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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность исследования состоит в том, что в настоящее время, с 

развитием технологий и распространением интернета, любой бренд, 

желающий оставаться конкурентоспособным, должен уделить внимание 

своему присутствию в онлайн-пространстве. Разработка и продвижение 

Digital-проектов становится необходимым инструментом для достижения 

этой цели. 

Digital-проекты – это в первую очередь веб-сайты и приложения, 

которые создаются с целью привлечения внимания пользователей и 

увеличения узнаваемости бренда. Такие проекты могут иметь различные 

формы – от простых лендингов до сложных интерактивных приложений. 

Одной из главных причин создания Digital-проектов является 

увеличение числа пользователей, которые используют интернет для поиска 

информации о товарах и услугах. Если у бренда нет достойного онлайн-

присутствия, то это может отразиться на его репутации и доходах. 

Digital-проекты также помогают брендам улучшить свою 

коммуникацию с потребителями. Возможность получить обратную связь и 

взаимодействовать с клиентами в онлайн-режиме является важным фактором 

для укрепления доверия и установления долгосрочных отношений. 

Кроме того, Digital-проекты могут быть использованы для проведения 

маркетинговых кампаний и привлечения новых клиентов. Интерактивные 

приложения, конкурсы и акции, проводимые на веб-сайте или в приложении, 

могут значительно увеличить узнаваемость бренда и привлечь новых 

потребителей. 

В целом, Digital-проекты являются важным инструментом для 

продвижения бренда в интернет-пространстве. Они помогают увеличить 

узнаваемость, улучшить коммуникацию с клиентами и привлечь новых 

потребителей. Для брендов, которые желают оставаться 

конкурентоспособными, создание Digital-проектов является необходимым 
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шагом. 

Объект исследования –  продвижение бренда в интернет-пространстве.  

Предмет исследования – digital-проекты как инструмент продвижения 

бренда в интернет-пространстве  

Цель работы – разработать и обосновать эфективность Digital-проекта 

для продвижения бренда компании в интернет-пространстве.  

Задачи работы:  

- исследовать современные методы продвижения бренда в интернет-

пространстве; 

- изучить понятие и структуру Digital-проектов как инструмента 

продвижения бренда в интернет пространстве; 

- провести обзор отечественных и зарубежных Digital-инструментов 

продвижения бренда в интернет-пространстве; 

- рассмотреть общую характеристику предприятия ООО «ФЕХУ»; 

- охарактеризовать и проанализировать используемые инструменты 

продвижения компании в интернет-пространстве; 

- исследовать ключевые недостатки используемых инструментов 

продвижения компании в интернет-пространстве; 

- разработать Digital-проект для продвижения бренда компании в 

интернет-пространстве; 

- разработать алгоритм реализации разработанного проекта; 

- рассчитать социально-экономическую эффективность предложенного 

проекта. 

В работе использовались такие методы, как анализ, синтез, 

структурный, функциональный; социологические методы исследования 

(интервьюирование, анкетирование), а также статистические методы 

обработки информации.  

Работа состоит из введения, трех глав, заключения и списка 

использованной литературы.  
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1 Теоретико-методологические аспекты продвижения бренда в 

интернет-пространстве средствами digital-проектов 

 

1.1 Современные методы продвижения бренда в интернет-

пространстве 

 

 

В настоящее время процесс продвижения товаров или услуг на высоко 

конкурентный рынок имеет значительную роль, хоть и является для многих 

компаний затратным, длительным и сложным. Маркетологи используют 

различные методы привлечения клиентов для того, чтобы: 

- донести информацию до перспективных потребителей о своем 

продукте, услугах, условиях продаж; 

- убедить целевую аудиторию, что именно эти товары стоит брать, 

покупать именно в этих магазинах, пользоваться услугами конкретной 

фирмы и так далее; 

- замотивировать аудиторию к действию для совершения 

незамедлительной покупки. 

Чтобы достичь этих целей в России используют различные методы 

продвижения. Рассмотрим наиболее популярные из них через временной 

аспект, чтобы увидеть эволюцию рекламных возможностей [7, c. 80]. 

В 90-х годах в России начало развиваться такое направление как 

брендинг. 

Брендинг - область системы маркетинговых коммуникаций, 

занимающаяся разработкой фирменного стиля, его элементов, 

формированием уникального имиджа фирмы, отличающего их от 

конкурентов. 

С наступлением XXI века продвижение товаров и услуг выходит на 

совершенно новый уровень. Совершенствуются уже существующие способы 

и появляются новые методы донесения информации о рекламируемом 
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продукте до аудитории [12, c. 50]. 

С начала 2000-х до настоящего момента одним из распространенных 

методов продвижения бренда в Интернете становится контекстная реклама.  

Контекстная реклама оформляется в виде объявлений о 

предоставлении возможности приобретения товара или услуги. Данные 

объявления публикуются только на тех ресурсах, которые имеют схожую 

тематику с содержанием объявления. Также, объявления выдаются 

пользователю, когда он вводит в строке поисковой системы те 

словосочетания, которые содержаться в контекстной рекламе. 

Контекстная реклама ненавязчива, не вызывает негативных реакций и 

большинством пользователей воспринимается адекватно, без раздражения. 

Размещение контекстной рекламы происходит при помощи 

специальных сервисов. Для того чтобы разместить свое объявление в этих 

сервисах, достаточно зарегистрироваться на них в качестве рекламодателя. 

Практически все эти сервисы предоставляют своим клиентам и такую услугу, 

как помощь в составлении рекламных объявлений с использованием 

наиболее популярных поисковых запросов. Грамотно составленное 

объявление для контекстной рекламы – это залог успеха рекламной 

компании. 

Также на сегодняшний день широкое распространение получила 

реклама товара или услуги через вирусное видео. 

Вирусный ролик представляет собой не обычное видео, набирающее 

много просмотров, он создается для того, чтобы получить максимальную 

вовлеченность аудитории (обсуждения, комментирования, копии, пародии и 

активная реакция в СМИ). Ключевой идеей такого контента является 

ориентация видео под именно такую реакцию. 

Весьма популярным средством распространения рекламы выступает 

блогинг. 

Блоги – это персональные сайты, состоящие из личных записей его 

владельца и комментариев пользователей к ним. По статистике, 
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посетителями блогов являются платежеспособные граждане. 

На сегодняшний день в блогах чаще всего используется как скрытая 

реклама, так и открытое размещение различных рекламных материалов. 

Площадкой продвижения товаров являются и социальные сети (SMM). 

Наиболее популярные из них появились в России с 2006 года (Facebook 

Twitter, Instagram, «ВКонтакте», «Одноклассники» и др.). 

Для рекламы в социальных сетях используют платные и бесплатные 

инструменты социальных сетей: публикации, рекламные записи, баннеры, 

таргетинг, личное общение с потенциальными и уже существующими 

клиентами. 

С началом нового столетия в нашей стране появился такой метод 

продвижения, как телемаркетинг, представляющий собой вид прямого 

маркетинга, при котором общение продавца и потенциального или реального 

покупателя происходит с помощью средств телефонии. Существует два вида 

этого направления: входящий и исходящий телемаркетинг. Цель первого – 

анализ и обработка имеющейся информации для поддержания и повышения 

уровня продаж. А второй направлен на повышение уровня продаж и сбора 

необходимой информации для улучшения функционирования организации. 

Также, в это время появляется партизанский маркетинг, объединяющий 

в себе бюджетные методы рекламы и маркетинга, помогающие эффективно  

родвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать 

свою прибыль за счет нестандартной подачи рекламного сообщения. 

Примером партизанского маркетинга могут быть нанятые люди, 

допустим, с коробками вашего товара, которые будут в людных местах 

громко говорить по телефону, рассказывая о выгодной и стоящей покупке. 

Кроме того, можно дешево и эффективно применять наружную рекламу, 

используя окружающую среду [24, c. 123]. 

Одним из новейших методов продвижения стал Digital-маркетинг, 

направленный на использование цифровых технологий для привлечения 

потребителей и увеличения узнаваемости самой компании. Подробнее будем 
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говорить о рассматриваемом феномене в следующем параграфе данной 

работы. 

Далее, рассмотрим преимущества и недостатки существующих 

современных методов продвижения и выберем наиболее функциональные из 

них. 

Таблица 1.1 – Сравнительная характеристика современных методов 

продвижения 

Метод 

продвижения 
Преимущества Недостатки 

Телевидение 

Большие технические возможности 

передачи информации, сильное 

психологическое воздействие на 

зрителя, большой охват аудитории. 

Дороговизна, негатив 

телезрителей на рекламные 

паузы, отвлекающие от 

просмотра контента. 

Радио 

Оперативность, невысокая стоимость 

рекламы и производства рекламного 

сообщения, распространение рекламы 

на конкретную аудиторию. 

Нет визуализации и 

аудитория не постоянна 

(переключаются на другую 

волну). 

Наружная реклама 

Большая графика делает рекламу 

заметной и зрелищной, создает 

престиж организации. 

Дороговизна изготовления 

рекламы и аренды места, 

сложно проанализировать 

эффективность. 

Реклама в печатных 

СМИ 

Один из самых дешевых каналов 

продвижения, у читателя есть больше 

времени на осмысление информации, 

чем в случае рекламы по радио или 

телевизору 

Короткий эффект 

воздействия, малый охват 

аудитории 

Телемаркетинг 
Незначительные затраты, прямой 

контакт с потенциальным клиентом 

Нет возможностей 

продемонстрировать товар, 

сложность поиска базы 

обзвона 

Интернет-реклама 

Выбор конкретной аудитории для 

рекламирования (трагетинг), 

мгновенная обратная связь, 

возможность быстрой корректировки 

рекламы, удобно следить за 

эффективностью рекламы, низкая 

стоимость 

Аудитория ограничена 

пользователями интернета, 

недостаток 

квалифицированных 

специалистов 

Вирусный 

маркетинг 

Быстрое распространение 

информации на бесплатной основе 

Сложности в поиске 

креативных идей, сложно 

удивить аудиторию 
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Продолжение таблицы 1.1 

Метод 

продвижения 
Преимущества Недостатки 

Партизанский 

маркетинг 

Дешевизна, оригинальность, 

запоминаемость, внимание прессы 

Риск неправильного 

толкования рекламного 

сообщения, высокие 

требования к 

оригинальности 

рекламы 

Мерчендайзинг 

Фокусируется внимание на 

определенный товар, ненавязчивое 

побуждение клиента к покупке 

Недооценивается 

значимость 

метода, недостаток 

квалифицированных 

специалистов 

Digital-маркетинг 

возможность донести информацию о 

продукте до широкой аудитории за 

короткий период времени, сильное 

воздействие рекламного сообщения 

Нехватка знаний в этом 

направлении и 

квалифицированных кадров 

 

Прежде, чем перейти к следующему разделу, обратимся к тенденциям 

продвижения будущего. 

Организации станут активно использовать чат-ботов с искусственным 

интеллектом в социальных сетях. С их помощью фирмы смогут собирать 

информацию о целевой аудитории и повышать ее лояльность. 

Также стоит отметить тенденцию к персонализированному маркетингу, 

которая направлена на более близкий контакт с клиентами, что позволит 

компаниям оперативно реагировать на их потребности и запросы. 

На данный момент развивается направление в сторону создания 

контента дополненной реальности. Здесь следует делать ставку на 

интерактивную графику, качественный видеоконтент и приложения.  

В скором будущем возникнет новый канал продвижения - это 

беспилотные автокары. Так как водителю беспилотника во время поездки по 

сути будет нечего делать, то для него можно разработать рекламный или 

развлекательный контент. 

Также  нововведением станет то, что бренды чаще оптимизировать 

свой контент под голосовой поиск. Следует отметить, что в 2017 году при 
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поиске  информации использовали функцию голосового набора порядка 20% 

пользователей, а к 2020 году эта цифра достигла уже 50%. 

В тренде будут событийный маркетинг и живые коммуникации с 

покупателями. Такие мероприятия позволяют наладить существующие связи 

с клиентами, сделать их более стабильными и долгосрочными. 

Однако электронная почта станет менее привлекательной для 

продвижения на рынке b2b, поскольку на данный момент количество 

откликов на электронные сообщения достаточно невелико [14, c. 168]. 

Еще одним нововведением станет машинное обучение управлением 

рекламой. Это поможет сэкономить компаниям средства, поскольку теперь 

не нужно будет обращаться в специальные агентства для управления 

рекламой. 

Например, новые платформы Acquisio и Trapica направлены на 

оптимизацию и автоматизацию расходов на рекламу при помощи 

современных алгоритмов машинного обучения. Это позволит упростить 

работу маркетологам, так как им просто нужно будет ввести базовые 

параметры организации, а платформа сама выявит идеальную целевую 

аудиторию и предложит варианты креативных рекламных текстов. 

Таким образом, развитие каналов продвижения не стоит на месте и 

предприятиям следует совершенствовать маркетинговые мероприятия вместе 

с меняющейся окружающей средой для эффективной организации 

взаимодействия с клиентами. 

 

 

1.2 Понятие и структура Digital-проектов как инструмента 

продвижения бренда в интернет-пространстве 

 

Современный маркетинг невозможно представить без использования 

интернета. С растущей популярностью гаджетов появилась необходимость 

для развития новых возможностей и продвижения товаров через данные 
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устройства. Этот факт способствовал развитию нового направления в 

маркетинге: digital-маркетинг. 

Digital-маркетинг (цифровой маркетинг) – это использование 

цифровых технологий для продвижения товаров и привлечения 

потребителей. Термин появился в середине 1980-х годов, когда фирма SoftAd 

Group разработала рекламную кампанию для нескольких 

автопроизводителей: в ответ на письмо с вкладышем из журнала можно было 

получить дискету с мультимедийным контентом по продвижению различных 

марок машин и предложению бесплатных пробных поездок [16, c. 67]. 

Данное определение тесно связано с интернет-маркетингом, но они не 

тождественны. 

Сравнение понятий digital и интернет-маркетинга представлено в 

таблице 1.2. 

Таблица 1.2 – Сравнительная характеристика понятий digital-маркетинг и 

интернет-маркетинг 

Характеристики Digital-маркетинг Интернет-маркетинг 

Назначение 

влияние на аудиторию не 

только в онлайн-, но и 

офлайн-среде 

влияние на аудиторию в 

онлайн-среде 

Каналы распространения 

включает цифровые 

каналы в сети интернет, 

реклама в онлайн-играх и 

мобильных приложениях, 

мессенджеры, радио и 

ТВ, цифровые рекламные 

табло на улицах и 

крупных торговых 

центрах и т.д. 

включает сугубо область 

меди-каналов сети 

Интернет (Email- 

рассылки, сайты, 

поисковая, 

таргетированная, 

контекстная рекламы и 

др.) 

Взаимосвязь терминов 

Само понятие Digital- 

маркетинга включает в 

себя интернет-маркетинг 

Интернет-маркетинг 

является лишь частью 

цифрового мира 

Целевая аудитория 

Все, у кого есть доступ к 

интернету и привлекаемая 

offline-аудитория на 

онлайн рынок 

Все, у кого есть доступ к 

интернету 

 

Следует отметить, что оффлайновый digital-маркетинг является 
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способом привлечения людей из реальной действительности в виртуальную. 

