому ゝ не ゝ будут ゝ восприниматься ゝ как ゝ навязчивая ゝ реклама ゝ и ゝ

продвижение. ゝ 

Можно ゝпроводить ゝфотоконкурсы ゝв ゝсети ゝ«Инстаграм». ゝКонкурс ゝ«Селфи ゝ

с ゝ «название ゝ бернда». ゝ Селфи ゝ («Selfies» ゝ – ゝ фотографии ゝ самого ゝ себя) ゝ очень ゝ

популярны ゝв ゝсети ゝInstagram. ゝПочти ゝкаждый ゝпользователь ゝданной ゝсоциальной ゝ

сети ゝежедневно ゝвыкладывает ゝселфи ゝна ゝсвоей ゝстранице. 

Приведем ゝ пример ゝ конкурса ゝ для ゝ бренда ゝ DOMO. ゝ Описание ゝ конкурса ゝ

«Селфи ゝс ゝDOMO»: ゝжелающий ゝпринять ゝучастие ゝдобавляет ゝна ゝсвою ゝстраницу ゝв ゝ

Инстаграм ゝ селфи ゝ на ゝ фоне ゝ логотипа ゝ DOMO ゝ на ゝ телефоне, ゝ мониторе ゝ

компьютера, ゝв ゝмагазине ゝDOMO, ゝна ゝфоне ゝраспечатанного ゝлоготипа. ゝПод ゝфото ゝ

участник ゝставит ゝуникальный ゝхэштег ゝ«селфи_с_DOMO». ゝПо ゝхэштегам ゝбудут ゝ

отобраны ゝпобедители. ゝ 

Условия ゝ конкурса: ゝ аккаунт ゝ участника ゝ должен ゝ быть ゝ «живой», ゝ а ゝ

количество ゝподписчиков ゝне ゝменее ゝ50 ゝпользователей. 

Результатом ゝ конкурса ゝ будет ゝ являться ゝ активность ゝ на ゝ странице ゝ в ゝ

Инстаграм ゝ компании ゝ DOMO, ゝ новые ゝ подписчики, ゝ а ゝ использование ゝ хэштегов ゝ

будет ゝиметь ゝвирусный ゝэффект. 
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3.3. Практические рекомендации по развитию направления event-

маркетинга в рекламном агентстве «Матрешка» 

 

В ゝ настоящее ゝ время ゝ приоритетным ゝ направлением ゝ развития ゝ рекламного ゝ

агентства ゝ «Матрешка» ゝ является ゝ включение ゝ в ゝ спектр ゝ предлагаемых ゝ услуг ゝ

организацию ゝevent-мероприятий. ゝ 

В ゝ планах ゝ компании ゝ  ゝ организация ゝ различных ゝ event-проектов, ゝ среди ゝ них ゝ

презентации, ゝавтомобильные ゝтест-драйвы, ゝпраздники ゝи ゝюбилеи, ゝэксклюзивные ゝ

квесты, ゝ конференции, ゝ пресс-конференции, ゝ деловые, ゝ имиджевые, ゝ

корпоративные ゝи ゝPR-мероприятия. ゝ 

Идея ゝ предложения ゝ новых ゝ услуг ゝ возникла ゝ в ゝ компании ゝ вследствие ゝ

необходимости ゝ развития ゝ бизнеса ゝ – ゝ внедрение ゝ новых ゝ предложений, ゝ

современных ゝ методов ゝ продвижения ゝ для ゝ своих ゝ клиентов ゝ является ゝ залогом ゝ

формирования ゝконкурентных ゝпреимуществ, ゝсовершенствования ゝи ゝ ゝдальнейшей ゝ

перспективы ゝроста. ゝКроме ゝтого, ゝпостоянные ゝи ゝдавние ゝклиенты ゝкомпании ゝтак ゝже ゝ

хотят ゝ использовать ゝ новые ゝ инструменты ゝ PR-продвижения, ゝ не ゝ меняя ゝ при ゝ этом ゝ

рекламное ゝ агентство, ゝ услугами ゝ которого ゝ они ゝ пользуются ゝ давно ゝ и ゝ довольны ゝ

сотрудничеством ゝ в ゝ сфере ゝ digital. ゝ Поэтому ゝ у ゝ рекламного ゝ агентства ゝ есть ゝ

потенциальные ゝ клиенты, ゝ которые ゝ хотели ゝ бы ゝ воспользоваться ゝ event-

продвижением, ゝпредлагаемым ゝагентством ゝ«Матрешка». ゝ ゝ ゝ 

Разработаем ゝстратегический ゝплан ゝдля ゝвнедрения ゝнового ゝвида ゝуслуг. ゝ 

На ゝ первоначальном ゝ этапе ゝ необходимо ゝ принять ゝ в ゝ штат ゝ компании ゝ event-

специалиста, ゝкоторый ゝдолжен ゝиметь ゝопыт ゝорганизации ゝevent-мероприятий, ゝтак ゝ

как ゝ для ゝ развития ゝ нового ゝ направления ゝ руководить ゝ новым ゝ отелом ゝ должен ゝ

компетентный ゝ и ゝ опытный ゝ специалист. ゝ Так ゝ как ゝ в ゝ штат ゝ сотрудников ゝ входят ゝ

креативные ゝспециалисты, ゝспециалисты ゝпо ゝрекламе ゝи ゝPR, ゝцелесообразно ゝпринять ゝ

на ゝ работы ゝ помощника ゝ event-менеджера, ゝ для ゝ организации ゝ проектной ゝ части ゝ

event-мероприятий. 
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Для ゝпродвижения ゝнового ゝнаправления ゝнеобходимо ゝсоздать ゝновый ゝраздел ゝ

сайта ゝс ゝописанием ゝуслуг ゝв ゝсфере ゝevent, ゝсоздать ゝрассылку ゝпо ゝклиентам ゝкомпании ゝ

с ゝ информацией ゝ о ゝ новых ゝ услугах, ゝ новое ゝ направление ゝ может ゝ стать ゝ

информационным ゝ поводом ゝ для ゝ средств ゝ массовой ゝ информации, ゝ социальных ゝ

сетей, ゝличных ゝпродаж ゝи ゝпредложений ゝ ゝи ゝдр. 

