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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Реклама – это информация, которая продвигается и распространяется 

всеми возможными способами, с помощью любых средств и направлена на 

привлечение внимания широкого круга людей к объекту рекламирования. 

Реклама – очень сложный тип коммуникации, который осуществляется с 

помощью определенных задач и стратегий, которые направлены на 

воздействие и создание общественных мнений и стандартов. 

На сегодняшний день, рекламу рассматривают как процесс 

коммуникации между производителем и потребителем, а также посредником 

– между тем, кто создает рекламу и тем, кто ее распространяет. Самой главной 

особенностью коммуникативного процесса является обмен информацией, а 

также наличие обратной связи. Для осуществления данных процессов активно 

используется Интернет, так как он является идеальной площадкой для 

распространения рекламной информации, а также для встречи с потребителем.  

Информационные ресурсы в Интернете оказывают огромное влияние на 

рекламную и маркетинговую деятельность, представляя собой один из важных 

элементов в создании и продвижении бренда. Интернет-реклама охватывает 

все разновидности рекламы, рассчитанные на размещение в сети и работу с 

аудиторией.   

Одним из самых главных факторов Интернет-рекламы является 

возможность точного таргетирования аудитории. То есть, рекламу конкретной 

компании увидят те пользователи, которые уже заинтересованы в покупке. 

Эффективным результатом от размещения рекламы в сети достигается, если 

оно принадлежит общей стратегии продвижения компании с помощью 

инструментов Интернет-маркетинга. 
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Актуальность. В современном мире Интернет-реклама 

многозначительна и эффективна, обусловлено это тем, что Интернет 

позволяет пользователю заочно вести диалог с компаниями, которые его 

интересуют. Реклама в Интернете очень разнообразна и предоставляет 

большие возможности для самовыражения, компании конкурируют засчет 

оригинальности и уникальности. Принцип «производитель – потребитель» 

позволяет направлять информацию от производителя на потенциальных 

потребителей, от которых можно получить обратную связь со всеми ее 

изъянами. 

Рекламные кампании в Глобальной сети позволяют потребителю 

изучить продукцию от и до, благодаря им, компании выстраивают с целевой 

аудиторией крепкие и долгосрочные отношения, а также получают 

возможность управлять репутацией бренда.  

Эффективная Интернет-реклама в современном мире не может обойтись 

без Social Media Marketinga и direct-маркетинга. Огромное количество 

компаний пользуются данными аспектами для продвижения своего бренда и 

привлечения аудитории. 

Методологическую базу исследований составили такие авторы, как: 

Антипов К.В. «Основы рекламы» [1], Головлева Е.Л. «Основы рекламы» [10], 

Иванова А.П., Сластушинская М.М., Ягодкина М.В.  «Реклама в 

коммуникационном процессе» [13], Кива Л.А. «Особенности рекламной 

коммуникации» [20], Лебедев-Любимов А.Н. «Психология рекламы» [21], 

Мальченко О.Н. «Роль социальных сетей в развитии рынка онлайн торговли в 

отечественном сегменте интернета» [22], Мудров А.Н. «Основы рекламы» 

[25], Фаттахова Г.Р. «Социальная сеть Инстаграм – современная площадка для 

развития и продвижения бизнеса» [36], Агеев А.В. и др. «Рекламодатели. 

Теория и практика рекламной деятельности» [2], Бесхитров П.В. «Руководство 

по таргетированной рекламе» [3].  

Новизна исследований в данной курсовой работе связана с изучением 

продвижения рекламы в Интернете и ее актуальность. 
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Объектом курсовой работы является реклама в Интернете.  

Предмет – инструментарий Интернет-маркетинга. 

Цель курсовой работы: изучить рекламу в Интернете и ее 

инструментарий, а также выяснить особенности рекламной коммуникации в 

сети.  

Основные задачи: 

– Определить понятия «реклама» и «реклама в Интернете» и описать их 

особенности; 

– Выяснить средства распространения Интернет-рекламы и ее 

рекламные носители;  

– Рассмотреть Интернет, как площадку для встречи с потребителем; 

– Проанализировать инструменты Интернет-маркетинга; 

– Описать особенности распространения рекламы с помощью SMM 

(блогосферы и таргетинга) и direct-маркетинга. 

Методы исследования: изучение и обобщение, анализ методических 

пособий, метод наблюдения и анализа.  

Структура работы состоит из введения, двух глав и заключения. 

Введение показывает актуальность, определяет объект, предмет, цель, задачи 

и методы исследования, а также раскрывает теоретическое и практическое 

значение курсовой работы. 

В первой главе раскрываются теоретические основы рекламы в 

Интернете. В данной главе используются три параграфа, где рассматриваются 

виды и задачи Интернет-рекламы, средства ее распространения и носители, а 

также выясняется, почему Интернет является самой эффективной площадкой 

для встречи с потребителем.  

Во второй главе анализируются инструментарии Интернет-маркетинга.  

В ней есть 2 параграфа, где выясняются методологии и возможности Socail 

Media Marketing и direct-маркетинга. Также присутствуют два пункта, где 

рассматриваются значимость блогосферы и эффективность таргетинга. 
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В заключении подводятся итоги исследования и формируются выводы о 

проделанной работе.  

Список использованных источников включает 37 наименований. 

1 Теоретические основы рекламы в Интернете 

 

 

1.1  Интернет-реклама: ее виды и задачи 

Как всем известно, реклама – это современный феномен, благодаря 

которому осуществляется продвижение товара или услуги. Реклама – это 

информация, распространяемая любыми способами, в любой форме и с 

использованием абсолютно любых средств, адресована неопределенному 

кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту, формирование 

его образа и поддержание к нему интереса [10]. 

К основным функция рекламы относят:  

– привлечение клиентов – предоставление информации о новых товарах 

или услугах; 

– увеличение продаж – реклама является инструментом маркетинга, 

благодаря чему повышает объемы продаж; 

– регулирование сбыта – производитель должен следить за новинками, 

трендами и актуальными темами, которые должны удовлетворять потребности 

потребителя.   

Цели и задачи рекламы зависят от актуальности и новизны товара, от 

рыночной стратегии фирмы, ее потенциала, а также от подачи выпускаемой 

продукции [1; 22]. 

На сегодняшний день, одним из самых актуальных и прогрессивных 

инструментов продвижения, является Интернет-реклама. 

Интернет-реклама – это реклама, размещаемая в сети Интернет, 

направленная и ориентирующаяся на массового клиента и имеющая характер 

убеждения.  
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Интернет и Интернет-реклама – самые значимые открытия человечества 

в последнее время. Главный ее плюс – реклама сайта по сравнению с 

остальными способами рекламных кампаний, состоит в том, что Интернет – 

это виртуальная среда, собравшая в единое целое всю информацию 

практически обо всех видах деятельности человека, об их интересах и 

увлечениях.  Благодаря этому, Интернет стал первым в списке носителей 

информации, вытеснив телевидение, радио и публицистику. А также самым 

бюджетным для размещения рекламы [31]. 