Это можно сделать с помощью светодиодных информационныхтабло на 

фасадах зданий, рекламы через приложения в мобильном телефоне, SMS или 

ММБрассылки. 

Рассмотрим цифровые каналы Digital-маркетинга (рис. 1). 

 

Рисунок 1.1 – Каналы Digital-маркетинга 

 

К основным мероприятиям цифрового маркетинга относятся 

поисковый маркетинг, маркетинг социальных медиа (SMM), блоги, 

геймофикация, вирусная реклама, реклама в электронных книгах, цифровом 

телевидении и других формах цифровой продукции. Также применяются 

каналы, которые прямо не относятся к интернету: дисплейная реклама, 

смартфоны (SMS и MMS), обратный звонок, мелодии удержания звонка, 

терминалы самообслуживания и другие. 

Дисплейная реклама предназначена для привлечения внимания 

аудитории баннерами и логотипами. В настоящее время наблюдается 

вытеснение обычных наружных баннеров на улицах дисплейной рекламой, 
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поскольку она более функциональна и позволяет ближе контактировать с 

целевой аудиторией. 

Поисковый маркетинг – это комплекс мероприятий, направленный на 

привлечение аудитории на сайт, с помощью инструментов поиска. Помимо 

самых распространенных поисковых систем (например, Яндекс или Google), 

здесь следует учитывать и другие площадки, где есть функция поиска 

(YouTube, картографические сервисы и другие). Данный канал также 

включает в себя такие инструменты продвижения, как SEO-оптимизация, 

контекстная и таргетированая реклама. 

Продвижение продукта через соцмедиа и блоги. Это один из 

важнейших каналов, с помощью которого компании и бренды могут 

устанавливать длительные отношения со своими клиентами и получать от 

них оперативную обратную связь. 

Геймофикация – это специфическая форма коммуникации бренда с 

потребителем, выражающаяся в применении игровых форм взаимодействия. 

Здесь используются видеоигры или мобильные приложения, которые 

позволяют иметь обратную связь с клиентами и рекламировать продукт через 

смартфоны, планшеты, smart-часы, фитнес браслеты и другие носители [26, 

c. 9]. 

Вирусный маркетинг – вид маркетинга, построенного на 

саморазвивающейся коммуникации, когда пользователи самостоятельно и 

активно вольно или невольно пересылают друг другу рекламные сообщения, 

то есть пользователи сами распространяют рекламу. Обычно это забавный, 

смешной или шокирующий видеоролик, флеш-мультфильм, игра или 

фотография. В настоящее время это один из основных инструментов 

продвижения бренда в интернете и в социальных сетях. 

Здесь используется и цифровое телевидение, так как с прогрессом 

стало возможным не только традиционное его использование, но и 

посещение социальных сетей через телевизор. 

В целом цифровой маркетинг является совокупностью методов 



 

14 

 

продвижения и сбыта товаров и услуг, применяющую цифровые каналы. 

Основными элементами digital-маркетинга являются: 

- веб-сайт, 

- социальные сети, 

- мобильные технологии, 

- трафик, 

- измерения. 

Веб-сайт для организаций должен быть информационной базой, куда 

могут обращаться за сведениями о компании и их продукте. 

Сайт должен работать на компанию, привлекать клиентов. Для этого 

следует придерживаться некоторых правил: 

- заниматься разработкой и ведением сайта должны специалисты 

компании, поскольку они хорошо знают свою специфику; 

- перед тем, как прорабатывать дизайн и структуру сайта, нужно 

изучить свою аудиторию, чтобы сделать его максимально привлекательным 

для пользователей; 

- сделать сайт максимально удобным для поиска информации; 

- вносить на сайт только уникальный и актуальный контент, что 

позволит продвинуть сайт на верхние позиции в поисковой системе; 

- сделать мобильную версию сайта, чтобы он был удобен для 

просмотра через гаджеты; 

- вести статистику сайта через Яндекс.Метрику или 

GoogleAnalytics, чтобы постоянно улучшать работу сайта и оперативно 

вносить изменения; 

- организовать обратную связь с пользователями: просите у них 

email-адреса, сделайте чаты, где сможете общаться с клиентами, прикрепите 

социальные сети, где также будет возможность иметь обратную связь с 

пользователями. 

Социальные сети - медиа-платформы для разговора, сотрудничества, 

создания сообщества, формирования репутации, которые нужно 
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использовать по максимуму. 

Важное место в социальных сетях занимает контент. Для компании 

необходимо разработать свой стиль подачи материала и общения с 

клиентами, для того чтобы сформировался некий голос организации. 

Для того, чтобы понять, как эффективно взаимодействовать с целевой 

аудиторией в социальных сетях, нужно ответить на следующие вопросы: 

- Какая у компании целевая аудитория? 

- Какой стиль общение больше подойдет аудитории, что будет 

интересно? 

- Насколько часто нужно публиковать посты, общаться с 

подписчиками? 

- В каких социальных сетях больше зарегистрировано целевой 

аудитории? 

- Кто будет отвечать за контент и откуда следует брать 

информацию для контента? 

- Какие существуют способы измерения эффективности работы 

компании? 

В социальных сетях у компании имеется возможность заработать 

хорошую или плохую репутацию, при этом положительные или 

отрицательные рекомендации разойдутся мгновенно по сетям. Поэтому, 

стоит задуматься о том, как заработать себе положительную репутацию. Она 

держится на четырех принципах: 

- нужно слушать своего подписчика; 

- необходимо создавать ценность для потребителя, делать 

интересный и качественный контент, который будет полезен; 

- следует вести статистику своей деятельности: какие материалы 

успешны, а какие нет; 

- постоянно совершенствовать свою деятельность, подстраивать 

под изменяющие условия внешней среды [8, c. 165]. 

Социальные сети связаны с «маркетингом влияния». Специалисты в 
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области маркетинга провели исследование, которое показало, что следует 

предоставлять информацию лидерам мнений в обществе, так как они 

целенаправленно подыскивают какие-либо сведения или продукцию и через 

таких потребителей контент попадет к потенциальным покупателям. 

Мобильные технологии. Они позволяют компаниям не только 

размещать рекламу, но и получать мгновенную связь с клиентом, что 

позволит решить все проблемы, отвечать на вопросы там, где ему удобно. 

Так как в современности человечество зависимо от мобильных технологий, 

следует придумать способы распространения информации через 

рассматриваемый носитель с наибольшей выгодой. 

Трафик. Если предприятие не собирает аудиторию, его сайт очень 

сложно найти в поиске, то все остальное делать бессмысленно. Чтобы 

привлечь трафик, необходимо использовать поисковую оптимизацию для 

поднятия на верхние позиции в поисковых системах. Чтобы привлечь 

посетителей, нужно использовать контекст - настраиваемые объявления, 

которые будут показываться, когда пользователь введет запрос. Привлекать 

аудиторию на сайт можно и через социальные сети. 

Измерения. Постоянное измерение своей деятельности позволяет 

понять, все ли делается правильно и нужно ли что-то менять. Следует 

обращать внимание на конверсию, уровень вовлеченности и ответа 

аудитории, показатели отказов. 

Каждый месяц необходимо делать общую сводку для наглядной 

видимости проделанной работы и как она повлияла на достижение 

результата. 

В России опыт развития Digital-маркетинга сформировался в 

результате копирования знаний западных стран. Причем наша страна отстает 

в этом направлении, например, от США не меньше, чем на 3-4 года. 

Подобное отставание происходит по технологическому уровню организации 

маркетинговых услуг. 

За рубежом существует свой подход к планированию маркетинговых 
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мероприятий. Иностранные специалисты уделяют особое внимание глубине 

и точности анализа факторов, сохранению лояльности своего клиента, 

поскольку это важно для того, чтобы иметь возможность точно измерять 

эффективность кампании в процессе и по ее завершению. 

В американских рекламных агентствах клиент получает точную 

картину того, на что тратятся его деньги. Заплатив, например, за наружную 

рекламу в виде билборда, клиент будет знать, сколько людей и в какое время 

суток они смотрят на его рекламу, знают портрет своей аудитории. В России 

все происходит иначе. 

У нас пока не существует агентств, где бы дали рекламодателю 

логично сформулированный и исчерпывающий ответ на вопрос: «сколько 

людей увидит информацию, какой будет процент конвертации и качество 

аудитории, какая будет стоимость одного просмотра». Поэтому российским 

специалистам в области маркетинга следует учиться у западных коллег, как 

эффективно тратить деньги на рекламу, делать точные прогнозы о том, 

сколько человек охватит реклама и сколько их них станут клиентами 

компании. 

Наглядно увидеть эффективность компании продвижения поможет 

опыт финской организации Rovia, которая разработала игру Angry Birds. 

Специалисты сначала запустили бесплатную игру, но с рекламой. Затем они 

создали ролики и трейлеры к игре и выложили их на YouTube. Позже 

компания заключила сотрудничество с 200 партнерами, в результате чего 

появились продукты с брендом Angry Birds, игрушки, начали показывать 

мультфильм про них. Также, в Rovia особое внимание уделяли общению с 

пользователями через социальные сети. Все это помогло компании сделать 

свои игры популярными во всем мире. 

Таким образом, опыт данной компании показывает, что необходимо 

использовать комплекс мероприятий для достижения узнаваемости бренда. 

Далее, необходимо рассмотреть шаги внедрения digital-маркетинга в 

деятельность компании. Для этого необходимо: 
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- сформулировать цели бизнеса; 

- определить целевую аудиторию; 

- создать уникальные торговые предложения; 

- найти неиспользуемые ранее каналы и внедрить их; 

- создать контент и умело донести его до потребителя; 

- составить четкий план и расставить задачи по приоритетности; 

- продумать оценку промежуточных результатов; 

- постоянно анализировать и устранять при наличии проблемы 

продвижения. 

Несмотря на то, что digital-маркетинг - это один из самых эффективных 

видов маркетинга, многие компании экономят бюджет и не используют 

инструменты данного вида маркетинга. 

Стоит отметить, что в настоящее время покупатель очень требователен 

к услугам или товарам. К тому же, у них еще часто меняются мнения и 

желания. В связи с этим, компаниям необходимо умело выстроить связь с 

покупателями. 

Но для начала, следует изучить особенности современных 

покупателей. 

Во-первых, современный покупатель имеет доступ к информации через 

разные устройства.  

Во-вторых, он больше настроен на бренд.  

В-третьих, следует особое внимание уделять мнению покупателя, 

поскольку от этого зависит успех компании.  

В-четвертых, потенциальный клиент открыт, и он готов предоставлять 

информацию о себе в соцсетях, что позволяет создать точный портрет 

аудитории и настроить на них таргетированную рекламу. 

На основе рассмотренной информации необходимо определить 

преимущества digital-маркетинга. 

Во-первых, с помощью инструментов digital-маркетинга имеется 

возможность охватить более широкую аудиторию. 
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Во-вторых, инструменты digital -маркетинга действуют намного 

быстрее классических, поскольку имеется возможность донести нужную 

информацию до аудитории за короткий промежуток времени. 

В-третьих, специалисты по маркетингу считают, что в данном 

направлении хорошо отлажен механизм двустороннего общения с клиентом, 

что способствует быстрому реагированию компании на отзывы клиентов и 

совершенствованию своей работы. 

Еще одним преимуществом является доступные цены в 

рассматриваемой сфере. Digital-маркетинг обойдется компании намного 

дешевле в сравнении с классической рекламы. 

Однако у digital-маркетинга присутствует и ряд минусов: 

- для того, чтобы добиться успеха через digital-маркетинг нужно 

иметь высококвалифицированных специалистов, но в России присутствует 

нехватка таких кадров; 

- не следует применять только некоторые из имеющихся каналов 

продвижения, нужно использовать все, чтобы определить выгодные решения 

для определенной компании; 

- необходимо постоянно следить за статистикой рекламной 

кампании и оперативно вносить изменения, а однократное применение 

подобных каналов к успеху точно не приведет. 

 

 

1.3 Обзор отечественных и зарубежных Digital-инструментов 

продвижения бренда в интернет-пространстве 

 

 

На сегодняшний день в условиях быстрого развития технологий и 

растущей конкуренции на рынке многие компании активно применяют 

целый набор Digital-инструментов для максимально эффективного и 

быстрого продвижения своих брендов  в  интернет-пространстве. Рассмотрим 
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 некоторые из них. 

1. Google Analytics - это бесплатный инструмент, который позволяет 

анализировать трафик сайта и понимать, как пользователи взаимодействуют 

с контентом. Можно использовать этот инструмент для определения 

наиболее популярных страниц, понимания того, какие источники трафика 

приводят больше посетителей, и определения того, какие маркетинговые 

кампании наиболее эффективны. Здесь же стоит отметить Google AdWords – 

это сервис контекстной рекламы Google, который позволяет размещать 

рекламные объявления в результатах поиска Google и на других сайтах-

партнерах по всему Интернету. Google AdWords позволяет управлять 

бюджетом и целевой аудиторией и вывести ваши рекламные объявления на 

целевые группы пользователей. 

2. Hootsuite - это инструмент для управления социальными сетями, 

который позволяет создавать и публиковать контент на различных 

платформах, таких как Facebook, Twitter, Instagram и LinkedIn. Можно 

использовать этот инструмент для отслеживания сообщений и комментариев, 

а также для планирования своих публикаций.  

При этом в социальных сетях есть также свои инструменты для 

продвижения. Например, Facebook Ads – это инструмент для рекламы на 

Facebook, который позволяет продавателям и брендам продвигать свои 

продукты и услуги, используя рекламные объявления на сайте. Facebook Ads 

позволяет создавать таргетированную рекламу, которая будет рассчитана на 

целевую аудиторию, на основе интересов, поведения и демографических 

данных пользоветелей. 

Instagram Ads – это инструмент для рекламы на Instagram, который 

позволяет размещать платную рекламу в ленте или сторис в Instagram. 

Благодаря широкой аудитории, Instagram Ads отлично подходит для 

продвижения бренда, особенно если ваша целевая аудитория – молодежь. 

LinkedIn Ads – это инструмент для рекламы на социальной сети 

LinkedIn, которая предназначена для деловых пользователей. LinkedIn Ads 
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позволяет настроить таргетированную рекламу, которая будет рассчитана на 

целевую аудиторию профессионалов и компаний. 

Twitter Ads – это инструмент для рекламы на социальной сети Twitter. 

Twitter Ads позволяет размещать рекламные объявления в ленте и 

таргетировать их на определенных пользователей. 

3. SEMRush - это инструмент для анализа конкурентов, который 

позволяет понимать, какие ключевые слова используют ваши конкуренты в 

своих кампаниях поисковой оптимизации. Возможно использовать этот 

инструмент для выявления новых идей для своих кампаний и определения 

того, какие ключевые слова приводят больше трафика на сайт. 

4. MailChimp - это инструмент для создания электронных писем, 

который позволяет создавать и отправлять профессионально оформленные 

рассылки своим клиентам или подписчикам. Этот инструмент может быть 

использован для продвижения новых продуктов, специальных предложений 

или для поддержания контакта со своей аудиторией. 