 Процесс ゝподготовки ゝevent-проекта ゝсостоит ゝиз ゝтаких ゝэтапов ゝкак: 

 Планирование ゝи ゝорганизация 

 Выбор ゝкоманды ゝи ゝответственных ゝлиц 

 Определение ゝформата ゝмероприятия ゝ 

 Составление ゝфинансового ゝплана 

 Составление ゝпрограммы 

 Выбор ゝплощадки 

 Личные ゝприглашения 

 Рекламная ゝи ゝPR-кампания ゝдля ゝпродвижения ゝмероприятия 

 Непосредственно ゝреализация ゝпроекта 

 Оценка ゝэффективности 

Для ゝ event-мероприятий ゝ нельзя ゝ создать ゝ один ゝ шаблон ゝ организации, ゝ это ゝ

всегда ゝ индивидуальный ゝ план, ゝ основанный ゝ на ゝ специфике ゝ работы ゝ компании-

заказчика, ゝформате ゝмероприятия, ゝтематике, ゝбюджете ゝи ゝпр. 

Разработаем ゝпример, ゝ(основу ゝдля ゝдальнейшей ゝреализации ゝevent-проектов) ゝ

организации ゝ и ゝ проведения ゝ event-мероприятия ゝ для ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка». 

Постоянным ゝ клиентом ゝ агентства ゝ «Матрешка» ゝ является ゝ компания ゝ

«Оконные ゝ технологии». ゝ ООО ゝ «Оконные ゝ технологии» ゝ это ゝ компания ゝ по ゝ

производству, ゝпродаже ゝи ゝустановке ゝпластиковых ゝокон. ゝ 

«Оконные ゝтехнологии» ゝпредлагает ゝследующие ゝвиды ゝуслуг: 

 производство ゝ пластиковых ゝ окон ゝ высокого ゝ качества ゝ по ゝ новейшим ゝ

технологиям; ゝ 
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 остекление ゝокон, ゝбалконов ゝи ゝлоджий ゝв ゝквартирах ゝи ゝдомах; 

 деревянные ゝокна; 

 различные ゝаксессуары ゝи ゝдр. ゝ 

Используя ゝ различные ゝ PR-инструменты ゝ для ゝ продвижения ゝ своих ゝ услуг, ゝ в ゝ

том ゝ числе ゝ digital ゝ продвижения, ゝ пользуясь ゝ услугами ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка», ゝ компания ゝ решила ゝ развивать ゝ социальные ゝ проекты, ゝ в ゝ целях ゝ

формирования ゝимиджа ゝсоциально ゝответственной ゝорганизации. ゝ 

 ゝ Реализация ゝ данного ゝ мероприятия ゝ должно ゝ стать ゝ первым ゝ заказом ゝ на ゝ

организацию ゝevent-мероприятия ゝдля ゝрекламного ゝагентства ゝ«Матрешка». ゝ 

Разработаем ゝ проект ゝ мероприятия ゝ «Eco ゝ Time» ゝ для ゝ компании ゝ «Оконные ゝ

технологии». 

Проект ゝ «Eco ゝ Time» ゝ пройдет ゝ в ゝ форме ゝ фестиваля, ゝ направленного ゝ на ゝ

сохранение ゝ экологии ゝ в ゝ регионе, ゝ развитие ゝ экологического ゝ сознания ゝ жителей ゝ

города ゝв ゝцелом ゝи ゝмолодежи ゝв ゝчастности. ゝ 

В ゝрамках ゝфестиваля ゝбудут ゝпроходить ゝтакие ゝмероприятия ゝкак: 

- ゝМастер ゝклассы; 

- ゝСеминары; 

- ゝЛектории; 

- ゝКонкурс ゝработ ゝ«Мы ゝи ゝэкология» 

- ゝНепрерывные ゝвыступления ゝна ゝсцене 

- ゝФлешмоб 

- ゝКонкурсы ゝи ゝвикторины ゝи ゝпр. 

К ゝучастию ゝв ゝконкурсной ゝпрограмме ゝприглашаются ゝмолодые ゝлюди ゝот ゝ16 ゝ

до ゝ22 ゝлет, ゝкоторые ゝв ゝустановленные ゝсроки ゝпредложат ゝсвои ゝхудожественные ゝ

произведения ゝ (картину, ゝ графику, ゝ промыслы, ゝ выступления ゝ и ゝ пр.) ゝ на ゝ тему ゝ

экологии ゝи ゝзащиты ゝокружающей ゝсреды. 

Проект ゝпредполагается ゝреализовать ゝ5 ゝсентября ゝ2015 ゝгода. ゝ 

Характеристика ゝаудитории ゝпроекта: 

 целевая ゝаудитория: ゝжители ゝгорода ゝ 

 организатор: ゝрекламное ゝагентство ゝ«Матрешка» ゝ 
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 заказчик: ゝООО ゝ«Оконные ゝтехнологии» ゝ 

 партнеры: ゝобразовательные ゝучреждения ゝгорода: ゝрайонные ゝшколы, ゝ 

 средние ゝспециальные ゝучебные ゝзаведения ゝи ゝВУЗы, ゝСМИ. 

Цель ゝ проведения ゝ фестиваля ゝ «Эко ゝ Тайм» ゝ – ゝ формирование ゝ имидж ゝ и ゝ

репутации ゝ компании ゝ «Оконные ゝ технологии» ゝ как ゝ социально ゝ ответственной ゝ

организации. ゝ 

Задачи ゝфестиваля ゝ«Эко ゝТайм»: 

 формирование ゝимиджа ゝкомпании ゝ«Оконные ゝтехнологии»; 

 продвижение ゝкомпании; 

 создание ゝсоциально ゝответственного ゝобраза ゝкомпании; 

 создание ゝ условий, ゝ способствующих ゝ формированию ゝ экологического ゝ

сознания; 

 информирование ゝ большого ゝ количества ゝ жителей ゝ города ゝ о ゝ состоянии ゝ

окружающей ゝсреды ゝи ゝпроблеме ゝэкологии; 

 информировать ゝ жителей ゝ о ゝ возможности ゝ внести ゝ свой ゝ вклад ゝ в ゝ

сохранение ゝокружающей ゝсреды; 

 создание ゝ условий ゝ для ゝ коммуникаций ゝ между ゝ компанией ゝ «Оконные ゝ

технологии» ゝи ゝцелевой ゝаудиторией; 

 привлечение ゝсредств ゝмассовой ゝинформации ゝк ゝпроходящему ゝфестивалю. 

