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Введение
В современных условиях информатизации и глобализации Интернет приобрел огромное влияние на сознание людей и все стороны общественной жизни. Компании, отказывающиеся принимать эти неизбежные изменения, обречены на крах.
Судя по последним данным, в настоящее время, к Сети подключено более половины населения планеты, причём почти четверть миллиарда новых пользователей впервые присоединилась к Интернету в 2017 году. Несмотря на то, что в Центральной Африке и Средней Азии до сих пор самые низкие показатели сетевых подключений, в этих регионах отмечен самый быстрый их рост. Максимальные темпы роста подключений к сети наблюдались в странах Африки, где количество интернет- пользователей за 2017 год увеличилось более чем на 20%. 
Большинство новых пользователей появилось в сети благодаря снижению стоимости смартфонов и тарифных планов на мобильную связь, которые стали доступны более широким слоям населения, и за счёт улучшения качества усиления сигнала мобильного интернета 3G и 4G (LTE) для модемов и роутеров. За 2017 год более 200 млн человек впервые приобрели какое-либо мобильное устройство[footnoteRef:3]. [3:  Национальная награда в сфере IT в корпоративном секторе [Электронный ресурс]. – URL: http://www.tadviser.ru/index.php/Статья% 3AИнтернет-доступ_%28 мировой_ рынок%29. (Дата обращения: 20.03.2018).] 

Таким образом, мобильными телефонами (преимущественно смартфонами) обзавелось более двух третей населения земного шара. Количество пользователей мобильных телефонов в 2018 году составляет 5,175 млрд человек (68%), что на 4% больше по сравнению с аналогичным периодом 2017 года.
Продолжает быстро расти использование социальных сетей. Более 3-х миллиардов человек во всём мире теперь выходят в социальные сети хотя бы раз в месяц, причём 9 из 10 пользователей получают доступ к ним с помощью мобильных устройств. Количество пользователей социальных сетей в 2018 году составило 3,196 млрд (42% населения земного шара), что на 13% больше, чем в 2017 году[footnoteRef:4]. [4:  Как мы используем смартфоны и планшеты [Электронный ресурс]. – URL: https://selectivv.com/ru/мобильный-маркетинг-2018-20-статистик-ко/ (Дата обращения: 20.03.2018).] 

Актуальность темы исследованияобусловлена:
Растущей популярностью услуг digital-агентств в условиях сложной экономической обстановки. Они предлагают новый подход к маркетингу, более быстрые, новые и доступные, в отличие от традиционных медиа, каналы. Мировой и российский опыт демонстрирует, что использование интернета позволяет маркетологам достичь поставленных целей по воздействию на максимально возможное количество потенциальных и существующих клиентов при относительно небольших затратах.
Важностью выявления наиболее востребованных и эффективных направлений российского digital-маркетинга, ориентированных на создание имиджа и увеличение продаж. Digital-агентства полного цикла предоставляют услуги по анализу рынка, потребителей, бренда, конкурентов, разработке и продвижению сайтов, SMM, контекстной рекламе, мобильным разработкам, медиа-закупкам, а также разработке стратегий в digital с использованием всех возможных цифровых каналов распространения информации - форумов, сайтов, социальных сетей и т.д. Главное преимущество таких агентств состоит в том, что они помогают компании или бренду обращаться непосредственно к своей целевой аудитории, сокращая затраты на рекламные кампании. Большинство digital-агентств на российском рынке не предоставляют полный спектр услуг, что в условиях жесткой конкуренции является сильным стимулом к развитию. 
Необходимостью решения таких задач, как научное обоснование сущности и значения digital-технологий в процессе создания имиджа и увеличения продаж.
Объектом исследования является коммуникационная деятельность digital- агентства Easy Digital Agency по формированию своего имиджа.
Предмет исследования - технологии продвижения имиджа Easy Digital Agency
Цель исследования - выявить и охарактеризовать технологии продвижения имиджа digital-агентства.
Для достижения цели необходимо выполнить ряд задач:
Дать характеристику актуальных мировые и российские трендов в сфере digital-маркетинга;
Раскрыть специфику продвижения в сфере digital-маркетинга;
Описать способы конструирования имиджа в сфере digital-маркетинга;
Описать рынок digital-агентств Санкт-Петербурга;
Проанализировать целевые группы общественности Смартфоны Digital Agency, виды digital-продвижения, сильные и слабые стороны;
Разработать рекомендации по совершенствованию имиджа Easy Digital Agency;
Теоретической базой ВКР послужили научные статьи и литература и в области теории поведения потребителей, общей теории коммуникаций, теории маркетинговых коммуникаций, концепциях диджитал- маркетинговых коммуникаций и персонализированного маркетинга. 
Здесь необходимо выделить диссертацию на соискание уч. ст. д. э. н. И.Ю. Окольнишниковой «Формирование и развитие маркетинговых коммуникаций в условиях индивидуализации потребительского спроса», в которой автор детально исследует развитие теоретико-методологических положений по формированию и оценке эффективности персонализированных маркетинговых коммуникаций в условиях индивидуализации потребительского спроса. 
В монографии М.В. Акулич «Диджитал-маркетинг» даны общие понятия диджитал-маркетинга, описаны аспекты его стратегии и тенденций, раскрыты его аспекты, связанные с продвижением интернет-магазинов, раскрыт аспект отслеживания и таргетинга интернет-пользователей, а также аспекты мобильного маркетинга, контент-маркетинга, перфоманс-маркетинга, нативной рекламы. 
Отдельно следует назвать журнал «Маркетинг Менеджмент в цифровой экономике», целью которого является формирование общей информационно-коммуникативной платформы исследователей, ученых и практиков для обсуждения актуальных вопросов и проблем трансформации систем маркетинга и менеджмента в условиях изменения общественного сознания, потребительского поведения при массовом распространении цифровых технологий, диджитал- коммуникаций. 
В статье Д.А. Колупаевой «Тренды digital-маркетинга в 2017 году рассматриваются основные тренды digital-маркетинга в 2017 году, которые только появляются в сфере маркетинга или уже завоевали своё признание и продолжают стремительно развиваться. Кроме того, основой для исследования послужили работы таких отечественных и зарубежных ученых как Анищенко А.В., Барнетт Дж., Мориарти С., Селиверстов А.С., Митрофанов Д.Е., Буцкая А.А., Евстратов А.Д., Николаева К.А., Юлдашева О.У. и др. Также в работу включены труды Д. П. Гавры и Е. В. Быковой.
Эмпирическую базу исследования составили: 
документальные источники (официальные и неофициальные внутренние документы Easy Digital Agency); 
медиа-источники (сообщения профессионально-отраслевых СМИ);
данные авторского невключенного наблюдения (материалы сайта и представительств в социальных сетях Easy Digital Agency и его конкурентов, официальная статистика и рейтинги digital-агентств);
материалы качественных исследований, проведенных автором работы (результаты экспертного интервью с тремя профессионалами сферы digital, с одним заинтересованным в услугах digital-агентства представителя крупного бизнеса).
Практическая значимость ВКР заключается в возможности использования в коммуницинной деятельности Easy Digital Agency полученных в ходе исследования результатов, отраженных в приложениях. Составленные автором рекомендации по совершенствованию технологий имиджмейкинга агентства и эффективному продвижению его услуг могут также могут быть успешно интегрированы в деятельность организации.
Методы исследования: 
	•	качественный анализ документов; 
	•	контент-анализ веб-сайтов и представительств в социальных сетях; 
	•	экспертное интервью; 
	•	SWOT - анализ;
	•	невключенное наблюдение (сопоставление, синтез и интерпретация полученной информации). 
Структура работы состоит из введения, двух глав и заключения и списка литературы (70 источников).
В первой главе описываются мировые и российские тренды в сфере digital-маркетинга. Также рассмотрены технологии имиджмейкинга и специфика продвижения услуг в данной сфере.
Вторая глава посвящена анализу имиджмейкинга агентства Easy Digital Аgency. Она включает в себя описание рынка digital-агентств Санкт-Петербурга, а также непосредственно анализ комуникационной деятельности Easy Digital Agency по формированию своего имиджа и технологиям его продвижения. Далее дана характеристика агентства и его целевых групп общественности. Завершается глава рекомендациями по совершенствованию имиджа Easy Digital Agency.