Интернет-реклама, чаще всего, имеет двухступенчатый характер. 

Первая ступень – внешняя реклама, которую размещают на рекламных 

носителях. К видам этой рекламы относят: баннеры, текстовые блоки и 

минисайты. 

Ко второй относится реклама, которая имеет ссылку, после нажатия на 

которую, человек переходит на сайт рекламодателя. Иногда ссылка может 

быть не видна и пользователь переходит на сайт путем нажатия на заголовок 

или изображение. 

Реклама в Интернете имеет особенности и эффективные преимущества, 

такие как: возможность моментального анализа и корректировка рекламного 

обращения, обратная связь потребителя с рекламодателем, относительно 

низкая цена [28]. 

Рекламодатель может оперативно вносить изменения в рекламу, которая 

уже размещена, так как может маркетолог имеет возможность отслеживать 

реакции и действия пользователей, это и является главным отличием рекламы 

на Интернет ресурсах. 

Выделяют основные виды Интернет-рекламы: 

1. Медийная реклама – размещение текстово-графических 

рекламных материалов на сайтах, представляющих собой рекламную 

площадку. Она очень похожа на рекламу в печатных СМИ. Однако, наличие у 

баннера гиперссылки, возможности анимированного изображения и 

возможности звонка из баннера на мобильный телефон, расширяют 
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воздействие медийной рекламы. Медийная реклама, в большинстве своем, 

является баннерной. 

2. Контекстная реклама – размещение текстово-графических 

рекламных материалов на контекстных площадках. Рекламный сервис 

составляет соответствия рекламных материалов и контекстных площадок, для 

того, чтобы реклама размещалась на актуальных, востребованных и схожих по 

характеру сайтах.  

3. Поисковая реклама – размещение текстово-графических 

рекламных материалов рядом с результатами поиска на сайтах, либо на сайтах 

партнеров поисковых систем, которые предлагают пользователю функцию 

поиска. Чаще всего, рекламные сообщения, которые рекламируют тот или 

иной товар или услугу, демонстрируются пользователю после его поискового 

запроса. Поисковая реклама иногда выступает в форме текстовой. 

4. Гео-контекстная реклама – та, что зависит от местоположения 

пользователя, реклама на веб-картах. После поиска чего-либо с помощью гео-

локаций, пользователю предлагаются подобные или иные услуги, но в том же 

городе или районе, где и осуществлялся первоначальный запрос.  

5. Вирусная реклама – вид рекламных материалов, 

распространителями которой является сама целевая аудитория. Где один 

пользователь отправляет другому сообщение или публикацию, где 

присутсвует рекламная кампания, но выступает это в роли совета или т.п., что 

вызывает доверие [9]. 

6. Реклама в социальных сетях – современный и самый эффективный 

способ распространения рекламы. Реклама с соцсетях распространяется за 

счет SMM (Social Media Marketing) и таргетинга, условно можно сказать, что 

соцсети выступают площадками для объявлений, направленных на 

определенную аудиторию.  

7. Продакт-плейсмент – скрытая реклама якобы в нейтральном 

контенте. Чаще всего используется в фильмах, сериалах, ТВ-программах, 

мультфильмах и т.д. где скрыто демонстрируется бренд.  Если говорить об 
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интернет-рекламе, то данный способ чаще всего встречается в онлайн-играх, 

где бренд либо периодически попадается на глаза, либо является частью самой 

игры. Информация о продукции, которая часто попадается на глаза, может 

положительно сказаться на имидже бренда. 

8. Остальные виды рекламы в Интернете обычно состоят из 

признаков медийной и поисковой, или совмещают все признаки Интернет-

рекламы в себе [14]. 

Реклама в Интернете имеет свои плюсы, к ним относят следующие: 

– актуальность информации; 

– быстрое распространение информации; 

– удобство построения рекламной кампании; 

– возможность фокусировки аудитории показа рекламных материалов; 

– прозрачность статистики; 

– глубокий анализ целевой аудитории; 

– низкие затраты на одного клиента компании [29]. 

Чаще всего, выделяют следующие задачи рекламного воздействия: 

1. Информирование.  

Главным свойством данной задачи выступает знакомство потребителя с 

брендом. Реклама направлена на то, чтобы заинтересовать пользователя, 

убедить в уникальности данного продукта и надобности в нем, для того, чтобы 

у потребителя появилось желание в приобретении товара. Информация 

должна быть точной, актуальной, достоверной, привлекательной, как 

содержанием, так и формой. 

2. Убеждение. 

Убеждение должно основываться на аргументах, которые приводятся в 

обращении к клиенту. При осуществлении данной задачи используются три 

группы аргументов:  

– аргументы, основанные на бесспорных истинах и личном опыте тех, 

кого убеждают; 

– позитивная аргументация в пользу товара; 
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– негативная информация, предостерегающая покупателя о трудностях 

и опасностях, если он отвергнет товар и не приобретет его. 

Аргументация подразделяется на два основных вида: логическая и 

психологическая. Логическая демонстрирует проблему, которая будет 

знакома человека, что заставляет пользователя довериться, после чего 

рекламист мгновенно предлагает способ решения данной проблемы. 

Психологический способ основывается на согласии с мнениями, интересами и 

чувствами людей. Реклама, которая аргументируется данным видом, часто 

использует электронную рассылку, которая убеждает пользователя в 

потребности к рекламируемому товару или услуге [6]. 

3. Внушение. 

Задача внушения – усвоить информацию и осознать необходимость в 

приобретении того или иного бренда. Внушение позволяет пользователю 

довериться рекламируемой компании. Реклама использует два вида внушения: 

с помощью авторитетного источника информации, т.е. раскрученного бренда, 

известной компании, известной личности и с помощью идентификации, оба 

вида оказывают влияние на подсознание. 

4. Побуждение. 

Побуждения – это самая главная задача рекламы, т.к. оно вызывает 

немедленную реакцию на рекламу и в конечном итоге – приобретение 

продукции. Побуждение осуществляют следующие аспекты рекламы: девиз, 

призыв, слоган. Именно они «заставляют» потребителя задуматься о 

необходимости в рекламируемом товаре или услуге, и в дальнейшем его 

приобретение. 

5. Целевая аудитория.  

Целевая аудитория играет большую роль в имидже любой компании. 

Аудитория рекламной кампании должна основываться на изучении аудитории 

Интернета, особенностей потенциальных потребителей и их интересах. Зная 

общую аудиторию конкретной фирмы, намного проще создавать и внедрять 
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рекламную информацию. К тому же, зная целевую аудиторию, намного проще 

отталкиваться от ее интересов и запросов, которые будут актуальны [17]. 