Основные ゝэтапы ゝпроекта: 

1. ゝорганизационный ゝэтап; 

2. ゝ ゝподготовительный ゝэтап; 

3. ゝэтап ゝреализации. 

Организационный этап 

На ゝ первом ゝ этапе ゝ организации ゝ проекта ゝ определяются ゝ руководители ゝ и ゝ

главные ゝответственные ゝлица ゝпроекта: ゝ 
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Таблица ゝ6. ゝОтветственные ゝлица ゝпроекта 

Участник Обязанности 

Руководитель ゝevent-направления ゝ

агентства ゝ«Матрешка», ゝ ゝспециалист ゝ

по ゝрекламе ゝкомпании ゝ«Оконные ゝ

технологии», ゝдиректор ゝкомпании ゝ

«Оконные ゝтехнологии» 

Определение ゝцелей ゝи ゝзадач ゝпроекта, ゝ

финансирование ゝи ゝорганизация. 

Агентство ゝ«Матрешка» Подготовка ゝи ゝреализация ゝпроекта ゝ 

Партнер Помощь ゝв ゝорганизации ゝинформации ゝо ゝпроекте ゝ

среди ゝучебных ゝзаведений ゝгорода, ゝ

информационная ゝподдержка. ゝ 

 

Инициативная группа 

В ゝ рамках ゝ проекта ゝ будет ゝ создана ゝ инициативная ゝ группа, ゝ которая ゝ будет ゝ

осуществлять ゝпроцесс ゝподготовки ゝк ゝфестивалю, ゝпланировать ゝмероприятия, ゝи ゝ

возьмет ゝна ゝсебя ゝвсе ゝпроцессы ゝреализации, ゝпроведения ゝи ゝподведения ゝитогов. ゝ  ゝ

Инициативная ゝ группа ゝ будет ゝ создана ゝ из ゝ сотрудников ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка». ゝОсновные ゝэтапы ゝработы: ゝ 

- ゝсоздание ゝинициативной ゝгруппы; 

- ゝинформирование ゝобщественности ゝо ゝдеятельности ゝпроекта; 

- ゝмониторинг ゝ ゝи ゝанализ ゝрезультатов ゝдеятельности ゝв ゝпроцессе ゝ ゝподготовки ゝ

проекта ゝфестиваля 

Цель:  

1. Стимулирование ゝ интереса ゝ целевой ゝ аудитории ゝ к ゝ  ゝ проекту ゝ «Эко ゝ

Тайм» 

2. Подготовка, ゝреализация ゝпроекта, ゝподведение ゝитогов. 

3.  ゝРуководство ゝи ゝконтроль ゝнад ゝвыполнением ゝ ゝпрограммы. 

Задачи: 
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- ゝ ゝ ゝСоздание ゝбазы ゝданных ゝучастников; ゝ ゝ 

- ゝ ゝ ゝОрганизация ゝрекламной ゝи ゝPR-кампании; 

- ゝ ゝ ゝПодготовка ゝресурсной ゝбазы; 

- ゝ ゝ ゝПодготовка ゝплощадки ゝдля ゝмероприятий ゝв ゝрамках ゝпроекта. 

 

Таблица ゝ7 ゝ ゝМероприятия ゝпо ゝорганизации ゝинициативной ゝгруппы 

 
Форма Содержание Сроки реализации 

Собрание ゝ На ゝсобрании ゝразрабатывается ゝпроект ゝ

фестиваля, ゝозвучиваются ゝпроблемы, ゝцели ゝ

и ゝзадачи, ゝвыявляются ゝучастники ゝпроекта ゝ 

Июнь ゝ2015 ゝгода 

Мониторинг ゝи ゝ

изучение ゝ 

Сбор ゝматериала ゝи ゝизучение ゝпроблемы ゝ Июль ゝ ゝ2015 ゝгода 

Начало ゝPR-

кампании ゝпо ゝ

привлечению ゝ

целевой ゝ

аудитории 

Установление ゝконтактов ゝс ゝучастниками ゝи ゝ

партнерами ゝ ゝпроекта; 

Привлечение ゝ ゝвнимания ゝцелевой ゝ

аудитории ゝи ゝ ゝСМИ ゝк ゝ ゝдеятельности ゝ

проекта; 

Июль ゝ– ゝавгуст ゝ ゝ2015 ゝ

года 

Реализация ゝ

программы 

Начало ゝприема ゝконкурсных ゝработ ゝ Июль ゝ ゝ2015 ゝ 

Подготовка ゝк ゝ

проведению ゝ

Фестиваля 

Организация ゝматериально-технической ゝ

базы 

Август ゝ ゝ2015 ゝгода 

Контроль ゝ

проведения ゝ

мероприятия ゝи ゝ

подведение ゝ

итогов 

Весь ゝспектр ゝработ ゝв ゝпроцессе ゝпроведения ゝ

фестиваля. ゝПодведение ゝитогов, ゝ ゝанализ ゝ

эффективности, ゝпредоставление ゝотчета ゝ

заказчику 

Сентябрь ゝ-октябрь ゝ ゝ

2015 ゝгода 

 

Подготовительный этап 

Проведение ゝPR-кампании ゝпо ゝпривлечению ゝцелевой ゝаудитории ゝ ゝк ゝ

фестивалю ゝ«Эко ゝТайм». 

Цели ゝPR-кампании: 
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1. информирование ゝ целевой ゝ аудитории ゝ о ゝ прохождении ゝ фестиваля ゝ «Эко ゝ

Тайм»; 

2. создание ゝи ゝподдержка ゝинтереса ゝк ゝмероприятию. 

По ゝ продолжительности, ゝ разрабатываемая ゝ PR-кампания ゝ относится ゝ к ゝ

краткосрочной, ゝ срок ゝ 3 ゝ месяца. ゝ  ゝ PR-кампания ゝ будет ゝ реализована ゝ начиная ゝ с ゝ

июня ゝ2015 ゝгода ゝпо ゝначало ゝсентября ゝ2015 ゝгода. 

Целевая ゝаудитория: 

 Жители ゝгорода 

 СМИ: ゝ  ゝ Вечерняя ゝ Казань, ゝ Казанские ゝ ведомости, ゝ Молодежь ゝ

Татарстана, ゝНавигатор. 