5. Influencer Marketing Platform – это платформы, которые помогают 

брендам находить и работать с инфлюенсерами. Некоторые из них включают 

Influencer.co, Awario, AspireIQ, и BuzzSumo. 

6. Content Marketing Platforms – это сервисы для управления и 

распространения контента. Некоторые из них включают DashThis, 

CoSchedule, и HubSpot. 

В России наиболее часто используются следующие Digital-

инструменты для продвижения:  

1. Яндекс.Директ. Это одна из самых популярных рекламных платформ 

в России. Она позволяет размещать объявления в поисковой выдаче Яндекса, 

на сайтах-партнерах, в социальных сетях, в каталоге Яндекса. С помощью 

Яндекс.Директ можно увеличить трафик на сайте, повысить узнаваемость 

бренда, а также увеличить конверсию на сайте. 

2. Социальные сети – одной из наиболее популярных сегодня 

выступает социальная сеть Вконтакте. Вконтакте позволяет создавать группы 
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и сообщества для продвижения бренда. Кроме того, в социальной сети есть 

возможность размещать рекламу, участвовать в конкурсах и акциях, а также 

взаимодействовать с потенциальными клиентами. 

3. Mail.ru Group. Это крупнейший интернет-холдинг в России, который 

включает в себя множество популярных интернет-сервисов: Почту Mail.ru, 

социальную сеть Одноклассники, сервис для поиска работы Worki, сервис 

для заказа еды Delivery Club и др. Mail.ru Group предоставляет широкие 

возможности для продвижения бренда, такие как: контекстная реклама, 

таргетированная реклама, размещение на сайтах-партнерах холдинга. 

4. Яндекс.Метрика. Это бесплатный сервис аналитики, который 

позволяет отслеживать посещаемость сайта, поведение пользователей на 

сайте, конверсию и другие метрики. С помощью Яндекс.Метрики можно 

оптимизировать сайт под потребности пользователей, увеличить конверсию 

и улучшить качество трафика на сайте. 

5. TargetMail – это сервис для управления email-рассылками, который 

позволяет организовать рассылки для подписчиков, подобрать нужный 

шаблон и отслеживать эффективность рассылок. 

5. Serpstat – это инструмент для SEO-анализа, который позволяет 

анализировать позиции своего сайта и контента в поисковых системах 

Яндекса и Google, а также узнавать характеристики своих конкурентов для 

продвижения своего бренда. 

6. Netology – это образовательная платформа, предлагающая курсы по 

Digital-маркетингу и SMM. Позволяет повышать знания и навыки в области 

продвижения бренда в интернете, узнавать новые тенденции и находить 

новые идеи для продвижения бренда. 

7. OwlSight – это онлайн-сервис для мониторинга Social Media, 

который позволяет отслеживать упоминания о вашем бренде и конкурентах в 

социальных сетях и отзывах, что поможет определять свою репутацию и 

задействовать эффективные маркетинговые кампании. 

8. SendPulse – это сервис массовой рассылки электронных писем и 
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SMS, который позволяет организовывать и автоматизировать email-

маркетинг кампании для привлечения, удержания и возврата клиентов. 

Каждый из этих отечественных Digital-инструментов предоставляет 

возможность для эффективного продвижения бренда в интернете. Выбор 

оптимальных инструментов зависит от конкретных целей продвижения и 

бюджета. 

При этом важно оценивать эффект ивность маркет инговых 

мер оприятий, чтобы комп ании могли при  мин имальных за тратах до биться 

результативного во здействие на  целевую аудиторию. 

Основные этапы оценки эффект ивности мер оприятий по  про движению 

орган изации в инт ернете пре дставлены на  рис унке 1.2. 

 

Рисунок 1.2 – Этапы оценки эффект ивности мер оприятий по  продвижению 

орган изации в инт ернете 
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Основная про блема за ключается в труд ностях оценки влияния 

маркет инговых мер оприятий на  лояльность по требителя, цен ность бренда 

комп ании. В основ у digital-маркет инга входят как оффлайн, так  и онлайн 

канал ы. Рассмотрим, как мож но из мерить эффект ивность канал ов инт ернет-

маркет инга. Для определен ия эффект ивности личных про даж про водится 

анализ сбыта и анализ де ятельности торг ового пер сонала. В слу чае с 

из мерением эффект ивности инт ернет-маркет инга на иболее по лезными и 

чаще все го ис пользуемыми являются дан ные о количестве и со ставе 

по сетителей корпоративного сайта. 

Важно отметить, что для более точного анализа эффективности 

маркетинговых каналов необходимо учитывать переходы из социальных 

сетей и других рекламных каналов; время, проведенное на сайте, и 

количество просмотренных страниц; конверсиюи стоимость привлечения 

клиента через каждый канал. 

Сегодня на иболее рас пространенным по дходом к анализу 

эффект ивности инт ернет-маркет инга ста л postclick-анализ, по скольку он 

со единяет в себе сравнительно низ кие труд озатраты и рас пространенность 

бес платных сис тем веб-аналитики. Кроме сис тем веб-аналитики, к важн ым 

сред ством инт ернет-ста тистики от носятся мет ки, пре дставляющие со бой 

до полнительные параметры, до бавляемые к ссылке на  сайт и по могающие 

от слеживать пер еходы по  конкретной ссылке. При по мощи так их мет ок 

мож но от следить: 

- эффект ивность контекстной рекламы; 

- эффект ивность баннеров на  раз ных площадках; 

- пер еходы из  скачанных до кументов (прайсы, брошюры, 

каталоги); 

- пер еходы из  со общений email-рас сылки и т. д. 

Не им ея так их мет ок, сис темы веб-аналитики смогут по лучить лишь 

об щую инф ормацию о по сетителях сайта, то есть количество по сещений 

каждой стра ницы без  сегментирования по  ис точникам трафика и 
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определен ным рекламным кампаниям, что со ставит карт ину тол ько об щей 

эффект ивности инт ернет-маркет инга. Эффективность форм ирования им иджа 

и от ношения к бренду оценивается не  тол ько при  по мощи postclick-анализа. 

Иным способ ом является postview-анализ, кот орый по зволяет от слеживать 

де йствия по льзователей на  сайте по сле контакта с рекламным об ъявлением 

[21, c. 140]. 

Сравним в таблиц е 1.3 эти два мет ода по  инструментам, кот орые 

до лжны от слеживать эффект ивность. 

Таблица 1.3 – Сравнение Postclick-анализа Postview -анализ 

Postclick-анализ Postview-анализ 

Контекстная реклама Медийная реклама 

Поисковый и во звратный ретаргетинг Ведение со обществ в со циальных сетях и в 

Поисковая оптимизация блогах 

Партнерская про грамма Репутационный мониторинг 

Продающие email-рас сылки Статейное про движение 

 Информационные email-рас сылки 

Чтобы по лучить на иболее по лные сведения об  инт ернет-про движении, 

не обходимо по дключить мет рики. В России сам ыми по пулярными 

авто матическими сис темами оценки эффект ивности рекламных кампаний на  

основ е postclick-анализа являются Яндекс.Метрика (установлен а на  45,11% 

все х сайтов, ис пользующих какую-либо сис тему учет а трафика) и Google 

Analytics (28,45%). 

Отметим, что про вести оценку эффект ивности рекламы мож но при  

по мощи из учения влияющих на  не ё факт оров: 

- местоположение на  стра нице, раз мер и форм ат рекламы - все  это 

по могает по нять, бросается ли об ъявление в глаза; 

- тем атика ресурса ипортрет аудиториипоказывают на  

на строенность по сетителей во спринимать об ъявления о товар е или усл уге; 

- качество раб оты сервера во здействует на  скорость от крытия 

стра нички в инт ернете; 

- раз решение экрана по сетителя дает по нять корректно ли 

от ображается инф ормация на  носителях. 
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Далее, рас смотрим по казатели, кот орые определяют эффект ивность 

инт ернет-рекламы, пре дставленные в таблиц е 1.4. 

Таблица 1.4 – Показатели эффект ивности инт ернет-рекламы 

Название 

по казателя 
Определение Формула 

Хиты 
Хиты - это про смотренные стра ницы, 

указ ывающие на  мощность сайта. 
 

Хосты 

Хосты - уникальные по льзователи, 

про сматривающие стра ницы сайта, 

определяемые с по мощью уникального 

IP-адреса. 

 

CTR 
CTR (Click-Through Rate) - кликабельность 

рекламы. 

CTR = (число кликов) / 

(число по казов) 

CTB 
CTB (Click-To-Buyratio) де монстрирует 

эффект ивность со общения на  инт ернет-

ресурсах. 

CTB = (число 

по купателей)/ (об щее 

число по сетителей) 

CTI 
Показатель CTI (Click-To-Interest) 

от ражает число по сетителей, кот орые 

CTI = (число 

за интересованных 

 
сделали определен ные де йствия на  
сайте. 

по сетителей)/(об щее 

число по сетителей) 

VTR 
VTR (View-Trough-Rate) - вы являет 

субъективную при влекательность 

со общения в инт ернете. 

VTR = про смотры/ 

по казы 

ROMI 
ROMI (return on marketing investment) - 

окупаемостьмаркетинговыхинвестиций 

ROMI = (Чистая 

при быль 

- Расходы на  маркет инг) 

/ 

Расходы на  маркет инг GRP 
GRP - суммарный рейтинг, определяющий 

про цент на селения, увидевшего рекламу 

GRP (Daily) = (OTS/ 

Количество жителей 

город а) *100 

CPT 
CPT - по зволяет оценить сто имость 

одно й тысячи рекламных контактов 

CPT (руб.) = (Цена 

сред невзвешенная/OTS 

суммарный) 

 

Поясним не которые аспекты, связанные с по казателями 

эффект ивности. 

CTR (Click-Through Rate) является одним из  важн ейших по казателем 

из мерения эффект ивности. 

В сред нем, по казатели CTR до стигают знач ения от  0,1 % до  3 % 

(ино гда бы вает и 10 %). Чем вы ше по казатель, тем  лучше. Высокая 

результативность по является благодаря прав ильной на стройки таргетинга. 

Чтобы им еть хороший уровень CTR, нужно писать уникальный и 

инт ересный текст  и де лать сво и карт инки, а так же по дбирать рекламные 
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площадки ближе к тем атике вашего сайта. 

Показатель СТR вы числяется при  по мощи от ношения по сетителей, 

пер ешедших на  сайт по  гиперссылке в об ъявлении и со вершивших какое-то 

де йствие, к об щему числу пер еходов по  дан ной гиперссылке. 

Показатель CTB от носится к коэффициенту конверсии, по скольку он 

по казывает, какое количество по сетителей пре вратилось в по купателей. 

Значение мож но улучшить не  тол ько через  таргетинг, но и при меняя 

за манчивость сам ого пре дложения товар а или усл уги. Публикация 

про дающих текст ов рас пространена при  комп лексной рас крутке сайта для 

увеличения конверсии. 

VTR считается путём со отношения числа про смотров к количеству 

по казов. Если по казатель CTR за висит от  вид а рекламного со общения и 

об стоятельств его по каза, то CTB и CTI за висимы от  сервера рекламодателя. 

Для оценки эффект ивности контекстной рекламы при меняются сво и 

по казатели. Рассмотрим их далее. 

Средний CTR кампании по казывает качество на писанного текст а 

об ъявления, кот орое до лжно за интересовать аудиторию. Найти дан ные по  

CTR мож но на йти в Яндекс.Директ или Google AdWords. 

Для из мерения эффект ивности важн а и сред няя сто имость одно го 

клика. По прав илам контекстной рекламы оплачиваются тол ько по сетители, 

кот орые на жали на  об ъявление. Средней цен ой за  клик, кот орая 

от ображается в той же ста тистике рекламной кампании, определяется 

до ходность все й акции. 

Также важн а и конверсия трафика из  контекстной рекламы, знач ение 

кот орой так же мож но на йти в авто матических из мерительных сис темах. 

Три рас смотренных по казателя не обходимы для того, чтобы по нять, 

на сколько окупилась рекламная акция. Положительным результатом 

является ситуация, когда клиент при несёт бол ьше до хода, чем бы ло 

по трачено на  его при влечение. 
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В рос сийской и за рубежной прак тике час то ис пользуют в качестве 

по казателя эффект ивности ROI (return on investment - окупаемость 

инвестиций) и его адаптация для оценки маркет инга ROMI 

(returnonmarketinginvestment). 

Если ROMI<1, то инвестиции не  окупаются. При ROMI = 1 – точка 

без убыточности. ROMI> 1 - рекламная кампания окупилась. 

Рассмотренный по казатель по лезен для из мерения эффект ивности 

рекламы на  так тическом уровне, но он час то не  учитывает стра тегические 

цели комп ании в раз резе теории врем енной сто имости де нег. 

Для оценки эффект ивности в со циальных сетях об ращают вним ание на  

3 по казателя: конверсия, охват публикации, по дписчики. 

Про конверсию мы уже гов орили ранее, она на ходится как 

со отношение к числу аудитории, со вершивших какие-то де йствия, к об щему 

числу по сетителей [2, c. 118]. 

Подписчиков мож но из мерить при  по мощи критериев: 

- число по дписчиков вашего со общества в со циальной сети; 

- динамика рос та аудитории, по казывающая по вышение или снижение 

числа по дписчиков за  определен ный врем енной про межуток. 

Охват аудитории по могает по нять, какое количество по льзователей от  

об щего числа аудитории со циальной сети по смотрело ваш контент, в том 

числе, и плат ную рекламу. 

Также, сто ит от метить и оффлайновые инструменты digital-маркет инга. 

Рассмотрим, как рас считывать эффект ивность цифровой на ружной 

рекламы. 

Основной за дачей из мерения является рас чет охвата аудитории, 

кот орая сможет об ратить вним ание на  об ъявление, раз мещенное на  

рекламной конструкции, за  определённый пер иод врем ени. Расчеты 

про изводятся на  основ ании об щего количества людей, пер емещающихся в 

конкретной зоне. 

Вычисление все го об ъема по тенциальной аудитории про исходит путем 
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из мерения его со ставных час тей, так их как: по тока личных машин, 

мотоциклов, грузовиков, об щественных авто бусов, троллейбусов, трамваев, 

пешеходов. Количество един иц личного и об щественного авто транспорта 

при водится к количеству их вла дельцев с по мощью ис пользования 

спец иальных коэффициентов. 

Одним из  так их коэффициентов является эффект ивная аудитория 

(OTS). Здесь по дсчитывается число по тенциальных по требителей, им еющих 

шанс об ратить вним ание на  об ъявление. Такими характер истиками 

считаются: угол по ворота; по ложение от носительно транс порта; количество 

мет ров до  светофора; ширина про езжей час ти; рас стояние вид имости; 

на личие рекламы конкурент ов; пре пятствия для об зора. 

Поскольку CPT считается для каждого форм ата или рекламного 

сред ства от дельно, он по могает узнавать, какое медиа буд ет бол ее 

эффект ивно решать за дачи кампании. 