Глава 1. Создание и продвижение имиджа организации в сфере digital-маркетинга

1.1 Digital-маркетинг: мировые и российские тренды

За 2017 год распространение Глобальной Сети увеличилось на 10 % по сравнению с 2016 годом[footnoteRef:5]. По состоянию на 31 марта 2017 года количество интернет-пользователей по всему миру достигло 3,7 млрд. человек, а к началу 2018 года составило 4,021 млрд (53% от населения планеты). В России интернет-аудитория занимает долю в 70,5% от всего населения страны или 103,1 млн. пользователей. Столь впечатляющий рост Интернета неизменно приводит к развитию и появлению новых digital-инструментов[footnoteRef:6]. [5:  Мировые digital-тренды: как интернет распространяется по земному шару [Электронный ресурс]. – URL: https://test.ru/ 2018/02/16/global-digital-trends-2018/ – (Дата обращения: 25.02.2018).]  [6:  The Future of Content Marketing: How People Are Changing the Way They Read, Interact, and Engage With Content [Электронныйресурс]. – URL: https://research.hubspot.com/reports/the-future-of-content-marketing – (Датаобращения: 10. 03. 2018).] 

Обычно под диджитал/цифровыми маркетинговыми коммуникациями (ДМК или ЦМК) понимают весь разнообразный спектр коммуникаций компании с потребителями, осуществляемый на основе интернет- технологий и имеющий интерактивный онлайн характер.
В зарубежной и отечественной научной литературе часто используется термин – «цифровой маркетинг» (Digital Marketing), синонимичными понятиями являются интернет-маркетинг, интерактивный маркетинг, one-to-one маркетинг. Целью ДМК является управление лояльностью покупателей, их удержание за счет максимально полного информирования о товарах и сервисах компании, а также получения обратной связи для адаптации рыночного предложения к потребностям потребителей.
Исследование подходов к определению сущности ДМК позволяет уточнить их понятие, включив в него такие специфические особенности как: персонализированность, таргетированность, интегрированность в общую систему МК компании, охват всех цифровых каналов коммуникаций и нацеленность на непрерывный диалог с аудиторией.
ДМК представляют собой персонализированное и таргетированное онлайн взаимодействие компании с покупателями, интегрированное в общую систему маркетинговых коммуникаций, осуществляемое посредством использования цифровых каналов коммуникаций (интернет, e-mail, мобильный телефон, цифровое ТВ) и информационных технологий с целью постоянного диалога с покупателем и управления его лояльностью.
Можно также говорить о видах ДМК: маркетинг в социальных сетях (SMM – social media marketing), интернет- реклама (контекстная и баннерная), вирусная реклама, реклама WOM (word of mouth), on-line PR, мобильные приложения, онлайн игры и т.п.
В литературе выделяют следующие отличия диджитал-коммуникаций (онлайн) от традиционных оффлайн коммуникаций (Таблица 1).
	