 Интернет ゝпорталы: ゝСтудент, ゝТатМедиа, ゝТатар-информ ゝи ゝдр. ゝ 

Выбор ゝPR-средств ゝдля ゝреализации ゝPR-кампании: 

1. Средства ゝраспространения ゝинформации ゝдля ゝ ゝжителей ゝгорода: 

 Афиши 

 Листовки 

 Флаеры 

 Информация ゝна ゝсайтах ゝучебных ゝзаведений 

 Социальные ゝсети 

 Печатаные ゝи ゝэлектронные ゝСМИ 

2. Средства ゝ распространения ゝ информации ゝ для ゝ партнеров, ゝ гостей ゝ и ゝ

специалистов 

 Информационная ゝрассылка 

 Печатные ゝи ゝэлектронные ゝСМИ 

 Личные ゝприглашения 

 Сайт ゝкомпании ゝ«Оконные ゝтехнологии» 

3. Средства ゝраспространения ゝинформации ゝдля ゝСМИ 

 Пресс-релизы 

 Информационная ゝрассылка 
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 Интервью 

Этап реализации 

Фестиваль ゝ «Эко ゝ Тайм» ゝ будет ゝ проходить ゝ 5 ゝ сентября ゝ  ゝ 2015 ゝ года, ゝ часы ゝ

работы ゝ с ゝ 11:00 ゝ до ゝ 19:00. ゝ  ゝ Заявки ゝ на ゝ участие ゝ в ゝ конкурсной ゝ программе ゝ

принимаются ゝдо ゝ1 ゝ сентября ゝ2015 ゝ года. ゝУчастие ゝи ゝ  ゝ вход ゝна ゝфестиваль ゝбудет ゝ

бесплатным. ゝМероприятие ゝбудет ゝпроходить ゝпод ゝоткрытым ゝнебом. 

Откроет ゝфестиваль ゝфлешмоб, ゝв ゝкотором ゝможет ゝпринять ゝучастие ゝкаждый ゝ

желающий. ゝДля ゝвсех ゝучастников ゝфлешмоба ゝ ゝбудут ゝподготовлены ゝбесплатные ゝ

футболки, ゝ значки ゝ и ゝ банданы ゝ с ゝ логотипом ゝ проекта ゝ «Эко ゝ Тайм» ゝ и ゝ компании ゝ

«Оконные ゝ технологии». ゝ За ゝ 30 ゝ минут ゝ до ゝ открытия ゝ будет ゝ организован ゝ

инструктаж ゝдля ゝжелающих ゝпринять ゝучастие ゝво ゝфлешмобе. ゝ ゝ 

Весь ゝдень ゝна ゝорганизованной ゝсцене ゝшоу-программа ゝвокальные ゝномера ゝот ゝ

солистов ゝ и ゝ музыкальных ゝ коллективов ゝ различных ゝ направлений, ゝ эко-зарядка, ゝ

экологические ゝвикторины ゝи ゝконкурсы. ゝ 

Для ゝ гостей ゝ фестиваля ゝ будет ゝ организован ゝ показ ゝ тематического ゝ видео ゝ и ゝ

короткометражных ゝфильмов ゝо ゝприроде ゝи ゝвлиянии ゝна ゝнее ゝчеловека ゝпрямо ゝпод ゝ

открытым ゝнебом. 

Под ゝ одним ゝ из ゝ шатров ゝ будет ゝ организована ゝ научная ゝ выставка ゝ в ゝ ходе, ゝ

которой ゝ будут ゝ представлены ゝ все ゝ особо ゝ охраняемые ゝ природные ゝ территории ゝ

Татарстана. ゝ А ゝ так ゝ же ゝ экспозиция ゝ «Экология ゝ — ゝ жизнь»: ゝ презентация ゝ

различных ゝэкологически ゝчистых ゝтоваров. 

В ゝпрограмме ゝфестиваля ゝпредусмотрены ゝмастер-классы: 

А) ゝ Мастер-класс ゝ Романа ゝ Саблина ゝ «10 ゝ шагов ゝ к ゝ экологичной ゝ жизни ゝ в ゝ

мегаполисе»: 

1. ゝС ゝчего ゝвсе ゝначалось ゝ(Точка ゝвхода) ゝ 

2. ゝ3. ゝТело ゝ– ゝхрам ゝдуши ゝ(Экология ゝтела) ゝ 

4. ゝПуть ゝк ゝосознанности ゝ(Экология ゝсознания) ゝ 

5. ゝЯ ゝвыбираю ゝэкотовары ゝ(Зелёное ゝпотребление) ゝ 

6. ゝКак ゝпривить ゝокружению ゝэкокультуру ゝ(Экопросвещение) ゝ 
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7. ゝЗабота ゝо ゝсвоем ゝдоме ゝЗемля ゝ(Хорошие ゝбытовые ゝпривычки) ゝ 

8. ゝЗеленая ゝволна ゝв ゝбизнесе ゝ(Экоофис) ゝ 

9. ゝВ ゝчем ゝэкологичность ゝи ゝсмысл ゝотказа ゝот ゝмяса? ゝ(Вегетарианство) ゝ 

10. ゝ Устойчивое ゝ развитие ゝ – ゝ шанс ゝ на ゝ выживание ゝ (Green ゝ Town/Village ゝ – ゝ

зеленые ゝгородки ゝи ゝпоселки) 

Б) ゝМастер-класс ゝЕлены ゝСмирновой ゝ«Экологическая ゝмаркировка» 

В ゝпрограмме: 

 Что ゝтакое ゝэкологическая ゝмаркировка. 

 Зарубежные ゝи ゝроссийские ゝпрограммы ゝэкологической ゝмаркировки. 

 Зачем ゝэкопродуктам ゝнужна ゝэкомаркировка? ゝ 

 Отношение ゝнаселения ゝк ゝэкотоварам ゝи ゝэкоуслугам. 

 Перспективы ゝразвития ゝэкологической ゝмаркировки ゝв ゝРоссии. 

В) ゝ Мастер-класс ゝ «Экологическое ゝ образование ゝ – ゝ путь ゝ в ゝ будущее ゝ всего ゝ

мира» 

Г) ゝКулинарный ゝмастер-класс ゝпо ゝэкологическому ゝпитанию 

На ゝ территории ゝ фестиваля ゝ будет ゝ действовать ゝ раздельный ゝ сбор ゝ мусора, ゝ

использоваться ゝэкологически ゝбезопасная ゝодноразовая ゝпосуда. 