Таким об разом, существ ует огр омное множество по дходов к 

определен ию эффект ивности маркет инговых мер оприятий, по этому важн о 

по добрать по д сво й бизнес  по дходящую мет одику для контроля 

эффект ивности и улучшения де ятельности пре дприятия в целом. 
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2 Анализ инструментов продвижения бренда в интернет 

пространстве на примере ООО «ФЕХУ» 

 

2.1 Общая характеристика предприятия 

 

 

Общество с огр аниченной от ветственностью «ФЕХУ» является 

все сторонне раз вивающейся орган изацией. В круг ее де ятельности входит: 

розничная торг овля авто запчастями, оптовая торг овля авто запчастями, а 

так же иные усл уги, оказываемые на селению.  

Организация со здана 22 марта 2018 год а. Согласно Уставу директором 

является Федулеев Валерий Юрьевич, кот орый вы полняет сво и функции и 

сейчас.  

− Полное на именование орган изации: Общество с огр аниченной 

от ветственностью «ФЕХУ»; 

− Сокращенное: ООО «ФЕХУ». 

− Идентификационный номер на логоплательщика (ИНН): 

6417000780  

− КПП: 641701001 

− ОГРН: 1186451006169 

− Юридический адрес: Саратовская об ласть, Краснокутский район, 

с. Лебедевка 

− Фактический адрес: г. Санкт-Петербург, про сп. Энтузиастов, д. 

10. 

Миссией орган изации является качественное пре доставление усл уг по  

про даже авто мобильных за пчастей. 

Предприятие за нимается акт ивными про дажами оффлайн. Для этого 

рас положены магазины точек сбыта про дукции.  

Целями де ятельности Общества являются рас ширение рын ка товар ов и 
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усл уг, из влечение при были, а так же удовлетворение по требностей 

по требителей по  при обретению авто запчастей в розницу и опт. 

Предметом де ятельности магазина выступают торг ово-за купочные 

усл уги, в том числе с орган изацией розничной торг овли.  

Имущество Общества об разуется за  счет вкладов в уставный капитал , а 

так же за  счет иных ис точников, пре дусмотренных де йствующим 

за конодательством РФ. В час тности, ис точниками об разования Общества 

являются Уставный капитал , до ходы от  оказываемых усл уг, кред иты банк ов, 

вклады уча стников, без возмездные и благотворительные взносы и 

по жертвования. 

Стратегическое план ирование орган изации пре дставляет со бой 

форм улирование и по становку стра тегически важн ых за дач на  основ е 

про гнозов де ятельности комп ании в усл овиях из менения вне шних факт оров, 

а так же вы деление важн ейших сфер  раз вития и по дбор способ ов вы полнения 

за дач. 

Магазин со здан в со ответствии с Гражданским Кодексом и 

Федеральным за коном Российской Федерации «Об об ществах с 

огр аниченной от ветственностью» № 14-ФЗ от  08.02.2003 г. Общество 

является коммерческой орган изацией, является со бственником 

при надлежащего им ущества и де нежных сред ств. Участники об щества не  

от вечают по  его об язательствам и не сут рис к убытков связанных с 

де ятельностью в пре делах сто имости вне сенных им и вкладов. 

Сотрудники магазина выполняют различные функции, включая 

закупки товаров, продажу, управление складом, бухгалтерский учет и 

маркетинговые исследования. Каждый сотрудник имеет свои задачи и 

обязанности, которые помогают обеспечить эффективную работу магазина и 

удовлетворение потребностей клиентов. 

Организация предприятия представлена на рисунке 2.1. 

Всего в организации работает 23 человека.  
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Рисунок 2.1 – Организационная структура ООО «ФЕХУ» 

Магазин функционирует 5 лет. График раб оты с 9 по  22 час ов без  

пер ерыва и вы ходных.  

В магазине есть не обходимые усл овия для про ведения раз грузочно-

по грузочных раб от и об работки все х по ступающих грузов в за крытом 

по мещении. С торца здания им еется за крытая рампа на  одно временную 

раз грузку одно й бол ьшегрузной машины. Складская площадь об орудована 

стеллажами в со ответствии с норм ами по жарной без опасности и 

санитарными требованиями. В магазине при меняется комп ьютерная сис тема 

складского учет а. Товар по ступает на  про межуточный склад, где кодируется, 

по  пре йскуранту определяется его розничная сто имость. Система по зволяет 

усилить оперативность в снятии остатков товар но-материальных цен ностей 

на  любое врем я и число каждого месяца, как все го магазина, так  и по  

каждому по ставщику. Складское по мещение оснащено сигнализацией. 

Охрану по мещения осуществляет спец иальный пер сонал. При оценке 

ассортимента след ует учитывать, что товар ный ассортимент - это вся 

со вокупность из делий, вы пускаемых пре дприятием, включающая раз личные 

вид ы товар ов. Вид товар а де лится на  ассортиментные групп ы (типы) в 

со ответствии с функциональными особ енностями, качеством, цен ой. Каждая 
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групп а со стоит из  ассортиментных по зиций (раз новидностей или марок), 

кот орые об разуют низ шую ступень класс ификации. Для нов ого товар а 

до лжны бы ть определен ы стра тегия цен ообразования и канал ы 

рас пределения.  

На дан ный момент комп ания на ходится в Санкт-Петербурге, на  

территории кот орого функционирует 2933 магазина авто запчастей, около 

1200 из  них оказывают усл уги онлайн-про даж и до ставки товар ов.  

Это означает, что ООО «ФЕХУ» раб отает в усл овиях вы сокой 

конкуренции, вступая в борьбу за  по требителей с комп аниями раз ного 

уровня, в том числе с круп ными сетями авто запчастей, включая так ие, как 

ООО «Автолидер», PITEROILS.RU, «АвтоГрад» и т.д.  

Среди них можно выделить как крупные сетевые магазины, так и 

небольшие специализированные магазины. Большинство из них предлагают 

широкий ассортимент запчастей, включая как оригинальные, так и 

неоригинальные. 

Однако, среди такого разнообразия магазинов, магазин автозапчастей 

ФЕХУ выделяется на рынке. Компания предлагает качественные и 

оригинальные запчасти, производимые ведущими мировыми брендами. В 

сочетании с профессиональным обслуживанием и конкурентными ценами, 

это делает магазин ФЕХУ одним из лидеров на рынке автозапчастей в Санкт-

Петербурге. 

Одним из ключевых преимуществ магазина ФЕХУ является его 

географическое расположение. Большинство конкурентов находятся в центре 

города, тогда как магазин ФЕХУ расположен на окраине, но вблизи крупных 

магистралей. Это позволяет быстро доставлять запчасти клиентам из разных 

районов города, что делает магазин ФЕХУ более удобным для тех, кто не 

живет в центре города. 

Также стоит отметить, что магазин ФЕХУ активно использует 

современные технологии для улучшения качества обслуживания клиентов. 

Например, клиенты могут заказать нужные запчасти через сайт магазина и 
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получить их в удобное время и место. Это очень удобно для тех, кто не хочет 

тратить время на поездки в магазин. 

В целом, анализ конкурентного окружения магазина автозапчастей 

ФЕХУ показывает, что он имеет определенные преимущества перед 

конкурентами. Компания предлагает качественные запчасти по 

конкурентным ценам, имеет удобное расположение и использует 

современные технологии для улучшения качества обслуживания клиентов. 

Это делает магазин ФЕХУ одним из лидеров на рынке автозапчастей в 

Санкт-Петербурге. 

Рассмотрим характер истику целевой аудитории:  

1. Основную целевую аудиторию магазина авто запчастей со ставляют 

мужчины. Это связано с тем , что мужчины в бол ьшей степени за нимаются 

ремонтом авто мобилей и об служиванием транс порта, а так же про являют 

бол ьший инт ерес к авто мобильной тем атике. 

2. Возраст – целевая аудитория магазина авто запчастей в основ ном 

со стоит из  бол ее взрослых людей, кот орые уже им еют опыт вла дения 

авто мобилем и бол ее со лидный материальный ста тус. Возрастная категория 

варьируется от  25 до  60 лет. Молодые люди от  18 до  25 лет бол ьше 

пре дпочитают онлайн по купки.  

3. Уровень до хода – целевая аудитория магазина авто запчастей в 

основ ном со стоит из  людей со  сред ним и вы соким уровнем до хода.  

4. Географическое местоположение – целевая аудитория магазина чаще 

все го про живает или раб отает в месте его на хождения. 

5. Степень осведомленности – целевая аудитория магазина 

авто запчастей об ладает базовыми знаниями в об ласти ремонта и 

об служивания авто мобилей, что по могает им  по нимать, о каких за пчастях 

идет речь и что им енно им  нужно для сво их авто мобилей. Нередко в магазин 

так же при ходят про фессионалы в сфер е ремонта и об служивания 

авто транспортных сред ств.  

Для детального стратегического анализа и планирования воспользуемся 



 

35 

 

SWOT-анализом. 

Таблица 2.1 - SWOT-анализ ООО «ФЕХУ» 

Сильные стороны  Слабые стороны 

- Наличие широкого ассортимента 

автозапчастей 

- Опытные и квалифицированные 

продавцы-консультанты 

- Удобное расположение магазина 

- Высокий уровень клиентского сервиса 

- Гибкая и быстрая система обработки 

заказов и доставки 

- Высокая конкуренция на рынке 

автозапчастей 

- Ограниченность своего ассортимента в 

сравнении с конкурентами 

- Подверженность изменениям цен на 

рынке 

- Невозможность находить все запчасти на 

складе магазина, иногда необходимы заказы 

у поставщиков 

Возможности Угрозы 

- Растущая потребность в ремонте 

автомобилей 

- Возможность расширить ассортимент 

электронных запчастей 

- Возможность занять определенную нишу 

на рынке, например, в области 

эксклюзивных запчастей 

- Развитие интернет-магазина для 

увеличения числа продаж и удовлетворения 

потребностей клиентов 

- Рост конкуренции со стороны других 

магазинов 

- Неблагоприятные экономические условия, 

влияющие на покупательскую способность 

клиентов 

- Закрытие производства определенных 

моделей автомобилей, ухудшающее спрос и 

продажи 

- Появление новых технологий и запчастей 

на рынке, которые требуют 

дополнительных знаний и обучения 

продавцов-консультантов 

 

Резюмируя, SWOT-анализ магазина автозапчастей позволяет выявить 

сильные и слабые стороны магазина, определить возможности и угрозы на 

рынке, а также разработать стратегию для повышения 

конкурентоспособности и улучшения эффективности работы бизнеса. 

 

2.2 Характеристика и анализ используемых инструментов 

продвижения компании в интернет-пространстве 

 

 

ООО «ФЕХУ» за нимается реализацией авто мобильных за пчастей.  

Продвижение магазина авто  за пчастей в инт ернете – это не  тол ько важн ый 

этап в раз витии бизнес а, но и не простая за дача. На дан ный момент 

пре дприятие ис пользует след ующие инструменты про движения комп ании в 

инт ернет-про странстве: 
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1. Наличие сайта комп ании с со ответствующим со держанием о 

пре длагаемых товар ах и усл угах. Он оптимизирован как для на стольных, так  

и для мобильных устр ойств, по скольку в на ши дни многие люди ис пользуют 

сво и мобильные телефоны или план шеты для по иска и по купки 

авто запчастей. Он включает в себя на писание по дробных описаний 

про дукции, пре дложение по лезных со ветов в блогах, связанных с 

авто запчастями/механикой (на писанных либо вами, либо про фессионалами в 

дан ной от расли), пре доставление инф ормативных ресурсов, так их как со веты 

по  тех ническому об служиванию или об щие во просы по  устр анению 

не исправностей и т. д.  

 

Рисунок 2.1 – Скриншот официального сайта комп ании 

Все эти элемент ы об легчают по тенциальным клиентам по иск 

не обходимого на  сайте комп ании и одно временно дают им  во зможность 

по нять, по чему они до лжны де лать по купки им енно в этом магазине, а не  у 

его конкурент ов. 

В 2022 год у сайт магазина авто запчастей «ФЕХУ» по сетило бол ее 15 

тысяч уникальных по льзователей. Это означает, что в сред нем сайт по сещало 

при мерно 41 чело век. 

Большинство по сетителей сайта «ФЕХУ» ис пользуют мобильные 

устр ойства для до ступа к сайту. Более 70% все х по сетителей за ходят на  сайт 
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с по мощью смартфонов или план шетов. Это означает, что магазин 

авто запчастей «ФЕХУ» до лжен об язательно учитывать этот факт ор и де лать 

сво й сайт максим ально удобным для мобильных устр ойств. 

Также инт ересно от метить, что на иболее по пулярными стра ницами на  

сайте «ФЕХУ» являются стра ницы с за пчастями для авто мобилей марок 

Toyota, Honda и Nissan. Это гов орит о том, что эти марки авто мобилей 

по льзуются бол ьшой по пулярностью сред и клиентов магазина. 

Кроме того, мы об ратили вним ание на  то, что сайт «ФЕХУ» им еет 

вы сокую конверсию – бол ее 30% все х по сетителей де лают за каз на  сайте. 

Это гов орит о том, что магазин авто запчастей «ФЕХУ» пре длагает сво им 

клиентам качественный сервис и при влекательные цен ы. 

2. SEO оптимизация сайта. Оптимизация сайта по д по исковые сис темы 

– это один из  сам ых эффект ивных способ ов про движения бизнес а в 

инт ернете. Она включает в себя ис пользование ключевых слов , мет атегов, а 

так же оптимизацию контента и ссылочный про филь. Важно по нимать, что 

SEO - про цесс до лгосрочный, но результаты могут оказаться очень 

знач ительными. SEO  анализ  сайта  по казал,  что  инд ексация  сайта  

со ставляет  351  на  Google и 190 на  Яндексе, в де нь 167 про смотров и 42 

по сетителя, ссылаются 14 стра ниц и 6 до менов (Данные MegaIndex), все  

вне шние и вну тренние ссылки раб отают и являются акт уальными, сайт 

адаптирован по д раз личные электронные де вайсы, по  месту в топе 

по исковых сис тем удерживает по зицию в со тне. 

3. Реклама в со циальных сетях. Социальные сети – это мощный 

инструмент для про движения бизнес а. Реклама в со циальных сетях по зволяет 

магазину ориентироваться на  по тенциальных клиентов на  основ е их 

инт ересов, хобби, географического по ложения и друг их личных 

пре дпочтений. Это по могает по высить узнаваемость бренда и стимулировать 

про дажи, об ращаясь к тем , кто, скорее все го, за интересован в пре дложениях 

магазина. В со циальных сетях мож но со здавать по сты с из ображениями 
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товар ов или вид еороликами, де монстрирующими раб оту авто запчастей; 

этими по стами могут де литься или лайкать их по дписчики или ис пользовать 

их в качестве спонсорского контента на  раз личных сайтах или стра ницах. 

Аккаунты в со циальных сетях так же оснащены инструментами, кот орые 

по зволяют авто мобильным магазинам из мерять уровень во влеченности, 

на пример, количество про смотров одно го со общения, количество лайков, 

комментариев, до лей, впечатлений, охват со общения и т. д.. Из них мож но 

по лучить так ие по казатели, как количество пер еходов по  ссылкам (ctr), что 

по зволяет про анализировать, что лучше все го раб отает для них в план е типа 

контента, час тоты по стов и т. д., что по могает им  со вершенствовать буд ущие 

кампании и увеличивать во зможности про даж в геометрической про грессии с 

течением врем ени. 