	Традиционные оффлайн коммуникации (ATL)
	Онлайн коммуникации

	Основание
	основаны на субъект-объектном подходе; предполагают «монолог» с потребителем со стороны компании
	носят интерактивный субъект-субъектный характер; предполагают онлайн взаимодействие с потребителем (диалог)

	Инструментарий
	возможность из одного видеоролика разработать принт, который будет использоваться во всех офф-каналах
	ограничен возможностью площадок; изготавливается индивидуально для каждого интернет-ресурса

	Эффективность
	измеряют после проведения кампании
	возможность проводить измерение в реальном времени, инструменты более совершенны



Таблица 1 – Отличия диджитал-коммуникаций от традиционных оффлайн коммуникаций [составлено автором]

В таблице 2 представлена классификация МК с выделением ДМК.
Анализ статистических данных показывает резкий рост рекламных расходов компаний в Интернете – с 8,8% в 2010 г. до 20,9% в 2016 г., то есть более чем в 2 раза за 5 лет. При этом падает значение ATL-каналов коммуникаций (ТВ и печатных СМИ). Доля радио остается стабильной[footnoteRef:7]. [7: Никифорова С.В. Совершаева С.В. Эффективность маркетинговых коммуникаций в диджитал-среде // Проблемы маркетинга. Логистика. – С.176.] 

	Критерий
	Виды
	Состав
	Выделение
ДМК

	1. По времени возникновения
	ATL-традиционные МК
	Реклама в СМИ, наружная реклама, реклама на транспорте
	

	
	BTL – нетрадиц. МК
	Стимулирование сбыта, продакт-плейсмент, PR, интернет-маркетинг, событийный маркетинг, прямая реклама и т.п.
	ДМК

	
	TTL  – смешанные МК
	Использование ATL и BTL коммуникаций
	

	2. По охвату ЦА
	Массовые
	Реклама в СМИ, PR, баннерная реклама
	

	
	Персональные
	Прямой маркетинг, дижитал-коммуникации
	ДМК

	3. По используемому средству СМИ
	Персональные
	Личные продажи, прямой маркетинг (телемаркетинг, директ-мейл и т.п.)
	

	
	Неперсональные
	Массовые – реклама в СМИ
	

	
	Квазиперсональные
	Коммуникации посредством
использования систем искусственного интеллекта
	ДМК

	4. По типу обратной связи
	Онлайн
	ДМК
	ДМК

	
	Оффлайн
	Традиционные МК
	



Таблица 2 – Классификация маркетинговых коммуникаций с выделением ДМК
По экспертным оценкам зарубежных и отечественных специалистов, информационное развитие России идет достаточно быстрыми темпами, рынок ИКТ (информационно-коммуникационных технологий) растет в среднем на 20-25% ежегодно [18]. При этом, российский рынок диджитал-коммуникаций отстает от западного в среднем на три года. Это касается подходов, которые используются в ДМК и отношение к МК. При этом в России имеется хорошая основа для коммуникаций в Интернете – это Яндекс, социальные сети Вконтакте и Одноклассники, которые могут рассматриваться как платформа для развития диджитал-коммуникаций.
Российский рынок цифровой рекламы пока недооценен и по объему в 100 раз уступает, например, китайскому[footnoteRef:8]. Причиной этого является ряд проблем, характерных для новых медиа-каналов: недостаточная компьютеризация населения (особенно в регионах), недостаток специалистов в области ДМК, консервативность множества крупных компаний и общее недоверие к информации в диджитал- среде. [8: Селиверстов А. С., Митрофанов Д. Е., Буцкая А. А., Евстратов А. Д., Николаева К. А. Digital-маркетинг: что это такое?  [Электронный ресурс]. – URL: https://moluch.ru/archive/140/39450/ – (Дата обращения: 15.03.2018).] 

Помимо этого, выделение ДМК в системе МК компании породило проблему несогласованности маркетинговых коммуникаций, их неинтегрированности, когда идеи массовых рекламных кампаний не согласуются с идеями ДМК. Или часто ДМК выступают лишь вспомогательным средством крупных рекламных кампаний в СМИ. Также возникает проблема правильного использования тех или иных средств МК, расставления приоритетов и распределения ресурсов. При этом четко не определена роль каждого канала МК.
Практика показывает, что трансформируется традиционный подход к планированию МК. Если раньше стратегия строилась вокруг использования традиционных МК (массовых ATL-коммуникаций), то сегодня стратегии строятся вокруг ДМК, что часто встречает сопротивление как руководства компании, так и  персонала.
С.В Совершаева верно отмечает, что оценка эффективности ДМК является самой обсуждаемой темой среди маркетологов. Подходы к оценке эффективности ДМК постоянно совершенствуются, чему способствует развитие современного программного обеспечения. В то же время получаемые маркетологом количественные данные относительно числа посещений, перехода по ссылкам и т.п., не всегда могут отразить реальную картину, поскольку нуждаются часто в качественной интерпретации поведения посетителя[footnoteRef:9]. [9:  Совершаева С.В. Указ. соч., с. 177.] 