В ゝрамках ゝфестиваля ゝпройдет ゝакции ゝ«Охота ゝна ゝпластик», ゝприем ゝбатареек, ゝ

сбора ゝ бумаги, ゝ пластиковых ゝ бутылок ゝ и ゝ изготовление ゝ арт ゝ — ゝ объектов ゝ из ゝ

вторсырья. ゝ Акция ゝ «Экологическая ゝ трибуна» ゝ презентация ゝ экологических ゝ

организаций ゝКазани, ゝприем ゝзаявок ゝи ゝзапись ゝв ゝволонтеры. 

 ゝ Акция ゝ «Здоровым ゝ быть ゝ модно»: ゝ консультации ゝ врачей ゝ специалистов ゝ

(прием ゝ психолога, ゝ терапевта, ゝ  ゝ определение ゝ биологического ゝ возраста, ゝ

процента ゝ жира, ゝ индекса ゝ массы ゝ тела. ゝ Измерение ゝ давления ゝ и ゝ

антропологических ゝ данных ゝ (рост, ゝ вес), ゝ уроки ゝ лечебной ゝ физкультуры, ゝ

профилактика ゝ алкоголизма ゝ в ゝмолодежной ゝ среде, ゝ уроки ゝпо ゝ оказанию ゝпервой ゝ

медицинской ゝпомощи. ゝ 

Во ゝвремя ゝвсего ゝфестиваля ゝпланируются ゝвыступления ゝдеятелей ゝкультуры ゝ

и ゝ искусства, ゝ а ゝ так ゝ же ゝ научных ゝ работников ゝ по ゝ вопросам ゝ экологии ゝ и ゝ

экологического ゝ воспитания, ゝ выступления ゝ руководителей ゝ различных ゝ
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экологических ゝорганизаций, ゝпреподавателей ゝи ゝгосударственных ゝлиц. ゝ 

Задача ゝ агентства ゝ «Матрешка» ゝ - ゝ наладить ゝ контакты ゝ с ゝ преподавателями ゝ

мастер-классов. ゝ 

Всем ゝ участникам ゝ «Эко ゝ Тайм» ゝ  ゝ будут ゝ выдавать ゝ воздушные ゝ шары ゝ и ゝ

флажки ゝ с ゝ логотипом ゝ фестиваля ゝ и ゝ компании ゝ «Оконные ゝ технологии». ゝ

Победителям ゝ и ゝ участникам ゝ конкурс ゝ предусмотрены ゝ памятные ゝ призы ゝ от ゝ

компании ゝи ゝскидка ゝна ゝуслуги. ゝ 

На ゝ территории ゝ будут ゝ раздаваться ゝ листовки ゝ и ゝ флаеры ゝ со ゝ скидкой ゝ на ゝ

установку ゝокон ゝи ゝдругие ゝуслуги ゝкомпании. ゝ 

На ゝ территории ゝ будет ゝ установлен ゝ Press ゝ Wall ゝ (стенд ゝ с ゝ логотипами ゝ

фестиваля ゝи ゝкомпании ゝ«Оконные ゝтехнологии»). 

 

 

 

 

 

 

 

Таблица ゝ8 ゝ ゝПлан ゝфестиваля ゝ«Эко ゝТайм» 

Время Форма Содержание 

11.00 Флешмоб Участники ゝ в ゝ футболках ゝ и ゝ банданах ゝ с ゝ логотипом ゝ

фестиваля ゝпредставят ゝсвое ゝвыступление 

11.15 Торжественное ゝ

открытие ゝ 

Выступление ゝ ведущего, ゝ организаторов, ゝ презентация ゝ

компании ゝ «Оконные ゝ технологии», ゝ  ゝ начало ゝ шоу-

программы 

12.00 Мастер-класс Роман ゝ Саблин ゝ «10 ゝ шагов ゝ к ゝ экологичной ゝ жизни ゝ в ゝ

мегаполисе» 
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13.00 Научная ゝвыставка Будут ゝ представлены ゝ все ゝ особо ゝ охраняемые ゝ

природные ゝтерритории ゝТатарствана 

14.00 Мастер ゝкласс Елена ゝСмирнова ゝ«Экологическая ゝмаркировка» 

14.00 ゝ – ゝ

16.00 

Экологические ゝигры Под ゝ руководством ゝ ведущего ゝ будут ゝ проходить ゝ

конкурсы ゝи ゝвикторины 

14.00-17.00 Массовая ゝакция «Здоровым ゝ быть ゝ модно», ゝ «Экология ゝ — ゝ жизнь»: ゝ

презентация ゝ различных ゝ экологически ゝ чистых ゝ

товаров. 

15.00 Мастер-класс «Экологическое ゝобразование ゝ– ゝпуть ゝв ゝбудущее ゝвсего ゝ

мира» 

16.00 Массовая ゝакция Акция ゝ «Экологическая ゝ трибуна», ゝ презентация ゝ

экологических ゝ организаций ゝ Казани, ゝ прием ゝ заявок ゝ и ゝ

запись ゝв ゝволонтеры. 

17.00 ゝ – ゝ

19.00 

Массовая ゝакция «Охота ゝна ゝпластик» 

19.00 Церемония ゝзакрытия Подведение ゝитогов ゝконкурса ゝи ゝфестиваля 

 

Рассмотрим ゝпредполагаемую ゝматериально-техническую ゝбазу ゝпроекта 

 

Таблица ゝ9. ゝ ゝМатериально ゝтехническая ゝбаза ゝпроекта 

№ Наименование Количество 

1. Монтаж ゝсцены 1 ゝшт. 

 ゝ ゝ2. Шатры 7 ゝшт. 

 ゝ ゝ3. Стеллажи ゝи ゝвитрины ゝдля ゝэкспозиций 10 ゝшт. 
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 ゝ4. Столы ゝи ゝстулья 20 ゝшт. 

 ゝ5. Звуковое ゝоборудование 1 ゝкомплект ゝ 

 ゝ6. Санитарно-гигиенические ゝпостройки 5 ゝшт. 

 

Для ゝ организации ゝ фестиваля ゝ на ゝ временную ゝ работу ゝ будут ゝ приглашены ゝ

сотрудники, ゝимеющие ゝсоответствующий ゝопыт. 