Многие исследователи утверждают, что главными задачами рекламной 

кампании являются – информирование, привлечение и побуждение, однако в 

Интернет-рекламе все вышеперечисленные особенности играют важную роль 

в продвижении. 

Таким образом, можно сказать, что Интернет предоставляет широкие 

возможности для оценки своего рынка за счет статистики, собираемой 

большим количеством серверов. Рекламная деятельность в Интернете по 

своим задачам не отличается от других видов рекламы, однако Глобальная 

Сеть преподносит новые возможности для создания и распространения 

рекламы, благодаря своим видам и особенностям, а также обеспечивает 

широкий охват потребительской аудитории, имеющей достаточно высокий 

уровень покупательной способности. 

 

 

1.2 Средства распространения рекламы и рекламные носители 

На сегодняшний день, нельзя найти человека, который не знал бы, что 

Интернет – это самый мощный рекламный ресурс. И избегая его в 

продвижении бизнеса, в рекламе товаров или услуг, можно прийти к тому, что 

конкуренты легко смогут опередить во всех важных аспектах. 

Интернет – это уникальная система коммуникации, ресурсы которой 

используются в различных элементах маркетинга: рекламе, PR, 

стимулировании сбыта и др., а привлекательность которой состоит в 

многообразии предоставляемых возможностей [13].  

Существует множество инструментов воздействия на целевую 

аудиторию. Размещая рекламную кампанию в Интернете, составляя объемные 

медиа-планы или распределяя рекламный бюджет оптимально, следует 

изучить основные средства распространения и виды рекламы. В общем, всю 
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рекламу в сети Интернет условно разделяют на две части: баннерную и 

небаннерную. К небаннерной рекламе относят: 

– ICQ; 

– почтовые рассылки; 

– средства мультимедиа; 

– рекламные вставки; 

– простой текст [21]. 

В Интернете важную роль играет аудитория, ведь можно точно 

фокусировать рекламное воздействие, по типу потребителя, по гео-позиции, 

времени использования, частоте показа рекламы и осуществлять личностные 

контакты с разными типами пользователей.  

Можно выделить уникальную особенность Интернет-рекламы – 

таргетинг. Данная особенность позволяет рекламе быть более эффективной. И 

если в оффлайн-рекламе довольно сложно четко распределить рекламное 

воздействие на целевую аудиторию, то в Интернете существуют специальные 

технические инструменты и возможности для этого: 

– ограничение времени показа баннера; 

– показ рекламы определенному типу пользователей, с использованием 

специальных баз данных; 

– последовательный показ баннеров; 

– контекстный показ рекламы под ключевые слова в поисковых 

системах; 

– опция географического таргетинга, чтобы можно было размещать 

рекламу для определенного города или региона; 

– ограничение числа показов одного баннера для каждого человека, из-

за чего увеличивается охват аудитории и экономиться бюджет рекламодателя.   

Онлайн-продвижение отлично работает для компаний с узкими 

целевыми аудиториями, а также в Интернете могут активно и небезуспешно 

проводить промоакции для увеличения спроса [30]. 
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Следует отметить, что Интернет также является средой эффективного и 

полного представления объекта рекламы. Маркетологи, для удачной 

рекламной кампании, используют текст, графику, анимации, аудио и видео, 

интерактивные модули и т.д. Глобальная сеть позволяет гибко выстраивать 

сценарии взаимодействия рекламодатель-потребитель [15].  

Интернет-реклама использует чаще всего следующие рекламные 

носители:  

1. Баннеры 

Баннером называют прямоугольное графическое изображение, который 

размещается либо на сайте, либо в письме. Гиперссылка с него ведет на сайт 

рекламодателя. Баннеры чаще всего делят на две группы. Традиционные – 

графические изображения в формате GIF или JPG, которое может быть 

анимированным или статичным. Rich-media – баннеры, создавая которые 

используют технологии Flash, Java и другие, использующие векторную 

графику, при которой создаются качественные эффекты и размер файла 

остается небольшим. 

Традиционные баннеры содержат изображения элементов управления, 

но это всего лишь обман пользователя, ведь при нажатии на него, пользователь 

переходит на сайт рекламодателя. Однако, в баннерах Rich-media технологии 

делают эти элементы работающими. Пользователь может на баннере выбрать 

раздел сайта, который он хочет посетить, посмотреть список предлагаемых 

услуг и товаров или же сыграть в online-игру. Баннеры подобного типа 

содержат в себе звуковые и видео эффекты, а также возможность включения 

и переключения. Считается, что Rich-media более эффективны, однако 

традиционные также пользуются актуальностью. 

Баннеры сыграли большую роль на пути развития Интернет-рекламы 

как маркетингового инструмента. Они облегчили компаниям создание 

собственных программ и упростили поиск нужного контента [32]. 

2. Текстовая реклама 
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Текстовая реклама была самым первым видом рекламы, который 

размещали в глобальной сети. Оно состоит из текста и сопровождаемой 

ссылки на страницу рекламодателя.  

На данный момент текстовая реклама не пользуется большим спросом 

из-за своей простоты и отсутствием графики, однако, иногда может оказаться 

эффективной, если используется в контекстной рекламе на поисковых 

системах. Именно тогда, пользователь воспринимает ее не как рекламу и 

может перейти по ссылке. 

3. E-mail рассылка 

E-mail рассылки знакомы почти каждому человеку в мире, у которого 

есть электронная почта, где ему могут присылаться сообщения из различных 

сайтов, Интернет-магазинов, социальных сетей и т.п. Такие рассылки требуют 

должного внимания и усилия, так как прежде чем приступать к их отправке, 

нужно собрать базу пользователей, кому будет действительно интересен 

продаваемый продукт, также стоит поддерживать интерес к данной рекламной 

информации. Если разбавлять рассылаемые предложениям каким-то 

интересным контентом, не исключено, что пользователь будет проявлять еще 

больший интерес.  

E-mail рассылки имеет каждый магазин, сайт и прочее, для удобства 

связи с потребителем. Ее плюсом является то, что с ее помощью рекламную 

информацию о продаваемом товаре или услуге, получает тот пользователь, 

который уже однажды проявили интерес [30]. 

4. Поисковые системы 

Размещение рекламы на носителе данного типа выполняется в основном 

с помощью контекстного размещения. Но многие поисковые системы 

выполняют роль сайта с огромной аудиторией, что и позволяет рекламировать 

товары массового спроса [26].  

5. Социальные сети 

Social Media Marketing (SMM) – современное и самое эффективное, на 

сегодняшний день, средство распространения рекламы. Поскольку сегодня все 
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зарегистрированы в социальных сетях, проявляя интерес к чему-либо (ставив 

«лайки», подписываясь на паблик, задавая вопросы в комментариях и т.д.), 

размещать рекламу в социальных сетях – самый лучший способ.  