Любая работающая система оценки эффективности PR-деятельности связана с ее планированием, так как это позволяет уже на этапе подготовки PR-активности сформулировать ожидаемый результат. Оценка эффективности — это всегда сравнение достигнутых результатов с [footnoteRef:10]планируемыми, поэтому прежде всего необходимо определить стратегическую цель и тактические задачи проводимой PR- деятельности. При этом желательно дать определение цели в терминах и понятиях, которые могут быть в дальнейшем использованы в качестве критериев для оценки эффективности. Конфликты, связанные с непониманием и непрозрачностью результатов, достигаемых при помощи PR-инструментов, являются результатом отсутствия первоначально поставленных операциональных задач. В самом начале проекта следует определить вместе с клиентом, каким образом будут измеряться результаты PR- деятельности8. [10:  Быкова Е. В. Гавра Д. П., Слуцкий П. А. Оценка эффективности в PR: использование коэффициентов // ВЕСТНИК САНКТ-ПЕТЕРБУРГСКОГО УНИВЕРСИТЕТА. Т. 14. Вып. 2. 2017. С. 117-127.] 

Английским маркетинговым агентством SmartInsights был проведен опрос среди ведущих специалистов маркетинга (2352 респондента) из разных стран мира о новых эффективных направлениях digital-маркетинга, которые ожидают нас в будущем или уже начали применяться в данной отрасли. Данные тренды представлены на рисунке 1.
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Рисунок 1 - Лучшие техники digital-маркетинга в 2017 году[footnoteRef:11] [11: Колупаева Д.А. Тренды digital-маркетинга в 2017 году [Электронный ресурс] URL: openbooks.ifmo.ru›ru/file/6287/6287.pdf (Дата обращения: 05.03.2018).] 


Рассмотрим подробнее самые эффективные методики[footnoteRef:12] [12:  Digital Marketing Trendsfor 2018 [Электронныйресурс] URL: http://www.smartinsights.com/managing-digital-marketing/marketing- innovation/digital-marketing-trends-2016-2018/  (Датаобращения: 20. 02. 2018).] 

Контент-маркетинг. Под данным понятием понимается создание и предоставление пользователю актуальной качественной и полезной информации (инфографика, тексты, ролики и др.), цель которой, в отличие от рекламы, состоит не в прямой продаже чего-либо клиенту, а в эффективном выстраивании лояльности клиентов путем ненавязчивого предложения рынку услуги или товар. Сейчас люди предпочитают читать, смотреть, покупать, слушать музыку в социальных сетях. И вот почему эффективно работает контент-маркетинг – он дает клиентам именно ту информацию, которая им полезна и важна для свободного выбора товара[footnoteRef:13]. [13: Что такое контент-маркетинг и почему он эффективен [Электронный ресурс]. – URL: https://www.cossa.ru/ 155/30985/ (Дата обращения: 20.03.2018).] 

Вывод: важно качество работы с клиентами. Общайтесь с клиентами на их условиях, на их уровне. В качестве примера можно привести деятельность платформы электронной коммерции Shopify, позволяющей продавать свои продукты в онлайн-режиме. Помимо записей в блоге с советами от известных в своей области экспертов, в базе Shopify содержатся:
Полное руководство по созданию и продвижению интернет- магазина.
Видео и подкасты о создании продуктов и снижении бизнес- рисков.
Разбор кейсов и историй успеха.
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Рисунок 2. Скриншот сайта Shopify[footnoteRef:14]. [14: 7 удачных примеров контент-маркетинга для бизнес-сервисов  [Электронный ресурс]. – URL: https://vc.ru/20295-b2b-content (Дата обращения: 20.03.2018).] 

Посетители заходят на сайт не только из-за контента. Материалы сайта помогли установить доверительные отношения между компанией и её клиентами и услужить их бизнес. Особенно популярны советы основателя платформы A Better Lemonade Stand Ричарда Лазаззера — эксперта Shopify по электронной коммерции[footnoteRef:15]. [15: Тамже.] 

Пример: компанией Hubspot было проведено исследование, согласно которому пользователи при просмотре различных видов контента наибольшее внимание уделяют именно видео (Рисунок 3). Был опрошен 1091 человек и, как видно на рисунке 2, 55 % из них утверждали, что наиболее тщательно они изучают видео-контент[footnoteRef:16]. [16:  The Future of Content Marketing: How People Are Changing the Way They Read, Interact, and Engage With Content [Электронныйресурс]. – URL: https://research.hubspot.com/reports/the-future-of-content-marketing – (Датаобращения: 10. 03. 2018).] 
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Рисунок 3 – Исследование Hubspot[footnoteRef:17] [17:  The Future of Content Marketing: How People Are Changing the Way They Read, Interact, and Engage With Content [Электронныйресурс]. – URL: https://research.hubspot.com/reports/the-future-of-content-marketing – (Датаобращения: 10. 03. 2018).] 


2) Bigdata. Ежегодно важность технологий BigData растёт, в России спрос на анализ больших массивов данных также не уступает в росте, так как информация, имеющаяся у организаций, постоянно увеличивается и нуждается в своевременном интеллектуальном анализе. В качестве примера можно привести «Сбербанк», который в конце 2016 года представил на рынок проект «Открытые данные», предоставляющий пользователям подробные данные о важнейших экономических показателях по стране, например, в режиме реального времени можно посмотреть среднюю пенсию или средние расходы по картам по любому региону и за любой период с 2013 по 2017 год[footnoteRef:18]. [18: Открытые данные Сбербанка [Электронный ресурс]. – URL: http://www.sberbank.com/ru/opendata – (Дата обращения: 10. 03. 2018).] 