На дан ный момент у комп ании есть групп а ВКонтакте. Однако 

на полнение групп ы про изводится крайне редко – об ычно вы кладываются 

инф ормационные или рекламные по сты не  бол ее двух – трех раз  в месяц, 

по скольку об язанность по  рекламе лежит на  директоре, явно не  успевающем 

за ниматься про движением магазина. Поэтому в групп е ВКонтакте 

от носительно не большое количество по дписчиков – 283 чело века. В связи с 

этим вес ьма низ кая реакция по дписчиков на  публикуемые по сты.   

4. Email-маркет инг. Email-маркет инг - это целенаправленная рас сылка 

электронных писем вашим по дписчикам. Он по могает удерживать клиентов 

и увеличивать количество про даж. Важно со здавать качественный контент и 

не  зло употреблять рас сылками. 

Компания рас сылает Email-письма комп аниям, кот орые на ходятся в 

базе магазина как факт ические или по тенциальные по купатели. Однако 

дан ный способ  ис пользуется до статочно редко – не  бол ее 1 – 2 раз  в 

по лугодие.  

Проведенный анализ ис пользуемых инструментов про движения 

комп ании в инт ернет-про странстве по зволяет суд ить, что, во -пер вых, 
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руко водство комп ании ис пользует мин имальное количество инструментов 

для про движения. Во-вторых они ис пользуются без  раз работки 

пре дварительного план а, то есть редко и ситуативно, в то врем я как акт ивное 

про движение комп ании в инт ернете пре дполагает со блюдение как мин имум 

так их при нципов, как сис тематичность и  про думанность.  

 

2.3 Ключевые недостатки продвижения компании в интернет-

пространстве  

 

 

При оценке акт ивности в про движении ООО «ФЕХУ» бы ли 

ис пользованы мет рики анализа официального сайта через  Google.Analytics и 

Яндекс.Метрика. 

Анализ по казал, что не  на лажена связь между  официальным сайтом 

комп ании и сайтами-аналитиками. Следовательно, орган изация не  

от слеживает по сещаемость сайта, по пулярные клики, пер еходы на  раз личные 

вкладки, врем я про ведения на  сайте и раз делы, на  кот орых по сетители 

за канчивают про смотр сайта. Руководство орган изации не  за интересовано в 

по дключении к дан ной сис теме, ссылаясь на   не достаточную комп етентность 

спец иалистов. Подключив аналитику сайта орган изация мож ет по нять, какие 

раз делы нужно усовершенствовать (вы ход с сайта по сле от крытия вкладки), 

вы нести на  главный экран сам ые по пулярные раз делы (пер еходы по  

раз делам, врем я про ведения в раз деле) для удержания вним ания аудитории, 

для по мощи в от ветах на  во просы. В слу чае игнорирования по казателей 

по сещаемости, конвертации, орган изация не  от слеживает трафик, 

след овательно, не  мож ет от следить за висимость об ъема по сетителей сайта и 

по требителями. Также орган изация мож ет от слеживать по сещаемость сайтов 

у конкурент ов (аналогичных торг овых пре дприятий), сравнить эти сайты и 

улучшить инт ерфейс, раз делы и т.д. Если орган изация не  об ращает вним ания 

на  дан ный канал  коммуникаций с аудиторией, это при водит к не удобствам в 
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ис пользовании сайта, на  кот ором про блематично на йти не обходимую 

инф ормацию, вследствие чего, орган изация мож ет по терять клиентов, 

текущих и по тенциальных. 

Проанализировав инт ерфейс сайта, ста ло во зможным при йти к вы воду 

о том, что у сайта не т раз дела для об ратной связи, по сетитель не  мож ет 

за дать инт ересующий во прос или на писать сво и по желания и пре дложения. 

Это мож ет при вести к вы сказыванию не гативного мне ния на  об щедоступных 

сайтах с от зывами, что в сво ю очередь при ведет к от сутствию адекватной 

оперативной реакции со  сто роны спец иалистов комп ании на  про блемы, с 

кот орыми ста лкиваются по купатели, во зможная по теря клиентов, в том 

числе по тенциальных, кот орые остаются без  от вета на  инт ересующие 

во просы.  

Для оценки эффект ивности инструментов про движения комп ании, а 

так же юзобилити сайта бы л про веден опрос сред и по купателей пре дприятия. 

Для этого бы ло опрошено 124 по купателя в во зрасте от  19 до  65 лет.  

Для на чала опрашиваемым бы л за дан во прос от носительно того, от куда 

они узнали о комп ании. Результат опроса пре дставлен на  рис унке 2.2. 

 

Рисунок 2.2 – Распределение от ветов на  во прос «Откуда Вы узнали о 

комп ании?», в % 
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Из рис унка 2.2 след ует, что основ ная до ля по требителей узнала о 

магазине в сил у слу чайности. 23% по требителей узнали о комп ании, на йдя ее 

сайт в инт ернете.  

Дальнейший опрос по требителей по зволил вы явить, что магазин не  

является особ о узнаваемым. Наиболее узнаваемыми на  рын ке авто запчастей 

вы ступают ООО «Автолидер», PITEROILS.RU, «АвтоГрад». 

Таким об разом, мож но сделать вы вод о том, что мет оды про движения 

комп ании на  дан ный момент не эффективны и не  по льзуются по пулярностью 

у по требителей. 

Также анкетируемым бы ло пре дложено оценить не которые критерии 

юзобилити сайта по  пятибалльной шкале. 

В результате бы ли по лучены след ующие результаты (таблиц а 2.1). 

Таблица 2.1 – Оценка юзобилити сайта по  мне нию по купателей ООО 

«ФЕХУ»  

Критерий Средняя оценка 

Информативность 3,5 

Легкость по иска инф ормации 3 

Наполненность стра ниц 3 

Обновление инф ормации 2,75 

Общая удовлетворенность от  по льзования 

сайтом 
2,5 

 

Как мож но увидеть из  таблиц ы 2.1 сред няя оценка юзобилити сайта 

ООО «ФЕХУ» со  сто роны по требителей не  пре вышает 3,5 баллов. Это 

означает, что руко водству важн о оптимизировать сайт по д инт ересы 

по купателей – на полнить стра ницы свежим инф ормативным контентом, 

описаниями товар ов, по рядком по купки, за казов и до ставки товар ов, 

включить вид еоконтент, про работать дизайн, улучшить раб оту на вигаторов.  

SEO-оптимизация сайта про водится крайне редко, по скольку, по  

мне нию руко водства пре дприятия дан ный инструмент не  им еет какой-то 

особ енной эффект ивности для про даж, хотя об ъективно оценить дан ное 

утв ерждение прак тически не возможно – на  пре дприятии не  от слеживается 
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реакция по требителей на  тот или ино й вид  про движения, а так же на  

час тотность упоминания комп ании в инт ернете.  

При раб оте с от зовиками мож но сделать вы вод о том, что комп ания не   

раб отает с от зывами по купателей – не  от слеживает их и не  реагирует.  

 

Таблица 2.2 – Количество от зывов в сети Интернет с 2018 по  2022 гг. 

№ 

п\п 
Источники 

Положительные 

от зывы 

Отрицательные 

от зывы 

Нейтральные 

от зывы 

1 Яндекс. от зывы 7 9 1 

2 Otzovik.com 3 10 - 

3 2ГИС 4 6 1 

 

В со ответствии с этим де лаем вы вод, что не довольных комментаторов 

бол ьше по чти в два раз а. Покупатели об ращают вним ание на  не достатки в 

по ставках магазина, на  качество не которых товар ов, а так же на  до вольно 

низ кий уровень об служивания.  

Общий анализ ис пользуемых инструментов про движения комп ании в 

инт ернет-про странстве по зволяет суд ить о том, что они хотя и ис пользуются, 

но не системно, редко.  

Например, реклама в со циальных сетях раз рабатывается сам им 

директором и по дается крайне редко, при  этом эффект ивность так ой рекламы 

сложно оценить, по скольку ста тистика от кликов не  вед ется. То же сам ое 

от носится к контекстной рекламе и Email-маркет ингу. 

Таким об разом, про анализировав про движения комп ании в инт ернет-

про странстве, ста ло во зможным сделать вы вод о том, что, комп ания 

ис пользует след ующие инструменты: 

- сайт комп ании; 

- SEO-оптимизация сайта; 

- реклама в со циальных сетях; 

- Email-маркет инг. 
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Однако ис следование по зволило сделать вы вод, что дан ные 

инструменты ис пользуются не эффективно. В час тности, бы ло установлен о, 

что сайт комп ании им еет низ кий уровень юзобилити. Также бы ло 

определен о, что друг ие инструменты при меняются ситуативно, вне планово и 

до вольно редко. Стоит отметить, что в данном случае сложно экономические 

потери, однако вполне однозначно можно сказать о том, что из-за 

некачественного продвижения бренда в интернете, магазин потерял своих 

потенциальных клиентов, что привело к снижению продаж и убыткам в 

бизнесе. Следовательно предприятию необходимо разработать digital-проект 

продвижения магазина и способы его реализации. 
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3 Создание digital-проекта и его реализация 

 

3.1 Разработка Digital-проекта для продвижения бренда компании 

в интернет-пространстве 

 

 

Анализ де ятельности ООО «ФЕХУ», его коммуникационной 

акт ивности, а так же про веденный опрос по купателей комп ании по зволяет 

пре дставить ряд мет одических рекомендаций по  про движению комп ании 

инструментами digital-маркет инга.  

На основ ании этого на ми бы ли сформулированы след ующие этапы: 

Этап 1. Актуальность и цель про граммы про движения. 

Актуальность про граммы про движения комп ании инструментами 

digital-маркет инга об условлена не обходимостью комп ании по стоянно 

взаимодействовать с целевой аудиторией, по ддерживать инт ерес к ее 

де ятельности, а так же  по ддержанию конкурент оспособности сред и друг их 

торг овых пре дприятий региона. Инструменты digital-маркет инга дают 

во зможность взаимодействовать с по требителями в режиме онлайн (сайт, 

контекстная реклама, SMM, по исковая оптимизация, по исковое 

про движение, медийная реклама, баннерная реклама и т.д.) и офлайн 

(инт ерактивный экраны, digital-экраны, реклама в мессенджерах, чат-боты, 

QR-коды и т.д.), тем  сам ым на ходясь в по стоянной коммуникации с 

целевыми групп ами на  раз ных площадках. 

Цель про граммы про движения – по вышение узнаваемости бренда 

комп ании в регионе при сутствия и максим альный охват целевых сегментов 

(авто владельцев) инструментами digital-маркет инга. 

Для конкретизации цели про граммы про движения пре длагается двумя 

модел ями. Первый пре дставлен модел ью SMART со  стра тегическими и 

так тическими целями (S – конкретный, M – из меримый, A – до стижимый, R 

– со ответствующий, T – огр аниченный во  врем ени). Данная модел ь 
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способ ствуют форм ированию четких из меримых целей, с до стигаемыми 

результатами и огр аниченным сроком до стижения. 

Вторая модел ь пре дставлена цепочкой цен ности М.Портера, в кот орой 

про изводится анализ основ ных вид ов де ятельности и вспомогательных, 

определив эти по казатели, орган изация до стигнет стра тегическую цель. 

Этап 2. Определение целевой аудитории (ЦА). 

Успех про граммы про движения за висит от  ряда факт оров, в том числе 

от  точного определен ия целевой аудитории. Для комп ании мож но вы делить 

след ующие групп ы: 

- Нормативные групп ы - Правительство РФ, региональные и 

муниципальные орган ы вла сти.  

- Функциональные групп ы - мет одические групп ы, по ставщики, 

сервисные слу жбы, об суживающие слу жбы. 

- Диффузные групп ы - инф ормационные по рталы, об щественные 

орган изации. 

- Группы по требителей: 

а) вла дельцы авто транспортных сред ств – физические лиц а. Данная 

групп а является реально существ ующими по требителями, кот орые на прямую 

при обретают товар ы; 

б) вла дельцы авто транспортных сред ств – юридические лиц а. 

После определен ия целевой аудитории след ует дать характер истику 

каждой из  них для уточнения инт ересов, точек контакта, канал ов 

коммуникаций. Также след ует определить, на  какую целевую аудиторию 

буд ет на правлена реализация про граммы. 

Этап 3. Набор коммуникационных по сланий. Коммуникационное 

по слание пре дставляет со бой со общение, кот орое пер едается 

по тенциальному по купателю с целью форм ирования от ветной реакции 

(пер еход на  сайт, вступление в со общество в со циальной сети, при обретение 

товар ов, по сещение спец иальных со бытий и т.д.). 
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Основные форм ы коммуникационного по слания – слоган, за чин, 

инф ормационный блок, справочные сведения, мотив по слания. 

Предлагаются три модел и форм ирования коммуникационного 

по слания. 

Первая модел ь - AIDA, кот орая на правлена на  решение про блемы, 

кот орая во лнует целевую аудиторию. Принцип раб оты этой тех ники 

пре дельно про ст: за хватить вним ание по тенциального по купателя, 

за интересовать его торг овым пре дложением, сформировать желание 

со вершить сделку и при звать сделать это. 

Таким об разом, модел ь AIDA опирается на  чело веческую психологию. 

На все х этапах про даж маркет ологи уме ло рас ставляют триггеры про даж и 

ис пользуют когнитивные ис кажения. Это нужно, чтобы про стимулировать 

аудиторию спуститься как мож но ниже по  во ронке про даж. 

Определяется канал  рас пространения, целевая аудитория, 

вы страивается за хватывающий за головок (A), инт ерес (I) до лжен 

со ответствовать за головку и удержать вним ание, желание (D) - 

пре имущества комп ании, его особ енность и за вершающий этап пре дставлен 

де йствием (A) - что нужно сделать целевой аудитории, чтобы по лучить 

желаемое (при йти, на жать, включить и т.д.) 

Вторая модел ь форм ирования по слания - ODC. Данная модел ь является 

про стой и по нятной, кот орая дает во зможность любому по льзователю 

на писать хороший про дающий текст . О - пре дложение, от  кот орого 

не возможно от казаться по требителю, D - огр аниченный врем енной срок, С - 

при зыв к вы полнению де йствия. 

Третья модел ь - модел ь про дающего текст а, со стоящая из  9 пунктов, 

кот орая легко адаптируется в со циальных сетях. Для на чала не обходимо 

из учить целевую аудиторию, их про блемы, пре дложить решение этих 

про блем с по мощью дан ных усл уг. Первое - при влечение вним ания через  

за головок, второе - за интересовать читателя в пер вом абзаце, след ующий 
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пункт – за ручиться до верием (по мочь решить про блемы целевой аудитории), 

четвертое - пре дложить решение, пятое - описать вы году, след ующее - 

до казательства и гарантии (со слаться на  брендовые марки товар ов, их 

во стребованность на  рын ке и т.д.), во сьмое - за крыть во зражение (для этого 

за ранее нужно про думать во зможные со противления целевой аудитории), 

по следнее - при звать к де йствию. 