Таблица ゝ10 ゝ ゝКадровое ゝобеспечение ゝфестиваля 

Должность Количество Обязанности 

Ведущий ゝмероприятий 2 Проведение ゝмероприятий 

Врач ゝ 3 Консультация 

Психолог 2 Консультация 

Фотограф 3 Работа ゝво ゝвремя ゝпрохождения ゝфестиваля, ゝ

подготовка ゝфото ゝотчета 

Курьер 1 Выполнение ゝпоручений 

Аниматоры ゝдля ゝ

досуговых ゝ

мероприятий 

4 Ведение ゝдосуговых ゝмероприятий 

 

Ожидаемые ゝрезультаты ゝот ゝпроведения ゝмероприятия ゝ«Эко ゝТайм»: ゝ 

 повышение ゝблагоприятного ゝимиджа ゝкомпании ゝ«Оконные ゝтехнологии»; 

 продвижение ゝкомпании; 

 повышение ゝсоциальной ゝответственности ゝкомпании; 

 налаживание ゝкоммуникаций ゝмежду ゝкомпанией ゝ«Оконные ゝтехнологии» ゝ

и ゝцелевой ゝаудиторией; 

 налаживание ゝвзаимодействия ゝсо ゝСМИ ゝи ゝдр. 
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Кроме ゝтого, ゝбудут ゝдостигнуты ゝсоциальные ゝрезультаты: 

 формирование ゝэкологического ゝсознания ゝу ゝжителей ゝв ゝцелом ゝи ゝмолодежи ゝ

в ゝчастности; 

 привлечение ゝ внимания ゝ к ゝ состоянию ゝ окружающей ゝ среды ゝ и ゝ проблем ゝ

экологии ゝв ゝрегионе; 

 донесение ゝ информации ゝ о ゝ возможности ゝ каждого ゝ внести ゝ свой ゝ вклад ゝ в ゝ

сохранение ゝокружающей ゝсреды; 

Таким ゝ образом, ゝ оценка ゝ эффективности ゝ предложенных ゝ рекомендаций ゝ

может ゝбыть ゝрассмотрена ゝпо ゝряду ゝкритериев, ゝсреди ゝних: ゝ 

 количество ゝ подготовленных ゝ информационных ゝ продуктов ゝ (пресс-

релизы, ゝ  ゝ статьи, ゝ проведенные ゝ интервью, ゝ изготовленные ゝ полиграфические ゝ

рекламные ゝматериалы ゝи ゝдр.); 

 количество ゝ лиц, ゝ организаций, ゝ СМИ, ゝ участников, ゝ партеров, ゝ гостей ゝ

получивших ゝподготовленные ゝинформационные ゝпродукты; 

 количество ゝ прямых ゝ изменений, ゝ происшедших ゝ в ゝ результате ゝ получения ゝ

информационных ゝпродуктов. 

По ゝрезультатам ゝреализации ゝпредложенных ゝрекомендаций ゝпланируется ゝ

достичь ゝ 60% ゝ целевой ゝ аудитории ゝ путем ゝ публикации ゝ материалов ゝ в ゝ течение ゝ

кампании ゝв ゝСМИ. ゝУвеличить ゝупоминание ゝв ゝСети ゝИнтернет ゝна ゝ50%. ゝПовысить ゝ

узнаваемость ゝ и ゝ имидж ゝ осуществлять ゝ компании ゝ «Оконные ゝ технологии» ゝ  ゝ за ゝ

счет ゝпроведения ゝevent-мероприятия ゝ«Эко ゝТайм», ゝ ゝа ゝтак ゝже ゝулучшить ゝпозиции ゝ

на ゝрынке ゝпо ゝотношению ゝк ゝконкурентам ゝи ゝувеличить ゝпродажи ゝна ゝ40%. ゝ 

Таким ゝ образом, ゝ успешная ゝ реализации ゝ разработанного ゝ проекта ゝ станет ゝ

началом ゝ дальнейшего ゝ развития ゝ event-направления ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка». ゝ ゝ 

Делая ゝобщий ゝвывод ゝпо ゝ главе ゝможно ゝотметить, ゝ что ゝрекламное ゝ агентство ゝ

«Матрешка» ゝ ведет ゝ успешную ゝ деятельность ゝ в ゝ сфере ゝ PR-продвижения ゝ и ゝ

рекламной ゝ деятельности. ゝ Основной ゝ специализацией ゝ компании ゝ является ゝ
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Интернет ゝ продвижение, ゝ в ゝ котором ゝ особе ゝ место ゝ уделяется ゝ коммуникациям ゝ в ゝ

социальных ゝсетях ゝ– ゝSMM. ゝАнализ ゝреализованных ゝпроектов ゝпоказал ゝуспешную ゝ

деятельность ゝ компании ゝ в ゝ данном ゝ направлении. ゝ В ゝ настоящее ゝ время ゝ рекламное ゝ

агентство ゝ планирует ゝ развивать ゝ направление ゝ event-маркетинга, ゝ в ゝ связи ゝ этим ゝ

автором ゝбыл ゝпредложен ゝпроект ゝ  ゝevent-мероприятия ゝдля ゝодного ゝиз ゝпостоянных ゝ

клиентов ゝ агентства, ゝ который ゝ сформировать ゝ дальнейшую ゝ концепцию ゝ

планирования ゝи ゝреализации ゝevent-коммуникаций ゝдля ゝзаказчиков ゝагентства. ゝ 
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Заключение 

 

Цель ゝ дипломной ゝ работы ゝ состояла ゝ в ゝ том, ゝ чтобы ゝ выявить ゝ основные ゝ

направления, ゝ средства ゝ и ゝ методы ゝ использования ゝ digital ゝ маркетинга ゝ и ゝ event ゝ

маркетинга ゝ в ゝ рекламном ゝ агентстве ゝ  ゝ «Матрешка». ゝ Для ゝ достижения ゝ

поставленной ゝцели ゝнеобходимо ゝбыло ゝрешить ゝряд ゝзадач. ゝ 

При ゝ решении ゝ первой ゝ задачи, ゝ по ゝ рассмотрению ゝ понятия ゝ и ゝ сущности ゝ

продвижения ゝ в ゝ коммерческой ゝ сфере, ゝ были ゝ сделаны ゝ выводы ゝ о ゝ том, ゝ что ゝ