3) Автоматизация маркетинга. Данный инструмент даёт возможность компаниям автоматизировать свои задачи и рабочие процессы в сфере маркетинга и продаж, посредством использования специальных CRM-систем и в форме приложений - EMM. Например, в качестве основных инструментов для оптимизации маркетинга можно использовать: автоматизацию с учётом собранной информации или же приветственную email-рассылку[footnoteRef:19]. [19: Колупаева Д.А. Тренды digital-маркетинга в 2017 году [Электронный ресурс] URL: openbooks.ifmo.ru›ru/file/6287/6287.pdf  (Дата обращения: 05.03.2018)] 

4) Мобильный маркетинг. Данное направление было ведущим последние три года в области маркетинга, однако вследствие того, что многие компании применили технологию отзывчивого дизайна для мобильных устройств, в настоящее время этот инструмент не нуждается в столь пристальном фокусе. Тем не менее, исследования показывают, что конверсия значительно ниже именно на смартфонах, а значит, в этом состоит возможность для роста[footnoteRef:20].  [20: Тамже.] 

5) Маркетинг социальных сетей. На сегодняшний день соцсети представляют собой медиа ресурсы, которые достаточно прочно утвердили свои позиции, благодаря «умным лентам новостей» с акцентом на персонализацию пользователей, стриминговым сервисам, которые позволяют ведущим трансляций получать финансовое обеспечение внутренней валютой социальной сети, а также денежным переводам[footnoteRef:21].  [21: Тамже.] 

6) Оптимизация конверсии. Данная методика позволяет улучшить удобство сайта для пользователей, что позволит приносить компании большую прибыль, за счёт повышения выполнения клиентами целевых действий: подписок, покупок, просмотров и прочего. В качестве перспективных направлений на 2018 год можно выделить: анализ сайта обычными пользователями GetGoodRank; улучшение поиска по сайту (Weblink провели исследование, в котором доказали, что конверсия клиентов, которые использовали поиск на сайте, выше на 216%); фидбек пользователей[footnoteRef:22]. [22:  Digital Marketing Outlook Russia. Выпуск 1. Сборник статей о диджитал рынке России. Подготовлен комитетом интерактивных агентств АКАР. 2016 [Электронный ресурс] URL: http://www.akarussia.ru/files/docs/digital_ marketing_outlook_ russia_2012.pdf.] 

Таким образом, digital-маркетинг (диджитал-маркетинг, цифровой маркетинг) – это использование цифровых технологий для продвижения компании и привлечения потребителей.
Рассмотрев основные инструменты digital-маркетинга в 2017 году, можно сделать вывод о том, что в настоящее время компании в качестве главного направления развития видят именно ориентацию на пользователя, а точнее на качество опыта, получаемого клиентом при взаимодействии с маркетингом компании. Марта ДеБеллис – вице-президент маркетинга компании Adobe – очень верно сформулировала суть перспективного развития: «идти в ногу» с потребителем и удовлетворять его ожидания – трудная задача, требующая того, чтобы маркетологи «ходили в туфлях клиентов» и действительно понимали специфику контента, соответствующего их бренду»[footnoteRef:23]. [23:  Колупаева Д.А. Тренды digital-маркетинга в 2017 году [Электронный ресурс] Режим доступа: openbooks.ifmo.ru›ru/file/6287/6287.pdf – Заглавие с экрана. – (Дата обращения: 05.03.2018).] 

К тенденциям развития ДМК относят:
Значительное внимание к оценке эффективности использования различных средств ДМК для повышения эффективности планирования рекламных бюджетов;
Сильный акцент на измерение эффективности взаимодействия компании с потребителем: измерение таргетировано и оценивает эффективность вплоть до каждого индивида; активно развиваются CRM-технологии, в том числе социальные CRM (в социальных сетях).


1.2 Технологии имиджмейкинга в сфере digital-маркетинга
Диджитал-маркетинг существенно помогает продвижению бренда или ряда брендов с помощью электронных СМИ. Его отличие от традиционного маркетинга в случае в том, что им предлагается использование разнообразных каналов и методов, позволяющих компании понять, какие каналы работают, а какие – нет. Происходит это обычно в режиме реального времени.
По мнению А. Анищенко, диджитал-маркетологами отслеживается такая вещь, как содержание деятельности по продвижению брендов с позиций того, что в ней работает или не работает, и почему. Интернет является каналом, который более всего связан с диджитал-маркетингом. Однако диджитал-маркетинг включает в себя и беспроводной обмен текстовыми сообщениями, и мобильный обмен мгновенными сообщениями, и мобильные приложения, и подкасты, и электронные рекламные щиты, и цифровые телевизионные и радиоканалы и т.д.[footnoteRef:24] [24: Аналитика портала Евромонитор. – Режим доступа: http://www.portal.euromonitor.com/Portal/Pages/Analysis/ AnalysisPage.aspx (Дата обращения: 05.03.2018).] 

Цифровые носители настолько значительны, что потребители имеют доступ к информации в любое время и в любом месте, какое их устраивает. Прошли те дни, когда люди получали сообщения о ваших продуктах или услугах, приходящие только от вас, и поданные только таким образом, чтобы они знали о них лишь то, что вы хотите. 
Цифровые носители являются постоянно растущим источником развлечений, новостей, покупок и социального взаимодействия, а потребители в настоящее время подвергаются влиянию не только того, что ваша компания говорит о вашем бренде, но и того, что говорят также СМИ, друзья, родственники, коллеги и т. д. И они более склонны верить им, чем вам. Как замечает М. В. Акулич, люди хотят, чтобы были бренды, которым можно доверять, были компании, которые знают их, были средства связи, которые являются персонифицированными, и соответствующие предложения, сформированные с учетом их потребностей и предпочтений[footnoteRef:25]. [25: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017, с. 52.] 