Конкретное со держание каждой модел и об ращения до лжно бы ть 

на правлено на  при влечение вним ания целевой аудитории (вла дельцев 

транс портных сред ств). 

Этап 4. Выбор канал ов коммуникации.  

Реализация про граммы про движения инструментами digital-маркет инга 

об условлена по стоянным взаимодействием со  все ми сегментами целевых 

групп . 

Онлайн-канал ы в бол ьшей степени взаимодействуют с по купателями-

физическими лиц ами, офлайн-канал ы в бол ьшей степени на правлена на  

орган изации. Исходя из  сто имости раз мещения об ращений на  digital-канал ах, 

пре длагаются след ующие канал ы: Контент-маркет инг, email-маркет инг, 

SMM, контекстная реклама, партнерские про граммы, реклама в 

мессенджерах и при ложениях, digital-экраны. 

Выбор конкретных канал ов коммуникаций основ ывается на  инт ересах 

целевой аудитории, точках контакта, ожидаемой от ветной реакции, 

им еющемся бюджет е комп ании. 

Этап 5. План мер оприятий. 

На основ ании анализа коммуникационной акт ивности комп ании, 

про веденного опроса по купателей, пре длагаем след ующий план  

мер оприятий про граммы про движения инструментами digital-маркет инга 

(табл. 3.1). 
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Таблица 3.1 – План мер оприятий про граммы про движения 

Каналы про движения Виды Задачи 

Контент-маркет инг 

Вебинар, вид ео, со цсети, 

по дкасты, конкурсы, 

мер оприятия. 

Написание текст ов для 

публикации, со ставление 

контент-план а. 

Email-маркет инг 

(электронные по чты 

клиентов, по лученные во  

врем я анкетирования в 

магазине, из  

справочников юр. лиц  и 

т.д.) 

Анонсные,  

инф ормационные, 

рекламные. 

Составление списка 

контактов по лучателей 

(списка рас сылки), 

форм ирование графика 

рас сылки. 

SMM 

Сообщества в со циальных 

сетях, таргетированная 

реклама. 

Выбор со циальных сетей, 

в кот орых при сутствует 

целевая аудитория, 

со здание со общества, 

со ставление контент-план а. 

Контекстная реклама Поисковая. 

Определение сервиса 

раз мещения, по дбор 

ключевых слов , 

форм улирование 

рекламного об ъявления. 

Партнерские 

про граммы с сайтами- 

от зывами, сайтами с 

пер ечнем магазинов 

авто запчастей 

Баннерная реклама, 

вид еореклама. 

Определение пер ечня 

сайтов-партнеров, 

со гласование 

раз мещения, вы полнение 

усл овий реализации. 

Реклама в 

мессенджерах и 

при ложениях (Viber и 

т.д.) 

Рассылка со общений, 

на тивная реклама. 

Составление списка 

по лучателей (списка 

рас сылки), определен ие 

мессенджеров и 

при ложений для рас сылки 

и на тивной рекламы, 

форм ирование 

графика рас сылки. 

Digital-экраны 
Интерактивные экраны, 

электронная на вигация, 

Выбор площадки, 

определен ие места, 

сроков и способ ов 

раз мещения на  площадке, 

раз работка баннера, 

план ирование графика 

раз мещения. 
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Важным является этап медиа-план ирования, когда устанавливаются 

четкие сроки реализации, определяется круг от ветственных лиц , 

рас считывается бюджет  про граммы, ожидаемое количество про смотров. 

Этап 6. Оценка эффект ивности. 

Постоянный мониторинг результативности про граммы про движения 

до лжен про изводиться по  каждому из  количественных и качественных 

по казателей. 

Оценивается коммуникационный, со циальный, эконом ический эффект . 

В про грамме про движения является важн ым срок окупаемости, чистый 

при веденный до ход, а так же рентабельность все й про граммы. 

Применение дан ных механизмов реализации про граммы про движения 

комп ании инструментами digital-маркет инга способ ствует вы страиванию 

конкретных целей и способ ов их до стижения. Тщательный анализ целевой 

аудитории дает во зможность вы брать на иболее по дходящие канал ы 

взаимодействия через  точки контакта и инт ересы аудитории, что по зволит 

из бежать «слив» бюджет а, вы йти на  целевую аудиторию. 

Коммуникационные по слания по  определен ным модел ям рекламных 

об ращений на ходится во  взаимосвязи с канал ами коммуникаций и сам ой 

целевой аудиторией.  

Применение все х вы шеуказанных механизмов способ ствует 

эффект ивной реализации про граммы про движения, им еющей со циальный, 

коммуникационный и эконом ический эффект . Представленные механизмы 

при менимы к любому торг овому пре дприятию. 

 

3.2 Алгоритм реализации разработанного проекта 

 

 

Программа про движения комп ании инструментами digital-маркет инга 

по зволяет охватить все  сегменты целевой аудитории, за интересовать ее и 

при вести к конечной цели - при обретения товар ов в комп ании. 
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Для эффект ивного про движения не обходимо ис пользовать 

пер сонализированный по дход, регулярный анализ по казателей, со здание 

комфортной сред ы для по требителей. На основ ании этого пре длагаем 

рекомендации по  про движению комп ании инструментами digital-маркет инга. 

1 этап. Определение стра тегической и так тической целей вне дрения 

digital-маркет инга в про движении орган изации в SMART форм ате 

пре дставлена в таблиц е 3.2. 

Таблица 3.2 – Цель в SMART форм ате 

 Стратегическая цель про движения 

S 

Повышение узнаваемости бренда торг овой орган изации на  

территории при сутствия и при влечение нов ой аудитории 

(максим альный охват целевых сегментов) вла дельцев транс портных сред ств в 

регионе через  он-офлайн-канал ы коммуникации до  31 

августа 2023 год а. 

M 

Участие в региональных мер оприятиях - 36 раз ; 

по явление инф ормации в СМИ о де ятельности комп ании - 36 раз ; 

акт уализация инф ормации на  сайте и в со циальных сетях 365 раз ; 

уча стие в качестве спонсора/партнера на  мер оприятиях, устр аиваемых орган ами 

региональной и муниципальной вла сти - 12 раз ; 

личные встречи пре дставителей комп ании с пре дставителями целевой аудитории - 

36 раз ; 

инф ормационные ролики в СМИ - 12 раз ; 

раз мещение об ращений к целевой аудитории через  digital-канал ы - 12 раз . 
Стратегическая цель про движения 

A 

Специалистам комп ании / директору не обходимо про йти 

об учающие курсы по  digital-маркет ингу, инт ернет-маркет ингу, 

SMM, про движению в маркет инговых агент ствах. 

R 

Увеличить количество по купателей; 

увеличить количество партнеров комп ании; 

увеличить конверсию сайта; 

увеличить количество по дписчиков в со обществе со циальной сети 

ВКонтакте; 

вы строить регулярное взаимодействие с пре дставителями вла сти. 

T 

Срок реализации - август 2023 год а - сентябрь 2023, об условлен тем , что в течение 

этого врем ени во зможно увидеть динамику из менений в количественном 

(увеличение численности по купателей) и качественном (узнаваемость бренда) 

по казателе. По окончанию реализации про изводится аналитическая сборка дан ных 

в on-офлайн, про водится маркет инговое ис следование для по лучения 

об общенной инф ормации о результатах эффект ивности про граммы про движения. 

Тактическая цель про движения на  месяц 

S 
Создание усл овий для реализации про граммы про движения комп ании 

инструментами digital-маркет инга. 
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M 

Участие в региональных мер оприятиях - 3 раз а в месяц; 

по явление инф ормации в СМИ о де ятельности комп ании - 3 раз а в 

месяц;  

акт уализация инф ормации на  сайте и в со циальных сетях  

Тактическая цель про движения на  месяц 

 

ежедневно; 

уча стие в качестве спонсора/партнера на  мер оприятиях 

Администрации, Департаментов региона - 1 раз  в месяц; 

личные встречи пре дставителей комп ании с пре дставителями целевой аудитории - 

3 раз а в месяц; 

инф ормационные ролики в СМИ - 1 раз  в месяц; 

раз мещение об ращений к целевой аудитории через  digital-канал ы - ежемесячно. 

A 

Разработать план  раб оты и раз мещения контента на  digital-канал ах; 

со гласование бюджет а с план ово-эконом ическим, финансов ым 

от делом, бухгалтер ией; вы брать канал ы рас пространения; за ключить до говор с 

по дрядчиками (маркет инговыми агент ствами, digital-агент ствами) о 

со трудничестве. 

R 

Привлечь в со общество со циальной сети ВКонтакте 20 

по дписчиков; за ключить до говор о партнерстве с 1 партнером; 

по дключить сайт к сайту-аналитику; от следить конверсию сайта и по высить ее на  

10% за  счет акт ивности в со обществе со циальной сети ВКонтакте, раз мещения 

ссылки на  сайт в каждом релизе о комп ании; 

про вести де ловые пер еговоры с пре дставителями вла сти. 

T Срок реализации 1 календарный месяц. 

 

2 этап. Анализ конкурент ов. На дан ный момент комп ания на ходится в 

Санкт-Петербурге, по этому целесообразно рас сматривать орган изации, 

вед ущие сво ю де ятельность на  территории Санкт-Петербурга и 

Ленинградской об ласти.  

На дан ный момент на  территории Санкт-Петербурга функционирует 

2933 магазина авто запчастей, около 1200 из  них оказывают усл уги онлайн-

про даж и до ставки товар ов.  

Это означает, что ООО «ФЕХУ» раб отает в усл овиях вы сокой 

конкуренции, вступая в борьбу за  по требителей с комп аниями раз ного 

уровня, в том числе с круп ными сетями авто запчастей, включая так ие, как 

ООО «Автолидер», PITEROILS.RU, «АвтоГрад» и т.д.  

3 этап. Определение целевой аудитории. 
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Целевая аудитория про граммы про движения пре дставлена в таблиц е 

3.3.  

Таблица 3.3 – Целевая аудитория про граммы 

Целевая 

аудитория 
Характеристика Точки контакта 

Владельцы 

транс портных 

сред ств - 

физические 

лиц а 

Возраст от  18 до  65 лет, до статок от  

сред него, вла дельцы легковых 

авто мобилей ино странного и 

рос сийского про изводства, а так же 

мопедов, мотоциклов и велосипедов 

Социальные сети 

Мессенджеры 

Интернет-реклама 

Непосредственно в точке про дажи 

Физические 

лиц а, не  

им еющие 

транс портных 

сред ств 

Возраст от  18 до  65 лет, до статок от  

сред него, при обретающие товар ы 

комп ании в сил у слу чайности 

(спонтанная по купка бы товой химии 

или ароматических сред ств) либо 

на меренно (на пример, в по дарок 

авто любителю) 

Социальные сети 

Мессенджеры 

Интернет-реклама 

Непосредственно в точке про дажи 

Владельцы 

транс портных 

сред ств - 

юридические 

лиц а 

Частные и бюджет ные орган изации, 

вла дельцы транс портных сред ств, в 

т.ч. легковых, грузовых, спец техники 

и т.д. 

Email-маркет инг 

Интернет-реклама 

Непосредственно в точке про дажи 

Онлайн каталоги торг овых 

пре дприятий 

Электронные торг и (в слу чае 

раб оты по  ФЗ № 44-ФЗ и 223-ФЗ) 

Мероприятия, устр аиваемые 

орган ами вла сти 

4 этап. Выбор инструментов и канал ов. При прав ильно со ставленном 

план е де йствие одно го канал а до лжно усиливать остальные. 

В результате многочисленных маркет инговых ис следований во зможно 

сделать вы воды о том, что в сред нем чело век про водит 194 мин уты в де нь в 

со циальных сетях, со ответственно, бол ьшую час ть рекламных по стов 

на страивают им енно через  этот канал  коммуникации. 

Следующим акт уальным канал ом являются мессенджеры (Viber, 

WhatsApp). Набирают по пулярность раз мещение рекламных со общений в 

при ложениях и играх в мобильном телефоне, в основ ном, ис пользуется 

вид ео-реклама. 

Размещение на  digital-экранах является до рогостоящим инструментом, 
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но способ ствует форм ированию лояльного от ношения клиентов и 

форм ированию репутации орган изации. Касаемо при вычных канал ов 

коммуникации - печатных СМИ, телевидения, то, в бол ьшей степени, это 

рас считано на  бол ее взрослую аудиторию (46+), но, не смотря на  это, 

телеканалы или печатные СМИ, им еют аудиторию раз ных во зрастных 

категорий. Компании важн о об ращать вним ание на  ста тистику, кот орая есть 

в сво бодном до ступе в Интернете или у спец иалистов рекламных агент ств, и 

раз мещать со общения тол ько на  определен ных каланах коммуникации. 

Вследствие, не  буд ет про исходить «слив бюджет а». 

Исходя из  сто имости раз мещения об ращений на  digital-канал ах, 

анализа коммуникационной акт ивности комп ании, результатов опроса 

по купателей, пре длагаются след ующие канал ы: 

- контент-маркет инг,  

- email-маркет инг,  

- SMM,  

- контекстная реклама, 

- партнерские про граммы,  

- реклама в мессенджерах и при ложениях,  

- digital-экраны. 

Стоимость раз мещения по  дан ным канал ам пре дставлена в табл. 3.4: 

Таблица 3.4 – Стоимость раз мещения на digital-каналах 

Канал про движения Затраты (руб.) 

Контент-маркет инг; 611 700 

Email-маркет инг  

SMM; 540 000 

Таргетированная реклама  

Партнёрские про граммы 100 000 

Контекстная реклама 233 600 

Реклама в мессенджерах и при ложениях 380 000 

Digital-экраны  830 000 

Итого: 2 083 600 
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Таким об разом, для реализации про граммы про движения digital-

инструментами, не обходимые за траты 2 695 300 рублей. 

Затем след ует медиа-план ирование, кот орое определяет точный срок 

реализации про граммы, де тализирует смету рас ходов, способ ствует 

рас считать охват аудитории. Определившись с канал ами коммуникаций, 

мож ем пре дставить их в медиа-план ировании (табл. 3.5). 

Таблица 3.5 – Медиаплан 

Медиа- 

носитель 

Дата 

вы хода 

Дата 

окончания 

Количество 

вы ходов 

Стоимость 

за  вес ь 

пер иод 

раз мещения 

Предполагаемый 

охват 

аудитории 

SMM 05.09.2023 25.08.2025 
2 раз а в 

де нь 
360 000 550 000 

Email-маркет инг 10.10.2023 31.08.2025 
1 раз  в 3 

месяца 
251 700 800 000 

Контент-

маркет инг 
20.09.2023 15.08.2025 

1 раз  в 

месяц 
270 000 500 000 

Контекстная 

реклама 
17.10.2023 25.08.2025 Ежедневно 633 600 800 000 

Интерактивные 

экраны 
01.11.2023 28.05.2025 

2 вы хода в 

де нь в 

ноябре и в 

мае 

1 115 000 1 500 000 

Реклама в 

при ложениях 

и играх 

15.11.2023 30.05.2025 

1 вы ход в 

де нь в 

ноябре и в 

мае 

9 780 000 1 000 000 

Таргетированная 

реклама 
15.11.2023 25.07.2025 

1 раз  в 

месяц 
570 000 700 000 

Партнёрские 

про граммы 
20.11.2023 20.06.2025 

1 раз  в 

месяц 
180 000 300 000 

 
   Итого: 6 150 000 

 

Таким об разом, реализуя медиаплан, 6 150 000 чело век целевой 

аудитории буд ут про сматривать об ращения торг овой орган изации. 
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Следует об ратить вним ание на  сайт комп ании, а им енно на  

по дключение сайта к ста тистическим сайтам (Яндекс.Метрика или 

Google.Analytics). Конверсию сайта не обходимо анализировать ис ходя из  

пре дыдущих по казателей до  за пуска про граммы про движения. Если сейчас 

конверсия со ставляет 1%, а в течение реализации про граммы про движения 

вы растет до  7%, то след ует еще об ратить вним ание на  итог овую при быль. 