Для хорошего результата, требуется регулярно наполнять страницу в 

соцсетях качественным контентом, который будет интересен потребителю и 

не будет вызывать раздражение, если его выставлять в небольшом количестве, 

каждый день или каждые несколько дней. 

SMM хорош и тем, что дает рекламу таргетированно, подбирая свою 

целевую аудиторию. Данный маркетинг использует и вирусный эффект, 

поскольку он прекрасно передает от одного пользователя к другому в виде 

рекомендации. К тому же в соцсетях для привлечения клиентов активно 

устраиваются акции, розыгрыши, PR, и для доверия у потребителей их 

устраивают или в них принимают участие, в виде доверенного лица, известные 

блоггеры и знаменитости [35]. 

6. Вирусный маркетинг 

Вирусный маркетинг – часто используемый способ распространения 

рекламы. Чаще всего вирусный маркетинг используется в социальных сетях и 

на форумах, где пользователи сами распространяют и передают другому 

рекламную информацию. Например, к вирусному маркетингу можно развести 

розыгрыши призов, так называемые «giveaway», где пользователь должен, в 

основном, подписаться на сайт, магазин/блогера/знаменитость, которые 

проводят этот конкурс, разместить информацию вместе с картинкой у себя на 

странице, или отметить 2-х друзей в комментариях. Тем самым, рекламный 

товар рекламируется большому количеству пользователей [9]. 

7. Форумы, группы и прочие площадки 

Данные носители должны соответствовать определенной тематике и 

лучше всего – стилю. Также они должны постоянно пополняться 

качественным контентом, который будет выпускаться регулярно, но не в очень 

больших количествах, иначе это может негативно сказаться на желании 
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пользователей посещать форум, группу или страницу. Просто оставленная в 

таком месте реклама, способна привести большое количество новых клиентов. 

8. Доски объявлений 

На сегодняшний день доски объявлений в Интернете мало актуальны. 

На них не так часто обращают внимание. Однако, они достаточно хорошо 

индексируются поисковиками. Можно разместить рекламу на доске 

объявлений, используя ключевые слова, и можно добиться неплохого эффекта, 

так как поисковик может выдать ссылку сразу же на ваш рекламируемый 

продукт [19].  

В современном мире существует множество инструментов воздействия 

на целевую аудиторию, один из них – Интернет. Интернет характеризуется 

очень высоким уровнем потребления информации. Рекламная информация, 

размещаемая в сети должна быть максимально конкретной, которая объяснит 

всю суть рекламного предложения за несколько секунд, а также должна 

размещаться на самых обиходных рекламных носителях, где пользователи с 

ней и встретятся. 

 

 

1.3 Интернет, как площадка для встречи с потребителем 

До появления Интернета, имидж и репутация компаний формировались 

стихийно и основывались на собственной деятельности. Производители могли 

контролировать интерес к продаваемому бренду и следить за тем, что 

происходит вокруг него. Чтобы осуществлять общение с клиентами, 

проводились опросы, фокус-группы и маркетинговые исследования. Однако, 

никто толком не мог узнать мнение потребителей, поскольку им приходилось 

бы отправлять письма или звонить на горячую линию компании. Принцип 

взаимодействия «производитель – потребитель» состоял в том, что вся 

информация была направлена на целевую аудиторию, но сам потребитель 

редко сообщал свои проблемы и пожелания из-за сложной системы 

коммуникации. 
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Когда появился Интернет в нашей жизни, ситуация крайне изменилась в 

пользу потребителя. А как известно, сегодня потребители тратят большую 

часть своего свободного времени именно на Интернет. Поэтому начали 

создаваться электронные почты, форумы, сайты, социальные сети, которые 

позволили потребителю заочно общаться с интересующими компаниями. С 

развитием данных каналов коммуникации, потребитель получил возможность 

обсуждать любые товары, услуги и их производителей, задавать 

интересующие вопросы, оставлять отзывы и т.п. Информация о компаниях 

стала доступна абсолютно любому пользователю. Развитие данных 

возможностей, положительно сказалось на коммуникацию между 

производителем и потребителем, намного больше чем на телевидении, радио, 

в газетах или журналах, к тому же они позволили вызывать чувства доверия у 

клиентов. Благодаря динамике числа активных интернет-пользователей 

можно сказать, что Интернет – это перспективный и востребованный источник 

информации, к тому же наиболее эффективный рекламный носитель [16]. 

Интернет характеризуется следующими аспектами, которые очень 

важны для поддержания интереса у потребителей:  

1. Коммуникация с клиентами. 

Коммуникация может происходить не только клиента с производителем, 

но и между пользователями. Люди, общаясь, делятся своими мнениями и 

рекомендациями абсолютно на разные темы, не тратя при этом время на 

встречи. Производитель, общается с клиентами, с помощью обсуждений и 

опросов, отвечая на различные комментарии в виде вопросов, заказов и 

отзывов [8]. 

2. Быстрое распространение рекламной информации 

Распространение рекламы производится абсолютно на всех каналах 

коммуникации, которые существуют и в Интернете. Помимо размещения 

рекламы самой компанией, производители часто используют принцип 

маркетинга «из уст в уста», где уникальным контентом компании, 

пользователи делятся друг с другом или делятся со своими подписчиками.  
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3. Ориентированность на определенную целевую группу  

Данный аспект характерен как раз-таки для социальных сетей, сайтов и 

форумов, где очень важна целевая аудитория, значительное большинство 

которой являются потенциальными клиентами, от нее зависит развитие 

интереса к продаваемому товару или услуге. Выделив и изучив желания и 

интересы пользователей, можно распространять контент среди тех, кого это 

интересует и это эффективно повлияет на уровень продаж [7].  

Глобальная сеть позволила открыть большие возможности для 

самовыражения, где можно свободно высказать свое мнение и донести его до 

окружающих. Интернет со всеми своими площадками помогает потребителю 

изучить продукцию от начала и до конца, узнать можно ли ее приобрести в 

своем городе или регионе, узнать о качестве и т.д [2].  

Благодаря персональным сайтам, форумам и социальным сетям, 

компании имеют возможность выстроить со своей аудиторией долгосрочные 

отношения. А с помощью аудитории могут управлять репутацией. 

Для привлечения внимания к товару или услуге, порой компания 

прибегает к решению – пригласить известную личность, так как люди любят 

и доверяют знаменитостям и блогерам, и это работает [25].  