Перед цифровым маркетингом стоят проблемы распространения цифровых каналов, ужесточения конкуренции и взрывных объемов данных. Так, А.С. Селиверстов выделяет среди них:
Распространение цифровых каналов. Потребители используют несколько цифровых каналов и различных устройств, применяющих различные протоколы, спецификации и интерфейсы, и они взаимодействуют с этими устройствами по-разному и для разных целей.
Ужесточение конкуренции. Цифровые каналы являются относительно дешевыми по сравнению с традиционными средствами массовой информации, что делает их находящимися в пределах досягаемости практически любого бизнеса, бизнеса любого размера. В результате становится намного сложнее привлечь внимание потребителей.
Взрывные объемы данных. Потребители оставляют за собой огромный след в виде данных в цифровых каналах. Поэтому чрезвычайно трудно получить контроль за всеми этими данными, а также найти нужные данные в пределах взрывных объемов данных, которые могут помочь вам принимать правильные решения[footnoteRef:26]. [26: Селиверстов А. С., Митрофанов Д. Е., Буцкая А. А., Евстратов А. Д., Николаева К. А. Digital-маркетинг: что это такое?  [Электронный ресурс]. – URL: https://moluch.ru/archive/140/39450/ – (Дата обращения: 15.03.2018).] 

Так М.В. Акулич называет ключи к успеху цифрового маркетинга:
Управлять сложными отношениями с клиентами по различным каналам – как цифровым, так и традиционным.
Отвечать на желания клиентов взаимодействовать, и инициировать динамические взаимодействия с клиентами.
Извлекать из больших объемов данных такие, которые помогают делать лучшие решения быстрее[footnoteRef:27]. [27: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017, с. 56.] 

К формам диджитал-маркетинга относят форму pull (в переводе с англ – «тянуть») и форму push (в переводе с англ. – «толкать»):
Форма pull. Для этой формы характерно самостоятельное нахождение клиентами информации о компании, и активное вступление в нею во взаимодействие.
Форма push. Для данной формы характерна доставка сообщений от компании клиентам без зависимости от их активного стремления к получению таких сообщений (посредством sms-рассылок, обычных писем, включения в социальные группы и т. д.).
Последняя очевидная тенденция – это тенденция перемещения традиционных диджитал-каналов (радио и телеканалов) в диджитал-зону push, становящуюся все более онлайновой. Многие люди, которые все больше втягиваются в интернет-зону, перестают получать радио- и телесообщения (либо получают их редко), и реагировать на них. Число таких людей неуклонно растет.
Если говорить о форме pull, она также все больше становится онлайновой, потому что все больше людей ищут товары и услуги в интернет-пространстве с помощью поисковых систем. Это происходит не только потому, что им это удобно, но также и из-за того, что в интернете клиенту дается большая возможность иметь обратную связь с производителями и продавцами. Они могут, скажем, разговаривать с сотрудником компании по скайпу, переписываться с ним по электронной почте, в чате и т. п. Им не обязательно говорить с ним по телефону, хотя и такая возможность предоставляется.
В.С. Селиверстов называет основными каналами цифрового маркетинга в настоящее время следующие:
Локальные сети: данные сети используются внутри компаний или городских регионов, для обмена информацией.
Интерактивные экраны и POS-терминалы: постепенно вытесняют стандартные баннеры на улицах за счет того, что позволяют ближе контактировать с покупателем.
Офлайн магазины: магазины, осуществляющие продажи конкретных товаров только через торговые залы, без представительства товара в интернете.
Компьютеры и планшеты: благодаря установке специальных приложений становиться возможным активно и в полной мере использовать эти устройства, а именно выходить в интернет, играть, изучать что-то новое .
Цифровое телевидение: с прогрессом стало возможным не только традиционное использование телевизора, но и посещение с него социальные сети.
Мобильные устройства: на сегодняшний день популярными стали рассылки рекламы не по средствам сообщений, а через специальные фирменные приложения.
Digital гаджеты: устройства, способные получать информацию и затем передавать другим устройствам. Таковыми являются фитнес браслеты, smart часы.
Digital art: любой вид искусства, когда в качестве воспроизведения работ используется компьютер[footnoteRef:28]. [28: Селиверстов А. С., Митрофанов Д. Е., Буцкая А. А., Евстратов А. Д., Николаева К. А. Digital-маркетинг: что это такое?  [Электронный ресурс]. – URL: https://moluch.ru/archive/140/39450/ – (Дата обращения: 15.03.2018).] 

С помощью новейших технологий стало возможно устранять проблемы компаний на основании измерений результатов, которых можно достичь благодаря прогрессу.
Однако, как и у любого вида маркетинга, у digital-маркетинга имеются и ряд недостатков: 
Чтобы стать успешным через такой маркетинг, необходимы годы;
Невозможно использовать пару каких-либо каналов; придется перепробовать все, чтобы понять выгодные именно для той или иной  компании.
Однократность использования не приведет к успеху; необходимо постоянно анализировать ситуацию и вносить изменения.
Хотя диджитал-маркетинг является одним из самых эффективных видов маркетинга, к сожалению, приходиться констатировать тот факт, что большинство компаний не готовы к его внедрению. Неспособность идти в ногу со временем грозит устареванию товара, а в последствии и снижению прибыли. Важнейшим элементом диджитал-маркетинга является способность соблюдения правильного баланса между человеческими ресурсами и технологиями. Так, А.С. Селиверстов отмечает, что если использовать только человеческие ресурсы, то продукция станет невероятно дорогой, а если лишь технологии, то это грозит разочарованиями потребителей. Поэтому каждой фирме необходимо найти баланс в соответствии с потребностями именно его целевого клиента[footnoteRef:29]. [29: Селиверстов А. С., Митрофанов Д. Е., Буцкая А. А., Евстратов А. Д., Николаева К. А. Digital-маркетинг: что это такое?  [Электронный ресурс]. – URL: https://moluch.ru/archive/140/39450/ – (Дата обращения: 15.03.2018).] 