Следует про работать и улучшить сайт для удержания по требителя. 

Важно от слеживать по казатель от казов, когда по сетитель за крыл сайта сразу 

же по сле пер ехода на  не го. 

В усл овиях конкуренции не обходимо по ддерживать по стоянную связь 

с по тенциальными и существ ующими по требителями. Многие люди по  

ста тистике, про водят бол ьшую час ть сво его врем ени в Интернете, в том 

числе и в со циальных сетях. Выходя на  площадку со циальных сетей, 

торг овая комп ания способ на по ддерживать по стоянный инт ерес 

по требителей, освещать со бытия комп ании, а так же инф ормировать 

по требителей об  акт уальной инф ормации. Социальные сети по зволяют 

ис пользовать мин имальный бюджет  на  рекламу, при  этом по ддерживать 

по стоянный инт ерес и охват аудитории. Исходя из  опроса респондентов, 

SMM и в час тности со циальные сети являются важн ым инструментом в 

про движении орган изации. 

Цель про екта сформулирована в SMART-модел и и пре дставлена в 

таблиц е 3.6. 

Таблица 3.6 – Цель в SMART форм ате 

Стратегическая цель про движения комп ании в со циальной сети ВКонтакте 

S Привлечение вним ания целевой аудитории (по купателей и 

об учающихся) к де ятельности комп ании через  со циальную сеть 

ВКонтакте. 

Стратегическая цель про движения комп ании в со циальной сети ВКонтакте 
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 Привлечь нов ых по дписчиков - 240 по дписчиков; 

увеличить охвата до  30000; 

увеличить по сещаемость уникальных по сетителей на  1200 чело век; 

увеличить про смотры по стов до  18000 на  одно й за писи; 

увеличить количество комментариев по д каждый по стом на  5; 

увеличить пер еходы на  сайт до  60000; 

увеличить по дписавшихся на  уведомления о за писях со общества 

на  240 по дписчиков; 

увеличить количество лидов по  таргетированной рекламе до  180; 

увеличить число упоминаний и репостов до  360. A Обучить спец иалистов / директора основ ам про движения в со циальных 

сетях, на стройке таргетированной рекламы. 
R Увеличить количество об ращений по купателей через  

со циальную сеть ВКонтакте до  240; 

увеличить количество по ложительных от зывов о комп ании до  60; 

усовершенствовать об мен инф ормации между  комп анией и по купателями; 

при влекать вним ание СМИ к де ятельности комп ании через  анон сы 

мер оприятий. 

T Сентябрь 2023 - август 2025 год а. За дан ный пер иод врем ени 

буд ет пре дставлен по лный анализ эффект ивности про движения 

комп ании. 

Тактическая цель про движения комп ании в со циальной сети ВКонтакте на  месяц 

S Создание усл овий для акт ивной коммуникационной 

де ятельности в со циальной сети ВКонтакте. 
Тактическая цель про движения комп ании в со циальной сети ВКонтакте на  месяц 
M Привлечь нов ых по дписчиков - 20 по дписчиков в месяц; 

увеличить охвата до  30000 в месяц; 

увеличить по сещаемость уникальных по сетителей на  100 чело век в месяц; 

увеличить про смотры по стов до  1500 на  одно й за писи; 

увеличить количество комментариев по д каждый по стом на  5; 

увеличить пер еходы на  сайт до  5000 в месяц; 

увеличить по дписавшихся на  уведомления о за писях со общества 

на  20 по дписчиков в месяц; 

увеличить количество лидов по  таргетированной рекламе до  15 

в месяц; 

увеличить число упоминаний и репостов до  30 в месяц. 

A Методом «мозгового штурма» раз работать концепцию 

про движения в со циальной сети; 

раз работать контент-план ; 

раз работать дизайн макетов для публикаций в со обществе; 

со гласовать бюджет  таргетированной рекламы. 

R Количество об ращений по купателей в со общения со общества - 

20; 

количество по ложительных от зывов о комп ании - 5; 

со здать раз дел для во просов по требителей руко водству; 

раз мещение инф ормации о де ятельности комп ании в бес платные 

электронные СМИ  

T Срок реализации 1 календарный месяц. 
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В про екте при сутствует круг уча стников, кот орыми являются: 

- за казчик и инвестор в одно м лиц е – комп ания ООО «ФЕХУ»; 

- клиенты – по купатели авто запчастей; 

- руко водитель про екта и со став команды – директор и друг ие 

спец иалисты, на  кот орых буд ут во зложены во просы, связанные с 

инф ормационным про движением комп ании. 

К вне шним факт орам ближнего окружения про екта от носятся: 

- Руководство пре дприятия являются главными ис точниками 

определен ия цели и основ ных требований к про екту. 

- Сфера финансов  – директор и бухгалтер ия, кот орая определяют 

бюджет ные рамки про екта и по крытия рас ходов на  про ект, а так же способ ы 

и ис точники финансирования про екта. 

SMM-про движение на чинается с анализа рын ка конкурент ов, со здания 

и оформления со общества, за пуска рекламных кампаний, контент-

план ирование, дизайн, об ратная связь с аудиторией, аналитика со общества. 

Согласно дан ным WepCanape, на иболее по пулярной со циальной сетью 

для на селения в России является со циальная сеть ВКонтакте. Для об щения с 

по требителями не обходимо со здать публичную стра ницу, кот орая дает 

во зможность до ступ все м по льзователям, вступить в не е могут все  

желающие. С публичной стра ницы легче на страивать таргетированную 

рекламу. 

Этапы со здания со общества в со циальной сети «ВКонтакте». 

Этап 1. Перейдя в раз дел «Сообщества», вы брать раз дел «Создать 

со общество». 

Этап 2. Определить тип со общества. Для рас сматриваемой ситуации 

на иболее по дходящий  тип «Бренд или орган изация».  

Этап 3. Указать на звание комп ании. Если со общество буд ет носить 

раз влекательный характер , то во зможно до полнить друг ими слов ами, 

от ражающими суть со общества. Главное, чтобы на звание по лучилось 
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краткое и при влекательное. 

Этап 4. Определить тем атику со общества. 

Этап 5. Внести ссылку на  сайт орган изации. Это по зволит по высить 

пер еходы на  сайт, со здаст удобства бы строго пер ехода. 

Этап 6. После от крытия стра ницы со общества, не обходимо за грузить 

аватар со общества. Можно за грузить логотип комп ании, символику и т.д. 

Важным является то, что аватар до лжен бы ть читаем, не  пер егружен текст ом 

или мелкими из ображениями. 

Этап 7. Добавить описание в раз деле «Информация». Указать по лное 

на звание комп ании, час ы раб оты, телефон для связи и адрес. Можно 

при менять раз личные эмоджи для вы деления текст а. 

Этап 8. Кнопка де йствия по зволит по льзователям бы стро связываться с 

пре дставителями комп ании. Выбрать мож но «Переход на  сайт», 

«Позвонить», «Подписаться». 

Этап 9. В раз деле «Контакты» указ ать контактный номер телефона, 

адрес электронной по чты или любую друг ую инф ормацию, кот орая 

не обходима для связи. 

Этап 10. В Настройках личного про филя не обходимо включить 

уведомления о нов ых со общениях в со обществе для оперативного от вета со  

стра ницы со общества. 

Этап 11. Создать фотоальбомы с при мерами товар ов, а так же с 

про шедших мер оприятий. В на звании альбома указ ать на звание 

мер оприятия, дату про ведения. Загружать фотографии пре дпочтительно 

хорошего качества, с до бавлением логотипа. 

Этап 12. Загрузить вид еоролики с об зорами на  товар ы, с про шедших 

мер оприятий. Указать на звание мер оприятия, дату про ведения. 

Этап 13. Разработать об щий дизайн карт инок для публикаций в един ом 

стиле. 

Этап 14. Создание контент-план а по стов. Контент раз делен на  три 
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категории: про мо-по ст (про дажа комп ании, спец иальности), раз влекающий и 

инф ормационный. Размещать по сты не обходимо в определённое врем я, 

когда по лучается на ивысший охват аудитории. Маркетологи вы деляют врем я 

с 8:00 до  9:00, с 12:00 до  14:00, с 19:00 до  21:00. Не рекомендуется 

вы кладывать за писи в вы ходные дни. 2-3 вы хода в де нь до статочно. Есть 

во зможность за ранее на писать по ст, от ложить его на  нужное дату и врем я, 

по сле чего он раз местится по  установке. Официальные нов ости публикуются 

для им иджа комп ании, а не формальные для при влечения по дписчиков 

со общества. Пример контент-план а на  не делю для комп ании пре дставлен в 

таблиц е 3.7. 

Таблица 3.7 – Контент-план  по стов в со циальной сети ВКонтакте для 

комп ании 

Понедельник Вторник Среда 

Информационны

й 

Промо- 

по ст 

Развлекательны

й 

Информационны

й 

Промо- 

по ст 

Информационн

ый 

8:30 20:30 13:00 21:00 12:00 19:30 

Информация для 

клиентов на шего 

магазина 

Достижен

ия 

комп ании 

за  

по следний 

год  

Обзор апгрейда 

авто мобиля 

по дписчика 

групп ы 

Конкурс на  

лучший об зор 

товар а комп ании 

Обзор 

нов ых 

товар ов 

Акции на  
текущую 

не делю 

Четверг Пятница  

12:30 19:30 9:00 20:00   

Развлекательны

й 

Промо- 

по ст 

Информационн

ый 

Информационны

й 

  

Четверг Пятница  

Интересные 

факт ы о 

товар ах 

комп ании 

Обзор 

товар а, его 

на личие 

Информация о 

пре дстоящих 

со бытиях 

Акции на  

текущую не делю 
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Этап 15. Контент-план  stories со общества. Такой способ  

взаимодействовать с аудиторией акт уальный, по зволяет бы стро об ратить 

вним ание на  вы ход нов ого по ста, анон са мер оприятия, транс ляции с 

мер оприятия. ВКонтакте есть во зможность про смотреть stories и сразу 

пер ейти на  за пись со общества. Пример контент-план  stories для комп ании 

пре дставлен в таблиц е 3.8. 

Таблица 3.8 – Контент-план  stories со общества 

Понедельник Среда Пятница 

9:00 21:30 20:30 

Информация для клиентов 

на шего магазина 

Конкурс на  лучший об зор товар а 

комп ании 

Анонс 

акций на  след ующую 

не делю 

Четверг Пятница 
 

 

Обзор 

товар а, его 

на личие 

Информация о 

пре дстоящих 

со бытиях 

Акции на  

текущую не делю 

  

 

Этап 16. Прямые эфиры со здаются из  со общества. Для этого 

не обходимо пер ейти в раз дел «Видеозапись», вы брать «Начать 

транс ляцию», определить тем атику транс лирования. Выбирать врем я 

прямой транс ляции не обходимо ис ходя из  за нятости по купателей. Во время 

прямой трансляции необходимо вести диалог с зрителями, отвечать на их 

вопросы и комментарии, чтобы создать атмосферу доверия и близости с 

аудиторией.Примерными тем ами встреч в прямом эфире могут бы ть: об зор 

акций, об зор товар ов, об зор ситуации на  со временном авто рынке, про гнозы 

от носительно им порта авто запчастей для транс портных сред ств 

ино странного про изводства и т.д. Для привлечения большего количества 

зрителей можно использовать рекламные объявления в социальных сетях или 
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на сайте компании. Также важно подготовиться к трансляции, подготовить 

необходимое оборудование и проверить качество интернет-соединения. 

Этап 17. После вы страивания контент-план а, от править при глашение в 

со общество со трудникам комп ании, кот орые в сво ю очередь, от правят 

ссылку на  со общество по купателям. Также можно использовать рассылку на 

электронную почту, чтобы уведомить клиентов о создании нового 

сообщества и пригласить их присоединиться к нему. 

Этап 18. На сайте комп ании на строить авто матический пер еход в 

со общество по  на жатию знач ка. 

Этап 19. Отслеживание ста тистики по зволит вы явить на илучшее врем я 

для вы хода по стов, пер еходы в со общества через  какие ис точники 

осуществлялись, во зраст, по л, география целевой аудитории, акт ивность в 

со обществе. Если по казатели вы сокие и про должают рас ти, след овательно, 

прав ильно про строена стра тегия про движения в со циальных сетях. 

Этап 20. Таргетинг запускается на  запись из  со общества или отдельно 

созданную запись. Для настройки необходимо во  вкладку «Реклама 

сообщества», написать текст  сообщения, который должен быть привлекать 

внимание, загрузить картинку или видеоролик и «Создать». После этого 

определиться с целевой аудиторией 16+, выбрать необходимый регион, 

который должен увидеть рекламное сообщение, выбрать группы, на  которые 

подписана целевая аудитория. Выбрать время показа объявления, например, 

13:00, каждый день. При первом запуске рекламного сообщения изменить 

стоимость одного лида до  30 рублей, чтобы избежать «слив» бюджета. После 

выбора всех критериев, будет показана стоимость рекламы, количество 

просмотров. Если этого недостаточно, нужно уменьшить или увеличить 

показатели. После чего создается объявление и оплачивается реклама.  

Календарное план ирование со здания и вне дрения со общества в 

со циальной сети ВКонтакте (табл. 3.9). 
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Таблица 3.9 – Календарное план ирование со здания со общества в со циальной 

сети ВКонтакте 

Вид раб оты Сроки 

Анализ со обществ конкурент ов 01.09.2023 

Определение и характер истика целевой аудитории 02.09.2023 - 04.09.2023 

Выбор форм ата и разработка со общества 03.09.2023 

Разработка цели и стра тегии 04.09.2023 

Настройка рекламы со общества на  официальном сайте 06.09.2023 - 08.09.2023 

Разработка и со гласование сметы 07.09.2023 - 10.09.2023 

Разработка чат-ботов 09.09.2023 - 13.09.2023 

Разработка контент-план а по стов, stories, хештегов, прямых 

транс ляций на  месяц 
13.09.2023 - 16.09.2023 

Разработка рекламных макетов и дизайна сообщества 13.09.2023 - 15.09.2023 

Брендирование и выбор оформления сообщества 16.09.2023 

Разработка план а раз мещения таркетированной рекламы 17.09.2023 - 20.09.2023 

Написание текст ов для таргетированной рекламы 17.09.2023 - 20.09.2023 

Настройка таргетинговой рекламы 20.09.2023 

Настройка ретаргетинга 20.09.2023 

Ведение со общества 20.09.2023 

Запуск таргетированной рекламы 20.09.2023 

Сбор ста тистических дан ных со общества 20.10.2023 

Внесение из менений в про грамму про движения в со циальных 

сетях 
20.10.2023 - 22.10.2023 

 

Применение дан ного план а по зволит комп ании прав ильно раз работать 

стра тегию вед ение со общества, при влечению вним ания и инт ереса у целевой 

аудитории, бы строму реагированию на  любые пре дложения и за мечания, а 

так же взаимодействию руко водства комп ании с по требителями. 