Интернет имеет наивысший приоритет среди всех источников 

информации.  Интернет – это идеальная площадка для встречи с потребителем, 

если продвигаемая компания интересна большой аудитории людей и имеет 

хорошую репутацию.  
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2 Инструментарий Интернет-маркетинга  

 

 

2.1  Методология Social Media Marketing 

SMM (Social Media Marketing) – это новый, очень перспективный 

процесс привлечения внимания к бренду, это способ продвижения товаров и 

услуг при помощи форумов, блогосферы, социальных сетей, сервисов 

мгновенных сообщений, которые являются самыми доступными на 

сегодняшний день медиа-каналами. Социальные сети и веб-ресурсы 

используются в качестве каналов для передачи информации о компаниях, для 

продвижения их и решения различного рода задач. 

Главной задачей данного маркетинга является создание контента, 

который в дальнейшем будет распространяться людьми самостоятельно через 

социальные сети. Когда люди пересылают сообщения, которые содержат что-

либо о товаре или услуге, через Интернет реальным пользователям, это 

вызывает доверие у потенциальных потребителей.  Для этого требуется 

взаимодействие между социальными медиа и социальными связями, это 

взаимодействие позволяет воздействовать на аудиторию, при этом 

обеспечивая возможность прямого контакта с потребителем, узнавая его 

потребности и получая обратную связь. 

С помощью SMM можно привлечь пользователя, который будет 

выступать в роли поставщика новых потенциальных клиентов, которые 

активны в тематических сообществах. В большинстве случаев, общение с 

заинтересованными людьми напрямую, позволяет превратить их в будущих 

клиентов [23].  
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На сегодняшний день, СМИ активно используют SMM, так как нет 

смысла отрицать актуальность распространения информации в Интернете, они 

создают свои аккаунты в социальных сетях, размещают там свой контент и тем 

самым продвигаются в данной среде, набирая тем самым популярность и еще 

большую аудиторию.  

Главной формальностью данного маркетинга является постоянный 

контроль за новыми событиями, необходимо следить за интересами аудитории 

и появлением новых трендов. 

В SMM существует два вида стратегии: скрытая и открытая. В 

обязанности SMM-специалиста входит разработка и продвижение данных 

стратегий. Они определяют целевую аудиторию, ее интересы и поведение, они 

также могут заниматься анализами и опросами среди клиентской базы. Также 

они подбирают выгодные площадки для внимания и концентрации целевой 

аудитории, и ищут инструменты, с помощью которых можно реализовать 

поставленные задачи [18].  

Social Media Marketing размещает и управляет рекламой в социальных 

сетях, каких как: Вконтакте, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter и т.д.  

Вконтакте – самая популярная соцсеть в России и СНГ, она подходит 

для публикации абсолютного любого контента. Самое выгодное размещение 

рекламы – в сообществах и на страницах известных людей. Но с годами, 

рекламу стали транслировать в аудиозаписях между прослушиванием музыки, 

а также выносить на боковые поля страницы и в «новости». Конкуренция в 

данной сети большая, так как групп очень много. 

Facebook – данной сетью пользуются во всем мире, аудитория здесь 

более взрослая и платежеспособная, и данная сеть является идеальной для 

продвижения B2C. 

Instagram – является социальной сетью, которая принадлежит Facebook, 

она хорошо подходит для визуального контента. В составе аудитории как дети, 

так и взрослые. Продвижение рекламы чаще всего осуществляется 
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известными личностями: блоггерами и знаменитостями, различными 

конкурсами и розыгрышами.  

YouTube – состоит из визуального видеоряда, аудитория сети огромна. 

Подходит для продвижения бренда компании, в котором заинтересована 

аудитория, так как многие люди смотрят видео, которые относят к своей сфере 

деятельности. 

Twitter – подходит для информирования о важных событиях, но из-за 

ограниченного количества символов менее актуальна, чем остальные. В 

основном в Twitter размещают ссылки на рекламу в других соцсетях [34].  

Самым лучшим решением является использование нескольких 

социальных сетей, где будут задействоваться их сильные стороны, а также для 

привлечения аудитории различных возрастов. 

Маркетинг в соцсетях использует следующие инструменты: 

– вирусный маркетинг;  

– создание тематических обсуждений, где используется скрытый 

маркетинг; 

– ведение дискуссий от лица компании; 

– создание блогов, групп, сообществ в социальных сетях, где 

публикуется разнообразный контент, с помощью которого продвигается 

бренд; 

– использование публичных лиц: знаменитостей и блоггеров, которые 

рекламируют продукцию на своих страницах; 

– создание положительного образа компании на сайтах, в группых и 

сообществах. 

Важно, что при использовании SMM поисковые системы не участвуют 

в раскрутке и продвижении. Маркетинг охватывает только заинтересованных 

пользователей, которые так или иначе сами проявили себя как потенциальные 

потребители, не являясь спамом или игнорируемой рекламой. Реклама, 

благодаря SMM, не вызывает у людей раздражения, поскольку она 

преимущественно скрытая [24]. 
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Для того, чтобы к продаваемой продукции был интерес и внимание, 

необходимо постоянно и циклично выставлять новые публикации, которые 

будут качественными и не станут надоедать пользователям. Также, для 

поддержания имиджа компании, нужно все время отслеживать комментарии, 

которые оставляют люди, чтобы избежать негативных. Для хороших 

рейтингов нужно проводить опросы среди пользователей, с помощью которых 

можно узнать интересы людей, они же в свою очередь смогут воспринимать 

это как «каждый пользователь важен для нас» [32].   

Важной особенностью данного маркетинга является и то, что в нем 

используется система хештегов (тип пометки, облегчающий поиск, 

обозначенный словом или выражением со знаком #). Хештеги очень удобны 

для компаний, которые предоставляют широкий ассортимент. Потому что для 

каждого вида товара они могут создать свой и когда человека будет 

интересовать конкретный товар, он пройдя по нему, сможет прочитать всю 

информацию, отзывы и посмотреть фото. Например, сеть магазинов 

парфюмерии и косметики «РИВ ГОШ», имеют для каждого вида свои 

хештеги, которые в последующем покупатели размещают у себя на страничке, 

тем самым рекламируя и сам и товар и магазин, где они его купили. Например: 

#Dior_в_ривгош #NYXcosmetics_в_ривгош и т.п., это облегчает задачи 

поиска. 

Или можно привести в пример можно привести сеть сервиса аренды 

платьев в России и Украине «Oh My Look!». Где их хештеги подразделяются 

на новые коллекции, на одежду по типу, а также на аксессуары и прочие вещи, 

которые они предоставляют. Например: #ohmybook – милые планеры, которые 

они изготовляют; #ohmylookdress – платья; #подаркивohmylook – различные 

аксессуары и канцелярия и т.д. 

Также в социальных сетях можно продвигать свои публикации, которые 

у других пользователей будут отображаться в ленте новостей как реклама. 