1.3 Специфика продвижения услуг в сфере digital-маркетинга
1.3.1 Диджитал-маркетинг и коммуникации интернет-магазина
В отношении продвижения продукции интернет-магазинов можно сказать, что его выполнение происходит, как правило, с применением технологий диджитал-маркетинга. Коммуникации с позиций диджитал-маркетинга выступают в виде таргетированного и персонализированного онлайнового взаимодействия компании с ее клиентурой. Это взаимодействие, которое интегрировано в маркетингово-коммуникативную систему компании, и реализуется с помощью прибегания к использованию диджитал-маркетинговых коммуникационных каналов для обеспечения непрерывности ведения диалога с клиентами и управления их лояльностью[footnoteRef:30]. [30: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017. с. 67.] 

К основным инструментам диджитал-маркетинга, актуальным для интернет-магазинов, принято причисление: рекламы поисковой; рекламы медийной; поисковой оптимизации; веб-сайта; товарных агрегаторов (прайс-агрегаторов, маркет-плейсов); SMM маркетинга в социальных медиа; Email-маркетинга; ремаркетинга.
Когда, отвечая на пользовательские запросы, поисковики показывают рекламные объявления, некоторые из пользователей кликают на них, что приводит к их попаданию на веб-сайты интернет-магазинов, являющихся рекламодателями.
Интернет-магазинам важно отслеживание показателя «кликабельности»[footnoteRef:31] (отклика, CTR), получаемого путем исчисления процентного отношения численного значения кликов к числу рекламных показов. Интернет-магазинами обеспечивается оплата рекламы контекстного вида за пользовательские клики (за каждый из них). При этом имеет место большая варьируемость цен, находящихся в зависимости от уровня конкурентного противостояния между магазинами, являющимися рекламодателями. Некоторые из интернет-магазинов готовы оплачивать клики дорого, так как более высокая оплата кликов содействует поднятию их объявлений на страницах интернет-поисковиков. [31: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017. с. 88.] 

Системами контекстной интернет-рекламы практикуется стимулирование магазинов-рекламодателей к улучшению «кликабельности», влияющей на позиции объявлений наряду с ценой. Например, при снижении этого показателя наполовину, допустившие это снижение магазины в целях сохранения позиций своих объявлений, вынуждены наполовину больше оплачивать каждый клик.
Чтобы поисковая реклама давала эффект, интернет-магазинам рекомендуется осуществление работы, касающейся поисковых запросов. Целесообразным представляется повышение позиций по тем из запросов, которым свойственно приводить в интернет-магазины клиентов и содействовать получению прибылей. Не стоит тратиться на показы по запросам, являющимся малоприбыльными либо убыточными. В то же время интернет-магазинам следует иметь в виду, что бесприбыльность может быть спровоцирована:
Не соответствующим поисковым запросам и пользовательским интересам содержанием рекламных объявлений;
Не соответствующей поисковым запросам посадочной страницей магазина;
Наличием косвенных, не имеющих прямой связи с настройками поисковиков проблем, имеющих отношение к ассортименту, сайту, сервису и т.д.[footnoteRef:32] [32:  Digital Marketing Outlook Russia. Выпуск 1. Сборник статей о диджитал рынке России. Подготовлен комитетом интерактивных агентств АКАР. 2016 [Электронный ресурс] URL: http://www.akarussia.ru/files/docs/digital_ marketing_outlook_ russia_2012.pdf.] 

Применение рекламы медийного вида распространяется на решение проблем, касающихся имиджевых целей, узнаваемости брендов, формирования потребительского спроса на товары-новинки. Осуществление таргетинга на целевые аудитории происходит в соответствии с тематиками рекламных площадок, социально-демографическими пользовательскими характеристиками и ранее наблюдавшимися предпочтениями клиентов в интернете.

1.3.2 Поисковая оптимизация и веб-сайт
Одной из ключевых коммуникативных технологий является использование поисковой системы Google в SEO-оптимизации — Search Engine Optimization[footnoteRef:33], что в переводе означает «поисковая оптимизация» или же «оптимизация под поисковые машины», то есть оптимизации сайта, как для дальнейшего продвижения в рейтинге поисковых систем, так и для размещения информации о заведении. В настоящее время Google показывает, сколько человек находится в том или ином месте в среднем с разбивкой по дням и часам. В поисковой системе указываются ключевые данные о ресторане: адрес, часы работы, кухня, наличие дополнительных услуг (Wi-Fi, зал для курящих, возможность посещения с животными). В скором времени в поиске можно будет видеть, сколько людей находится в том или ином заведении, например, баре или ресторане, в режиме real time. Данные о посещаемости заведений будут собираться на основании анонимных данных о местоположении пользователей. Информация появится в картах Google и самой поисковой систем[footnoteRef:34]. [33: Что такое SEO-оптимизация? // SEOkleo [Электронный ресурс] URL: http://seokleo.ru/(Дата обращения: 10.03.2018).]  [34: Google покажет посещаемость заведений в реальном времени. [Электронный ресурс]. – URL: http://www.cossa.ru/news/146364/ (Дата обращения: 20.03.2018).] 