продвижение ゝ  ゝзанимает ゝключевое ゝместо ゝв ゝ  ゝсоздании ゝэффективной ゝ  ゝсистемы ゝ  ゝ

коммуникаций ゝ субъекта ゝ  ゝ с ゝ  ゝ его ゝ  ゝ целевой ゝ аудиторией, ゝ  ゝ обеспечивающей ゝ

оптимизацию ゝвзаимодействий ゝсо ゝзначимыми ゝдля ゝ ゝнего ゝ ゝсегментами ゝ ゝсреды. ゝ ゝВ ゝ

 ゝ результате ゝ  ゝ происходит ゝ  ゝ формирование ゝ благоприятной ゝ коммуникативной ゝ  ゝ

среды ゝ  ゝ того ゝ или ゝ иного ゝ коммерческого ゝ предприятия, ゝ  ゝ улучшение ゝ  ゝ мнения ゝ

целевых ゝ аудиторий ゝ и ゝ общественности ゝ о ゝ нем. ゝ Для ゝ реализации ゝ этих ゝ целей ゝ

специалисты ゝпо ゝпродвижению ゝиспользуют ゝ  ゝряд ゝ  ゝразличных ゝ  ゝинструментов, ゝ  ゝ

которые ゝ ゝпринято ゝ ゝназывать ゝтехнологиями. 

При ゝ решении ゝ второй ゝ задачи, ゝ по ゝ выявлению ゝ особенностей ゝ digital ゝ

маркетинга, ゝбыли ゝсделаны ゝвыводы ゝо ゝтом, ゝчто ゝв ゝсвязи ゝс ゝактивным ゝразвитием ゝ

интернет-коммуникаций, ゝонлайн ゝсреда ゝстановится ゝважнейшим ゝинструментом ゝ

в ゝ деятельности ゝ по ゝ связям ゝ с ゝ общественностью. ゝ Это ゝ также ゝ обусловлено ゝ

высокой ゝстепенью ゝинтерактивности ゝданного ゝметода ゝпродвижения, ゝлегкостью ゝ

сегментации, ゝ а ゝ также ゝ низкими ゝ финансовыми ゝ затратами. ゝ  ゝ  ゝ Залогом ゝ успеха ゝ

продвижения ゝв ゝсети ゝИнтернет ゝявляется ゝграмотно ゝвыбранная ゝнаправленность ゝ

коммуникационного ゝ воздействия ゝ на ゝ определенный ゝ сегмент ゝ аудитории, ゝ а ゝ

также ゝкомплексный ゝподход ゝв ゝпланировании ゝкампаний. 

При ゝ решении ゝ следующей ゝ задачи, ゝ по ゝ определению ゝ специфики ゝ и ゝ

сущности ゝ event-маркетинга, ゝ были ゝ сделаны ゝ выводы ゝ о ゝ том, ゝ что ゝ event-

мероприятия ゝ являются ゝ важным ゝ инструментом ゝ деятельности ゝ по ゝ связям ゝ с ゝ
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общественностью, ゝ направленным ゝ на ゝ эмоциональное ゝ восприятие ゝ целевыми ゝ

аудиториями. ゝ Результатом ゝ реализации ゝ event-мероприятий ゝ являются: ゝ

увеличение ゝ узнаваемости ゝ бренда, ゝ повышение ゝ лояльности ゝ потребителей, ゝ

расширение ゝ круга ゝ активных ゝ клиентов, ゝ увеличение ゝ упоминаний ゝ в ゝ СМИ, ゝ

создание ゝ имиджа ゝ и ゝ репутации ゝ и ゝ др. ゝ Главной ゝ целью ゝ event-мероприятий ゝ

является ゝ раскрытие ゝ характера ゝ бренда ゝ через ゝ демонстрацию ゝ определенного ゝ

стиля ゝ жизни. ゝ Для ゝ этого ゝ могут ゝ быть ゝ разработаны ゝ и ゝ реализованы ゝ крупные ゝ

события, ゝ в ゝ рамках ゝ реализации ゝ которых, ゝ важно ゝ определить, ゝ выявить, ゝ

пригласить ゝ людей, ゝ являющихся ゝ реальными ゝ и ゝ потенциальными ゝ

потребителями ゝтой ゝили ゝиной ゝпродукции, ゝтовара ゝили ゝуслуги. 

При ゝ решении ゝ четвертой ゝ задачи, ゝ по ゝ изучению ゝ сущности ゝ

интегрированных ゝ маркетинговых ゝ коммуникаций, ゝ были ゝ сделаны ゝ выводы ゝ о ゝ

том, ゝ что ゝ  ゝ интегрированные ゝ маркетинговые ゝ коммуникации ゝ представляют ゝ

собой ゝ совокупность ゝ запланированных ゝ компанией ゝ маркетинговых ゝ

коммуникаций, ゝ которые ゝ предназначены ゝ для ゝ обращения ゝ к ゝ целевым ゝ

аудиториям ゝ с ゝ целью ゝ эффективного ゝ продвижения ゝ продукции ゝ или ゝ услуг ゝ к ゝ

потребителю. 

При ゝ решении ゝ следующей ゝ задачи, ゝ по ゝ изучению ゝ средств ゝ и ゝ методов ゝ  ゝ

digital ゝ маркетинга ゝ в ゝ системе ゝ интегрированных ゝ маркетинговых ゝ

коммуникаций, ゝ  ゝ были ゝ сделаны ゝ выводы ゝ о ゝ том, ゝ что ゝ в ゝ настоящее ゝ время ゝ сеть ゝ

Интернет ゝ обладает ゝ широким ゝ спектром ゝ каналов ゝ продвижения, ゝ которые ゝ с ゝ

каждым ゝ годом ゝ расширяются ゝ и ゝ совершенствуются, ゝ предлагая ゝ различные ゝ

возможности ゝ для ゝ реализации ゝ эффективных ゝ коммуникационных ゝ стратегий. ゝ

Здесь ゝ можно ゝ выделить ゝ  ゝ различные ゝ информационные ゝ и ゝ тематические ゝ

электронные ゝ средства ゝ массовой ゝ информации; ゝ порталы ゝ и ゝ информационные ゝ

проекты; ゝ корпоративные ゝ сайты; ゝ различные ゝ инструменты ゝ social ゝ media; ゝ event ゝ