Таким об разом, при менив дан ные рекомендации в про движении 

комп ании инструментами digital-маркет инга, мож но до стичь по ставленной 

цели. Детально из учение целевой аудитории, а им енно 

по купателей, по зволяет определить канал ы коммуникаций. Для об еих 

целевых групп  канал ом коммуникации вы ступает инт ернет-маркет инг, 

личные про дажи через  личное взаимодействие с пре дставителями комп ании, 
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спец иальные мер оприятия, а в час тности для 

по купателей канал ом коммуникации вы ступает SMM (со циальные сети). 

Затраты на  реализацию про граммы со ставят 4 675 300 рублей, при  этом 

пре дполагаемых охват на селения региона за  год  со ставит 6 150 000 чело век. 

Совокупности онлайн и офлайн мер оприятий, кот орые ис пользуются в 

digital-маркет инге, стимулирует акт ивность у все х целевых сегментов рын ка. 

Рекомендации, при веденные вы ше, способ ствуют про движению 

комп ании в со циальных сетях. Следует при держиваться контент-план а, 

до бавлять фотографии и карт инки вы сокого качества с логотипом комп ании, 

чередовать тем атические по сты для удержания инт ереса у по купателей. 

Таргетированная реклама, на строенная на  целевую аудиторию, 

способ ствует при влечению нов ых по дписчиков. Риски, при сутствующие в 

про движении комп ании инструментами digital-маркет инга, во зможно 

мин имизировать или устр анить по лностью. Следовательно, эффект ивность 

от  дан ной про граммы до стигается в мин имальные сроки.  

 

 

3.3 Социально-экономическая эффективность предложенного 

проекта 

 

 

Особенностью digital-маркет инга является по лучение по лной 

до стоверной инф ормации о количествах про смотров, пер еходов по  ссылкам, 

а так же точное определен ие целевой аудитории. Таким об разом, комп ания 

мож ет от следить, через  какой канал  про движения по лучили бол ьшее 

количество пер еходов, по нять, через  какой канал  про движение целевая 

аудитория пер ешла на  сайт или узнала о комп ании в целом или о конкретных 

товар ах.  

Понимание, что вы звало инт ерес у публики и какой канал  

коммуникации бол ее про дуктивный, мож но сделать акцент на  дан ных 
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точках, тем  сам ым про изойдет эконом ия бюджет а и по вышение инт ереса у 

аудитории. Экономический эффект  от  реализации про граммы про движения 

по  след ующим по казателям (табл. 3.10). 

Таблица 3.10 – Показатели эконом ического эффект а от реализации 

программы продвижения digital-проекта 

Средний 

чек 

Количество 

по купателей за  
месяц 

Желаемое 

количество 

по купателей 

(чел/мес.) 

Ожидаемых 

при рост 

по купателей 

в год  за  счет 

со бственных 

сред ств (чел.) 

Совокупный до ход 

в год  (мес.) 

4 873 242 500 258 1247946 

 

Поскольку про ект рас считан на  длительный врем енной пер иод, для 

рас чета его эффект ивности след ует при менить мет од дис контирования 

де нежных по токов. 

Коэффициент дис контирования определяется по  форм уле 3.1: 

 

                                                   DF=1 /(1+r)t,                                          (3.1) 

 

где 

          DF в этой формуле означает дисконтированную стоимость будущих 

денежных потоков. 

r - ста вка до ходности, при меняемая для вы числения при веденной 

сто имости буд ущих де нежных по токов. В на шем слу чае за  ста вку 

дис контирования мож но при нять сред ний уровень до ходности 10%. 

t - число пер иодов (лет), за  кот орый рас считывается де нежный 

по ток. В на шем слу чае, след ует вы делить один цикл реализации 

товар ов (т.е. без  учет а ежегодного при роста по купателей, кот орые ста ли 

целевой аудиторией digital-маркет инга). 

 

DF = 1 /(1+0,1)*1 = 0,91 



 

65 

 

Таким об разом, коэффициент дис контирования равен 0,91. Исходя из  

этого, определяется при веденный до ход. 

Приведенный до ход определяется по  форм уле 3.2: 

 

                                            PV = FV/(1+r)t                                              (3.2) 

 

где 

          PV – приведенный доход 

FV - буд ущая сто имость де нежных по ступлений (до ходов) (Future 

Value); 

r - ста вка дис контирования в до лях един ицы; 

t - рас четный пер иод (лет, месяцев). 

PV млн. руб. = 11,36 / (1+0,91)1 = 5,95 

После определен ия при веденного до хода, след ует определить чистый 

при веденный до ход, кот орый рас считывается по  форм уле 3.3: 

 

                                                 NPV = PV-IC,                                           (3.3) 

 

где 

          NPV – чистая приведенная стоимость 

PV - при веденный до ход; 

IC - сумма инвестиций. 

NPV млн.руб. = 5,95-2,08 = 3,87 

Таким об разом, чистый при веденный до ход пре вышает сумму 

инвестиций. Тем сам ым, вложение инвестиций в дан ный про ект является 

рентабельным  и при несет по ложительную чистую сто имость. 

Срок окупаемости инвестиции про екта определяется по  форм уле 3.4: 

 

                                               РР = (К0/ПЧсг)/1,                                      (3.4) 
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где  

PP – период окупаемости 

К0 - сумма сложенных инвестиции; 

ПЧсг - чистая при быль в сред нем за  год  

РР = (2,08/3,87)/1=0,6. 

Коэффициент рентабельности инвестиций определим по  форм улам 3.5: 

ROI = (Доход от  вложений - раз мер вложений)/Размер вложений*100 % (3.5) 

ROI = (3,87 - 2,08) / 3,87 * 100% = 46,25%. 

Таким об разом, коэффициент рентабельности инвестиций вы сок и 

является по ложительным знач ением, след овательно, инвестиционный про ект 

рентабелен. 

 

ROMI = (Прибыль - за траты на  маркет инг)/за траты на   

                                                     маркет инг* 100%,                                      (3.6) 

 

ROMI = (3,87 - 2,08) / 2,08 * 100% = 86,05%. 

То есть рекламная кампания окупится по лностью и при несет до ход 

86,05%. 

Анализ эффект ивности инвестиционного про екта по  вне дрению digital- 

маркет инга в орган изацию по казал рентабельность вложений в его 

реализацию. Срок окупаемости про екта определен  в шесть месяцев, ис ходя 

из  рас чета по  форм уле срока окупаемости инвестиционного про екта. Следует 

учитывать особ енность по ступления де нежных сред ств за  об учение в 

комп аниих, по сле кот орого про изойдет окупаемость про граммы. 

Коммуникационный эффект . Его во зможно от следить благодаря 

мет одам: на блюдение, эксперимент, экспертная оценка, опрос. По 

за вершению про граммы про движения инструментами digital-маркет инга, 

след ует про вести по вторный опрос сред и об учающихся комп ании с целью 

по лучения дан ных об  эффект ивной де ятельности про движения. 

Коммуникационный эффект  в со циальных сетях. Оценить 
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эффект ивность про екта во зможно по  след ующим по казателям ис ходя из  

анализа коммуникационной акт ивности комп ании: 

а) Аудитория - число по дписчиков, со стоящих в со обществе 

со циальной сети и регулярно по лучающие уведомления о публикациях; 

динамика рос та аудитории на  20 по дписчиков в месяц за  счет 

таргетированной рекламы, на полнением со общества по лезным контентом. 

б) Охват - увеличение количества про смотров за писей до  30000. 

Показатель при меним к конкретным за писям и со обществу в целом. 

Увеличить охват по может со блюдение прав ил врем ени публикаций, 

оформления публикации с качественными карт инками. 

в) Вовлеченность - «лайки» (с их по мощью мож но увидеть количество 

про смотревших и оценивших контент) 600, комментарии (де монстрируют 

эффект ивность контента, стимулирующего вступить в об суждение) 60, 

репосты (от ражают по вышенный инт ерес аудитории) 25, упоминания 

(по казатель количества цитирования бренда) 10. Чем вы ше во влеченность 

аудитории, тем  вы ше по казатели эффект ивности рекламы в со циальных 

сетях. Повышение по казателя во влеченности осуществляется за  счет 

про ведения конкурсов, за дачи инт ригующих во просов, опроса. 

г) Доля рекламного во здействия – от ношение суммы по зитивных и 

не йтральных от зывов к об щему количеству от зывов. Возможность оценить, 

как аудитория реагирует на  рекламу в со циальных сетях, им еет ли реклама 

успех, инт ересен ли контент, уточнить степень узнаваемости, по чему 

реакция аудитории на  рекламу конкурент ов лучше. Отследить мож но в 

рекламной кабинете, в кот ором вид им реакцию на  об ъявление (сколько 

по льзователей скрыло рекламу, сколько пер ешло по  об ъявлению, сколько 

вы брали вариант «не уместная реклама»). При на стройке таргетированной 

рекламы на  1000 чело век, максим альный от каз от  рекламного об ъявления - 

100. 

д) Привлечение клиентов. Задачей про движения в со циальных сетях 
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является форм ирование по требности в усл уге, в генерации лидов 

(мин имально 15 в месяц), пер еходов на  сайт (50), увеличение об щего 

количества по купателей (258). Для анализа этого по казателя ис пользуется 

спец иальный сервис Google Analytics. 

Помимо этого, не обходимо от слеживать трафик пер ехода на  сайт, 

про смотров стра ницы, количество пер еходов по  партнерским ссылкам, 

количество онлайн об ращений, количество звонков. 

Отслеживание результатов по могает оценивать маркет инговые усилия 

и остаться в рамках от веденного бюджет а. По итог у, про исходит по вышение 

эффект ивности про граммы про движения. К со циальным эффект ам от несем 

форм ирование лояльного от ношения к комп ании, по вышение качества 

об служивания, об новление материально-тех нической базы на  30%, 

рас ширение партнерства на  10%, удовлетворенность клиентов сервисом, 

по зиционирование комп ании как со временного и клинетоориентированного, 

узнаваемость бренда на  30%. Прогнозная оценка эффект ов от  ис пользования 

инструментария digital-маркет инга комп ании по зволяет сделать вы вод, что 

по сле реализации про граммы про движения буд ет до стигнут со циальный, 

коммуникационный, эконом ический эффект . 

Таким об разом, реализуя механизмы про движения торг овой 

орган изации с при менением digital-инструментария, во зможно вы ходить на  

бол ьшой охват аудитории, по ддерживать инт ерес, взаимодействовать с 

аудиторией через  нов ые канал ы коммуникации. Следует при менять он-

офлайн-канал ы для по стоянно об щения с по купателями. Отдельно след ует 

об ратить вним ание на  со циальные сети, кот орые по зволяют с мин имальным 

финансов ым вложением, об щаться с по требителями, при влекать вним ание 

об щественности, анон сировать акт уальную инф ормацию. От реализации 

про граммы про движения комп ания по лучает бол ьшое количество эффект ов. 

Экономическая эффект ивность по казывает, что инвестиционный про ект 

является рентабельным. 



 

69 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В результате про веденного ис следования ста ло во зможным сделать 

след ующие вы воды.  

Digital-про екты ста новятся все  бол ее по пулярным инструментом 

про движения бренда в инт ернет-про странстве. Они по зволяют не  тол ько 

эффект ивно до нести инф ормацию до  целевой аудитории, но и со здать 

при влекательный и за поминающийся об раз бренда. 

Одним из  главных до стоинств digital-про ектов является во зможность 

об ращаться как к физическим лиц ам, так  и к орган изациям. Например, 

благодаря со зданию сайта-визитки, бренд мож ет бы стро и удобно 

пре дставить сво ю де ятельность и усл уги, при влечь нов ых клиентов и 

рас ширить круг сво их партнеров. 

В то же врем я, со здание корпоративного блога или аккаунта в 

со циальных сетях по зволяет бренду установить бол ее тесную связь с 

по тенциальной аудиторией, по высить узнаваемость и лояльность к сво ему 

бренду. 

Следует от метить, что digital-про екты до лжны бы ть раз работаны 

про фессионалами, кот орые смогут со здать уникальный дизайн, 

адаптированный по д инт ересы и по требности целевой аудитории. Только 

тогда так ой про ект сможет ста ть эффект ивным инструментом про движения и 

при нести желаемый результат. 

В итог е, ис пользование digital-про ектов является одним из  на иболее 

эффект ивных способ ов про движения бренда в инт ернет-про странстве, 

кот орый по зволяет об ращаться как к физическим лиц ам, так  и к 

орган изациям. Главное – раз работать про ект, кот орый буд ет со ответствовать 

по требностям и инт ересам целевой аудитории, и про фессионально его 

реализовать. 

Объектом ис следования вы ступила комп ания ООО «ФЕХУ»,  

В круг ее де ятельности входит: розничная торг овля авто запчастями, 
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оптовая торг овля авто запчастями, а так же иные усл уги, оказываемые 

на селению. 

Проанализировав про движения комп ании в инт ернет-про странстве, 

ста ло во зможным сделать вы вод о том, что, комп ания ис пользует след ующие 

инструменты: 

- сайт комп ании; 

- SEO-оптимизация сайта; 

- реклама в со циальных сетях; 

- контекстная реклама; 

- Email-маркет инг. 

Однако ис следование по зволило сделать вы вод, что дан ные 

инструменты ис пользуются не эффективно. В час тности, бы ло установлен о, 

что сайт комп ании им еет низ кий уровень юзобилити. Также бы ло 

определен о, что друг ие инструменты при меняются ситуативно, вне планово и 

до вольно редко. 

На основ е из учения теоретических по ложений и анализа акт ивности 

комп ании ООО «ФЕХУ», бы л раз работан значимый в жизни компании 

Digital-проект , протестирован и проанализирован, а также был выстроен 

план по оптимизации и дальнего улучшения проекта . Следует от метить, что 

при менение он-офлайн-канал ов усиливает взаимодействие с по требителями. 

Отдельно след ует об ратить вним ание на  со циальные сети, кот орые 

по зволяют с мин имальным финансов ым вложением, об щаться с 

по требителями, при влекать вним ание об щественности, анон сировать 

акт уальную инф ормацию. 

Данная про грамма является эконом ически рентабельной, со  сроком 

окупаемости в шесть месяцев. На основ е про гнозного коммуникационного и 

со циального эффект ов, мож ем пре дположить увеличение спроса на  товар ы 

комп ании, удовлетворенность по требителей об служиванием, по вышение 

узнаваемости бренда, при влечение нов ых партнеров. 

Таким об разом, цель раб оты до стигнута, за дачи решены.   
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