Однако, SMM-продвижение подходит далеко не для каждого продукта. 

Например, если продвигать продукцию для сельско-хозяйственных работ, то 
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нужно учитывать, что это в большинстве случаев интересуют современных и 

продвинутых пользователей соцсетей. 

Перед тем как начать раскручивать бренд, менеджер должен четко 

определить ее цель и потенциальную аудиторию. Цели маркетинга могут 

относиться к следующим: 

– проведение мониторинга; 

– раскрутка и описание бренда; 

– продажа товаров или услуг; 

– набор кадров и т.д. 

В SMM существуют три метода продвижения: белый, серый и черный; в 

зависимости от их факторов: стоимости, эффективности и нормами. К белым 

методам относят: таргетинговую рекламу, рекламные посты, конкурсы и 

розыгрыши, SEO. К серым: накрутка ботов и офферов, спам, массовый 

фолловинг. А к черному относят те методы, которые нарушают правила 

соцсетей или даже приравниваются к уголовному преступлению, здесь все 

может дойти вплоть до хакерских взломов [32]. 

Social Media Marketing поражает своими эффектами, которые при 

правильной расстановке приоритетов и тактике смогут стать долгосрочными. 

А по сравнению с возможными результатами, вложения заказчика будут 

минимальны.  

 

 

2.1.1 Значимость блогосферы в продвижении Интернет-рекламы 

Ведение блога стало актуальным не так давно. Блог выступает в роли 

дневника, где человек высказывает свое мнение, рассказывает о впечатлениях 

или чем-то делится. Изначально все начиналось с блогов на 

персонализированных сайтах, на такие темы как: кулинария, материнство, 

отношения и т.д. Со временем блоги стали развиваться, перешли в социальные 

сети и стали затрагивать большое количество жизненных аспектов. Людей, 

которые ведут блог, стали называть блогерами. 
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На сегодняшний день самыми популярными являются ютуб блогеры и 

инстаграм блогеры, третью позицию занимают блогеры из Telegram и Twitter. 

Но лидирующему площадками для блогерства становятся YouTube и Instagram 

[4]. 

YouTube – это социальная сеть, состоящая из видеоматериала на 

различную тематику. Люди, которые выставляют свой материал в данную 

сеть, становятся видеблогерами. Но не каждому удается завоевать внимание и 

заполучить большую аудиторию, а те, кому это удалось – получают 

известность и призвание.  

Instagram – также социальная сеть, которая оснащена визуальным 

контентом: фото и видео (в отличии от YouTube, здесь видео может длиться 

всего минуту). Блогеры данной сети называются «инста блогерами». Хотя 

сегодня названия варьируются от тематики, которой занимается человек [36]. 

Например:  

– food-blogger – человек, который занимается съемкой еды, либо же ее 

готовит, дает полезные советы и рецепты и т.п.; 

– travel-blogger – блогер, который много путешествует и весь его 

профиль состоит из фото и видео из путешествий, где он делится своими 

впечатлениями или полезными «лайфхаками» и т.п.; 

– fitness-blogger – чаще всего это фитнесс-тренеры, контент которых 

состоит из полезных советов по поводу спорта, видео-уроки и т.п.; 

– photo-blogger, family-blogger, beauty-blogger и т.д.  

Вопрос блогосферы был бы не актуален в плане рекламы, если бы не 

блогеры, которые своими, чаще всего, изначальными хобби не добились 

колоссального успеха и призвания среди большой аудитории [5].  

В современном мире, люди стали ровняться на блогеров, восхищаться 

ими и подражать, тем самым они вызывают у зрителя или подписчика полное 

доверие. Именно поэтому большинство компаний и брендов не стали 

игнорировать популярность блогосферы и стали использовать блогеров в 

качестве рекламодателей, чтобы прорекламировать свой продукт для очень 
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широкой аудитории, которая расположена к данному типу людей и доверяет 

им. Они же, понятное дело, не делают это даром, реклама у блогера, как и у 

знаменитости, стоит немалое количество денег. Однако, результат стоит таких 

вкладов и ожиданий. 

 Фото или видео блогеров с каким-то конкретным товаром 

воспринимается аудиторией как личный совет, но на самом деле является 

рекламным ходом и несет в себе коммерческую информацию, располагая к 

себе покупателя. Например, если известный блогер в своем Instagram 

разместит фотографию с каким-то косметическим средством, которое будет 

изображено, и напишет о нем положительный отзыв, где он советует 

приобрести данный товар, то это, не для кого ни секрет, будет реклама 

косметического бренда. Фото может быть даже без изображения товара, но 

если компания, которая его продвигает отмечена или ссылка на сайт или 

профиль компании есть, то это и есть скрытый маркетинг в блогосфере. 

Если блогер переусердствует и весь его контент будет состоять из одной 

лишь рекламы, то это может вызвать у аудитории неблагоприятное 

отношение. К тому же, фото и видео блогера, даже если они являются 

рекламными, должны быть высокого качества, уникальными и 

привлекающими к себе внимание. Тогда они будут способствовать 

эффективному продвижению бренда. 

В пример можно привести видеоблогера Марию Вэй (4 млн на YouTube, 

4,9 млн в Instagram), которая входит в тройку рейтинговых российских 

блогеров женского пола. Мария бьюти-блогер, почти весь ее ютуб канал 

посвящен макияжу, косметике, моде, интересным событиям в сфере моды. 

Поэтому неудивительно, что ее приглашают рекламодателем косметические 

компании, известные модельеры и дизайнеры, магазины одежды и аксессуаров 

и т.п. Ведь ее образ в глазах зрителей сложился, как девушки, которая знает 

толк в правильном уходе за собой, в моде, в качественных косметических 

средствах. И у людей возникает доверие к рекламируемому бренду, ведь 

блогер не только демонстрирует и хвалит продукцию, но и использует на себе. 
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К тому же, в подсознании подписчиков может возникнуть мысль о том, что 

они могут пользоваться той же продукцией, что и их кумир (см. Приложение 

А1; А2). 

Также в пример можно привести инстаграм блогера Сергея Сухова (340 

тыс. в Instagram), который позиционирует себя как «Lifestyle&Travel blogger». 

Весь профиль Сергея в Instagram – это произведение искусства, продуманное 

до мелочей. Он очень много путешествует, поэтому выставляет красивые 

фотографии из разных уголков мира, рассказывает о них и делится полезными 

советами, связанными с путешествиями. Поэтому данный блогер очень 

востребован среди туристических компаний, авиакомпаний, гостиниц, 

ресторанов и кафе, а также магазинов техники, ведь Сергей является 

фотографом (см. Приложение Б1; Б2; Б3; Б4).  