технологии ゝи ゝдр. ゝ ゝ ゝ 

При ゝрешении ゝшестой ゝзадачи, ゝпо ゝанализу ゝприменения ゝevent-маркетинга ゝ

в ゝсистеме ゝинтегрированных ゝкоммуникаций, ゝбыли ゝсделаны ゝвыводы ゝо ゝтом, ゝчто ゝ

основные ゝ виды ゝ event-мероприятиях, ゝ которые ゝ используются ゝ в ゝ
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интегрированных ゝ маркетинговых ゝ коммуникациях ゝ  ゝ различными ゝ

организациями ゝ это ゝ презентации, ゝ фестивали, ゝ театрализованные ゝ мероприятия ゝ

(спектакли, ゝконцерты, ゝпраздники, ゝдефиле ゝи ゝпр.), ゝ открытия, ゝфлешмобы ゝи ゝдр. ゝ

Каждый ゝ вид ゝ отличается ゝ информационным ゝ поводом ゝ мероприятия, ゝ целевой ゝ

аудиторией, ゝ масштабом ゝ события ゝ и ゝ целями, ゝ которые ゝ ставит ゝ организация ゝ

перед ゝначалом ゝпроведения ゝмероприятия. 

При ゝ решении ゝ седьмой ゝ задачи, ゝ по ゝ изучению ゝ деятельности ゝ рекламного ゝ

агентства ゝ «Матрешка», ゝ были ゝ сделаны ゝ выводы ゝ о ゝ том, ゝ что ゝ это ゝ рекламное ゝ

агентство ゝ полного ゝ цикла, ゝ специализирующееся ゝ на ゝ рекламе, ゝ дизайне ゝ и ゝ

продвижении ゝ в ゝ сети ゝ Интернет. ゝ На ゝ основе ゝ проведенного ゝ исследования ゝ были ゝ

сделаны ゝвыводы ゝо ゝтом, ゝчто ゝагентство ゝведет ゝуспешную ゝдеятельность ゝв ゝсвоем ゝ

сегменте ゝи ゝактивно ゝразвивается. ゝ ゝ 

При ゝ решении ゝ восьмой ゝ задачи, ゝ по ゝ изучению ゝ опыта ゝ использования ゝ  ゝ

digital ゝмаркетинга ゝв ゝрекламном ゝагентстве ゝ«Матрешка», ゝбыли ゝсделаны ゝвыводы ゝ

о ゝ том, ゝ что ゝ компания ゝ успешно ゝ реализует ゝ проекты ゝ в ゝ сфере ゝ онлайн ゝ

продвижения, ゝспециализируясь ゝна ゝпродвижении ゝв ゝсоциальных ゝсетях. ゝВ ゝходе ゝ

исследования ゝ были ゝ подробно ゝ рассмотрены ゝ примеры ゝ SMM-кампаний ゝ для ゝ

заказчиков ゝ агентства. ゝ На ゝ основе ゝ положительных ゝ отзывов ゝ и ゝ растущего ゝ

количества ゝ клиентов ゝ можно ゝ утверждать ゝ об ゝ успешности ゝ деятельности ゝ

агентства ゝв ゝсфере ゝdigital ゝпродвижения. ゝ 

 ゝ При ゝ решении ゝ восьмой ゝ задачи, ゝ по ゝ разработке ゝ рекомендаций ゝ развития ゝ

направления ゝ event-маркетинга ゝ в ゝ рекламном ゝ агентстве ゝ «Матрешка», ゝ были ゝ

сделаны ゝвыводы ゝо ゝтом, ゝчто ゝв ゝнастоящее ゝвремя ゝприоритетным ゝнаправлением ゝ

развития ゝ рекламного ゝ агентства ゝ «Матрешка» ゝ является ゝ включение ゝ в ゝ спектр ゝ

предлагаемых ゝ услуг ゝ организацию ゝ event-мероприятий. ゝ  ゝ Это ゝ обусловлено ゝ

необходимостью ゝ развития ゝ бизнеса, ゝ внедрение ゝ новых ゝ предложений, ゝ

современных ゝ методов ゝ продвижения ゝ для ゝ своих ゝ клиентов ゝ является ゝ залогом ゝ

формирования ゝ конкурентных ゝ преимуществ, ゝ совершенствования ゝ и ゝ  ゝ

дальнейшей ゝперспективы ゝроста. ゝ 
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В ゝсвязи ゝс ゝэтим ゝавтором ゝбыл ゝпредложен ゝпроект ゝevent-мероприятия ゝ«Эко ゝ

Тайм» ゝ для ゝ одного ゝ из ゝ постоянных ゝ клиентов ゝ рекламного ゝ агентства ゝ

«Матрешка», ゝ которые ゝ являются ゝ на ゝ данный ゝ момент ゝ потенциальными ゝ

заказчиками ゝновых ゝуслуг ゝв ゝсфере ゝevent-продвижения. 

Для ゝevent-мероприятий ゝневозможно ゝсоздать ゝодин ゝшаблон ゝ ゝорганизации ゝ

и ゝ проведения, ゝ это ゝ всегда ゝ индивидуальный ゝ план, ゝ основанный ゝ на ゝ специфике ゝ

работы ゝкомпании-заказчика, ゝформате ゝмероприятия, ゝтематике, ゝбюджете ゝи ゝпр. ゝ

Однако ゝ предложенный ゝ проект ゝ фестиваля ゝ «Эко ゝ тайм» ゝ положит ゝ начало ゝ

созданию ゝ дальнейшей ゝ концепции ゝ планирования ゝ и ゝ реализации ゝ event-

коммуникаций ゝдля ゝзаказчиков ゝагентства ゝ«Матрешка». 

Таким ゝ образом, ゝ все ゝ поставленные ゝ задачи ゝ в ゝ работы ゝ выполнены, ゝ цель ゝ

достигнута. ゝ 
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Приложения 

Приложение 1 

Рубрики для компании «DOMO» 

Рубрика ゝ«народный ゝбренд 

 

 

Рубрика ゝ«Товар ゝнедели» 

 

 

Рубрика ゝ«Hi-tech» 
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Рубрика ゝ«Лайфхак ゝот ゝДо ゝи ゝМО» 
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Приложение 2 

Шаблон размещения информации об акциях для компании «Ситилаб» 

 

 

Шаблон ゝразмещения ゝпубликаций 
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Приложение 3 

Пример разработки информации на сайте «Ситилаб» 

 

 

 