Если блогер, который много путешествует, рассказывает о местах в 

которых он побывал, рассказывает о гостинице где можно бюджетно 

остановиться, о кафе где вкусно можно поесть, о туристической компании, 

которая организовала незабываемое путешествие – это создаст определенную 

атмосферу будто друг делиться с друзьями, поэтому многие подписчики 

смогут отправиться в подобное путешествие, следуя примеру блогера.  

Примером может послужить и украинский инста- и видеоблогер Мария 

Тимошенко (560 тыс. в Instagram, 624 тыс. на YouTube), у которой есть своя 

аудитория и в России. Мария также является бьюти-блогером, и очень 

востребована среди косметических компаний, однако совсем недавно она 

родила ребенка. И компании, которые создают товары для младенцев и детей, 

заметив большой интерес подписчиков к жизни молодой мамы и продукции, 

которую она стала потреблять после рождения малыша, мгновенно стали 

предлагать бартер или рекламирование их продукции. Хорошей 

отличительной чертой данного блогера является то, что она не берется 

рекламировать то, что она не проверила на себе и чем она не пользуется, а это 

является высшим уровнем доверия у аудитории (см. Приложение В1; В2; В3). 
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На сегодняшний день, блогосфера внесла большое значение в развитие 

и продвижение Интернет-рекламы. Сейчас трудно представить жизнь без 

социальных сетей, а значит и без блогеров, благодаря которым можно узнать 

о актуальных рекламируемых брендах, разработках и интересных местах. 

 

 

 

2.1.2 Таргетинг, как эффективный способ воздействия 

С каждым днем, продвижение в Интернете и социальных сетях набирает 

все больше оборотов, затмевая тем самым остальные рекламные ресурсы.  

Сегодня любая фирма понимает важность и необходимость 

использования инструментов продвижения для обеспечения продаж. Первой 

и самой главное задачей рекламы является информирование. Информирование 

о продукции, о ее свойствах, акциях и т.д. в последующем перерастает в 

первые продажи. Однако, каналы СМИ, наружная реклама и т.д. требуют 

немалых денежных вкладов. Поэтому появилась альтернатива – таргетинговая 

реклама, так как сейчас почти все население Земли можно встретить в сети [3]. 

Таргетинговая (таргетированная) реклама – это рекламный инструмент, 

направленный на определенного целевого потребителя, который сам так или 

иначе проявил интерес к рекламируемой продукции, с целью демонстрации 

тематической рекламы [37].  

Виды таргетинга: 

– тематический; 

– географический; 

– поведенческий;  

– по времени показа; 

– социально-демокрафический. 

Как и любой другой вид рекламы, таргетированная реклама имеет ряд 

достоинств и недостатков.  

Преимущества таргетинга: 
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– охват целевой аудитории, которая ранее проявила интерес к 

рекламируемому товару или услуге; 

– широкий выбор каналов распространения; 

– контроль за эффективностью и реализацией; 

– персонализация рекламного объявления. 

Недостатки: 

– достаточно высокая стоимость одного контакта; 

– нужно постоянно моделировать и обновлять рекламное сообщение; 

– личные данные пользователя могут быть недостоверными; 

– необходимость индивидуальной настройки для каждого ресурса. 

Многие предприниматели и менеджеры считают, что таргетингая 

реклама, как инструмент продвижения, является неотъемлемой частью 

социальных сетей. Но это не совсем так, таргетинг используется как в 

соцсетях, так и в поисковых системах, онлайн СМИ и других каналах 

продвижения [35]. 

Таргетированную рекламу мы встречаем каждый день в виде 

контекстной рекламы, она настраивается от исходящих запросов 

пользователей и может встречаться на сайтах, которые совершенно не 

связанны с рекламой. 

Самой главное задачей таргетинга является получение полных и 

желательно достоверных данных о каждом пользователе. Основываясь на 

полученной информации создается рекламное объявление и осуществляется 

его показ. Поэтому самая идеальная площадка с данными каждого 

пользователя – социальные сети. При регистрации в большинстве из них, 

необходимо заполнить анкету, где мы указываем пол, возраст, родной город, 

город местожительства, семейное положение, электронная почта и телефон. 

Анализируя все эти данные система настраивает параметры при выборе 

аудитории для демонстрации рекламы.  

При создании таргетированной рекламы учитываются интересы целевой 

аудитории; подбирается качественное и тематическое изображение для 
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объявления; настраиваются все параметры, которые соответствуют нужной 

аудитории; создается интересный, иногда даже интригующий текст 

объявления (во многих случаях заголовок); выбирается стоимость и способ 

оплаты рекламного объявления (оплата за клики или оплата за показы). 

После всего этого рекламная кампания будет отправлена на модерацию. 

Есть несколько вариантов, которые будут отклонены: 

– эротическое содержание объявления (реклама порносайтов или секс-

шопов), хотя в последнее время можно встретить рекламу игр, содержащих 

эротический характер; 

– рекламирования алкоголя, табачной продукции и наркотических 

веществ; 

– реклама сетей-конкурентов; 

– ошибки в объявлении; 

– реклама, которая содержит персональные данные пользователя; 

– использование чужих логотопов, лозунгов, названий и т.д. 

Пройдя все этапы, объявление станет публично отображаться с опциями 

настройки таргетинга. 

Пользователи не всегда хорошо относятся к данному типу рекламы, в 

некоторых случаях она даже вызывает раздражение. Но несмотря на это, она 

выполняет свои главные задачи: привлекает внимание, информирует, 

позволяет мгновенно приобрести рекламируемый товар [27]. 

В ходе исследования данного инструмента Интернет-маркетинга, был 

проведен анализ в виде поиска некоторых товаров в сети. При поиске книги А. 

Ширвиндта «В промежутках между» в городе Краснодар мы нашли ее в 

наличии в книжном магазине «Читай город», после чего сделали 

бронирование. После этого на многих сайтах, будь то киноплощадки, 

Интернет-магазины, социальны сети стала таргетированно изображаться 

реклама этого магазина с предложением книг данного автора (см. Приложение 

Г1; Г2).  
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Таргетированную рекламу очень любит торговая площадка 

«AliExpress», маркетологи учитывают все запросы пользователя, начиная от 

продукции, заканчивая выбором цвета и размера.  

Таким образом, можно сделать вывод, что таргетинг – эффективный 

инструмент Интернет-маркетинга. Таргетинговая реклама, как и любая другая, 

соответствует интересам пользователя. Некоторые ее недостатки не являются 

ее плохими качествами, а скорее – обратной стороной персонализированного 

подхода.  

 

 

2.2  Методология direct-маркетинга 

В современном мире каждый пользователь сети Интернет встречался с 

одним из самых давних инструментов маркетинга – direct-маркетингом. 

Direct-маркетинг – это комплекс маркетинговых мероприятий, который 

состоит из коммуникации с целевой аудиторией в виде письма. Он 

заключается в том, что компании рассылают пользователям, а вернее 

потенциальным покупателям сообщения, которые информируют о компании, 

о продаваемой продукции, о новом поступлении, о акциях и распродажах. Но 

рассылки direct-маркетинга не являются спамом или навязываемой рассылкой, 

сообщения отправляются только тем, кто так или иначе был задействован с 

компанией: зарегистрировался на сайте, делал заказ, оформил бонусную или 

скидочную карту и т.д. Сообщения direct-маркетинга могут приходить как на 

почту, так и в социальные сети и «мессенджеры».  

Особенностью маркетинга является и то, что пользователю могут 

приходить сообщения даже если он не оформлял заказ и не покупал что-либо 

из продукции компании. Потому что при регистрации на сайте магазина или 

холдинга, который занимается поставками, человек автоматически получает 

уведомления о новых поставках и новинках, даже той продукции, которая его 

не интересовала. Связано это с тем, что главная задача – привлечь внимание, 

а далее побудить к покупке. Тут важную роль играет и психологический 
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аспект. К примеру, человеку не нужна новая настольная лампа, но когда он 

видит сообщение, что на нее сейчас снижены цены и больше таких никогда не 

будет, человек начинает задумываться о ее покупке [12].  

Также SMS-рассылки direct-маркетинга напрямую связаны и с гео-

позицией, особенно в социальных сетях. Указав город проживания, человек 

автоматически станет пользователем, который будет интересен компаниям 

именно из указанного города [11].  

Сегодня каждый человек ежедневно получает сообщения, содержащие в 

себе информацию о каком-либо товаре. Чаще всего, это SMS-рассылки 

магазинов.  

Именно поэтому было проведено исследование, где анализировались 

сообщения на почте «Gmail» и в direct-сообщениях Instagram.  

На почте большую часть писем заняли уведомления из соцсетей, но 

также присутствовали и сообщения из 2-х Интернет-магазинов: «AliExpress» 

и «Hoff», где осуществлялась регистрация и покупка товаров не так давно. 

Сообщения содержали в себе информацию о снижении цен, о скидках, о 

выгодных предложениях, а также торговая площадка «AliExpress» 

предложила подборку товаров, которые могли бы быть интересны, исходя из 

ранее задаваемых поисках (см. Приложение Д1).  

Из всех социальных сетей direct-маркетинг лучше всего 

распространяется в Instagram, т.к. в других соцсетях есть возможность скрыть 

сообщения от незнакомых пользователей. Каждому пользователю с открытым 

профилем в Instagram хоть раз, но приходило выгодное предложение из 

магазина, салона красоты, кафе/ресторана, клуба и т.д. Так и при нашем 

анализе были обнаружены сообщения следующего типа:  

– сообщение от студии шугаринга «Goddess» в Краснодаре, с 

информацией о скидках (см. Приложение Д2); 

– сообщение от доставки здорового питания в Краснодаре и 

Краснодарском крае «Tutti Piatti», с предложением попробовать их новое 

меню (см. Приложение Д3);  
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– сообщение от автошколы «Вектор» в Краснодаре, где присутствует 

приглашение пройти обучение в их автошколе (см. Приложение Д4); 

– сообщение от краснодарской кофейни «CUP OFF», которая часто 

устраивает «GARAGE SALE» (распродажу одежды, некоторую из которой 

продают краснодарские блогеры), где они приглашают на подобное 

мероприятие (см. Приложение Д5).  

Проанализировав, можно подвести итог, что direct-маркетинг – это 

эффективный способ воздействия, который дает возможность построить 

долгосрочные отношения с клиентом.  А это является самым главным 

аспектом в рыночных отношениях компаний. К тому же, любой массовый 

маркетинг так или иначе заканчивается прямой коммуникацией между 

потребителем и продавцом, а значит прибегает к использованию direct-

маркетинга и его возможностей.   
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Подводя итог данной курсовой работы, можно сделать вывод, что 

реклама – это уникальная возможность информировать потребителя о бренде, 

а также возможность повлиять на выбор покупателя. Рекламу принято 

рассматривать как процесс коммуникации между производителем и 

потребителем, а также посредником – между тем, кто создает рекламу и тем, 

кто ее распространяет. Особенностью рекламной коммуникации является 

обмен информацией, а также наличие взаимно обратной связи. Именно 

поэтому самым эффективным инструментом продвижения стала Интернет-

реклама.  

Интернет-реклама – это реклама, которую размещают в сети Интернет, 

она ориентируется на массового клиента и имеет характер убеждения.  

Интернет предоставляет широкие возможности для оценки своего рынка за 

счет статистики, собираемой большим количеством серверов. Рекламная 

деятельность в Интернете по своим задачам не отличается от других видов 

рекламы, однако Глобальная Сеть представляет новые возможности для 

создания и распространения рекламы, благодаря своим видам и особенностям, 

а также обеспечивает широкий охват потребительской аудитории, имеющей 

достаточно высокий уровень покупательной способности. 

Глобальная Сеть характеризуется очень высоким уровнем потребления 

информации. Следует отметить, что Интернет является средой эффективного 

и полного представления объекта рекламы. Маркетологи, для удачной 

рекламной кампании, используют текст, графику, анимации, аудио и видео, 

интерактивные модули и т.д. Интернет позволяет гибко выстраивать сценарии 

взаимодействия рекламодатель-потребитель. Рекламная информация, 

размещаемая в сети, должна быть максимально конкретной, которая объяснит 

всю суть рекламного предложения за несколько секунд, а также должна 

размещаться на самых обиходных рекламных носителях, где пользователи с 

ней и встретятся. 

Интернет имеет наивысший приоритет среди всех источников 

информации. Интернет – это идеальная площадка для встречи с потребителем, 
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если продвигаемая компания интересна большой аудитории людей и имеет 

хорошую репутацию.  

В ходе работы мы выяснили, что инструмент Интернет-маркетинга  

Social Media Marketing поражает своими эффектами, которые при правильной 

расстановке приоритетов и тактике смогут стать долгосрочными. А по 

сравнению с возможными результатами, вложения заказчика будут 

минимальны. 

Изучив блогосферу и таргетинг, мы убедились, что они внесли большое 

значение в развитие и продвижение Интернет-рекламы. Сейчас трудно 

представить жизнь без социальных сетей, а значит и без блогеров, благодаря 

которым можно узнать о актуальных рекламируемых брендах, разработках и 

интересных местах. А таргетинговая реклама – эффективный инструмент 

Интернет-маркетинга, который соответствует интересам пользователя.  

Проанализировав direct-маркетинг, можно подвести итог, что это 

эффективный способ воздействия, который дает возможность построить 

долгосрочные отношения с клиентом. А это является самым главным аспектом 

в рыночных отношениях компаний.  
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