Интернет-магазинам необходимо, прежде всего, работать над составлением семантического ядра, являющегося, по сути, списком пользовательских запросов, по которым станет происходить продвижение веб-сайта в поисковиках. Одной из популярных программ для составления семантического ядра является бесплатный сервис подбора ключевых слов «Яндекс» (Wordstat). С его помощью можно подобрать и проанализировать ключевые слова. Инструмент показывает статистику показов по ключевому слову, и поисковым фразам, которые включают указанное ключевое слово. Также можно проанализировать общие данные или данные о запросах мобильной аудитории. 
Имеет место существенное различие входящих в ядро запросов по признаку частоты их пользовательского использования. Высокочастотные запросы, с одной стороны, способны приводить в интернет-магазины большое число посетителей, с другой – они немногочисленны, и пришедшими по ним посетителями лишь изредка совершаются покупки.
Одна из причин этого состоит в том, что запрашиваются обычно обобщенные названия категорий теми из пользователей, у которых еще не произошел выбор конкретной товарной модели
[image: ]
Рис. 4 Общая статистика для всех запросов, включающих ключ «капкейки», сделанная с помощью сервиса подбора ключевых слов «Яндекс» (Wordstat)[footnoteRef:35] [35: Сайтостроение от А до Я [Электронный ресурс]. – URL: http://www.internet-technologies.ru/articles/podbor-klyuchevyh-slov-v-yandex-wordstat.html (Дата обращения: 20.03.2018).] 


Продвигаться с применением высокочастотных запросов – прерогатива интернет- магазинов высокобюджетных и крупных. По таким запросам лучше всего приводить людей на важнейшие страницы веб-сайтов, к которым причисляется страница, являющаяся главной, а также страницы важнейших разделов. Что касается запросов низкочастотных, то это обычно запросы названий товарных моделей. Страницы с показом этих моделей запрашиваются обычно пользователями, определившимися со своим выбором, и знающие определенно, в чем они действительно нуждаются. Такие посетители являются посетителями, покупающими чаще. Благодаря подстройке страниц веб-сайтов под низкочастотные запросы, посещаемость интернет-магазинов растет.

3. 3 Маркетинг в социальных сетях
Особое внимание стоит уделить технологиям SMM — Social Media Marketing — продвижению товаров и услуг в социальных сетях, которые воспринимаются маркетингом, как социальные медиа[footnoteRef:36]. По данным на 2016 год самой популярной сетью мира по данным Statista[footnoteRef:37] является Facebook, на втором месте находится YouTube, Instagram занимает 9 место, а популярная в России социальная сеть «ВКонтакте» — 18 место (рис. 5).[image: ]Рис.5 Рейтинг социальных сетей в 2016 году[footnoteRef:38] [36: Чтотакое Social Media Marketing // Запискимаркетолога [Электронныйресурс]. – URL: http://www.marketch.ru/marketing_ dictionary/marketing_ terms_s/social_media_marketing/ (Датаобращения: 10.03.2018).]  [37:  Detecting Trends in 600 Industries // STATISTA [Электронныйресурс]. – URL: https://www.statista.com (Датаобращения: 13.03.2018).]  [38: Самые популярные социальные сети в мире 2016 // Про СММ [Электронный ресурс]. – URL: http://www.pro-smm.com/populyarnye-socialnye-seti-2016/ (Дата обращения: 20.02.2018).] 


SMM предоставляет бизнесу практически неограниченные возможности: интеграцию с сайтами и блогами, таргетинг, многообразие контента, взаимодействие с блогерами и влияние на их аудиторию, контекстную рекламу(рекламу, содержание которой зависит от интересов пользователя), проведение трансляций в режиме онлайн и многое другое.Преимуществом проведения коммуникационных кампаний в социальных сетях является возможность объективной оценки эффективности — в настоящее время все социальные сети имеют раздел «статистика», в котором все коммуникации с пользователями можно проанализировать по заданным параметрам. Более того, существуют специальные сервисы для постинга, например, Hootsuite[footnoteRef:39]и Buffer[footnoteRef:40], которые позволяют распланировать публикации и расписать контент во всех социальных сетях на необходимое время[footnoteRef:41]. [39:  Manage all your social media marketing in one place // Hootsuite [Электронныйресурс]. – URL: https://hootsuite.com/ (Датаобращения: 15.03.2018]  [40:  A better way to share on social media. Электронный ресурс.  URL: https://buffer.com/ (Дата обращения: 11.03.2018).]  [41:  Restaurant Marketing Ideas: Tips & Strategies to Win in the Food Business // WordStream. [Электронныйресурс]. – URL: http://www. wordstream.com/blog/ws/2015/01/14/restaurant- marketing (Датаобращения: 15.02.2018).] 


1.3.4 Обеспечение отслеживания и таргетинга интернет-пользователей
Рассмотрим методы, которые применяются, чтобы достигалось отслеживание пользователей, как в сети, так и за пределами сети.
Так, И.Ю. Окольнишникова выделяет[footnoteRef:42]: [42: Окольнишникова И.Ю. Формирование и развитие маркетинговых коммуникаций в условиях индивидуализации потребительского спроса. Автореферат дисс. на соиск. уч. ст. д.э.н. – Санкт-Петербург, 2015. – с. 118.] 

Метод использования файлов Cookies. Речь идет о небольших файлах данных, хранимых пользователем на компьютере, которым под силу обеспечивать отслеживание и регистрацию деятельности пользователей. Некоторые из cookies используют лишь для того, чтобы осуществлять внутренний анализ или выбирать функциональность (к примеру, выбор языковых предпочтений, вариантов оплаты). В то же время многими веб-сайтами и платформами позволяется рекламным сетям и иным третьим сторонам размещение Cookies, чтобы они могли осуществлять отслеживание, собирать нужную информацию о пользователях в целях более верного ««попадания» рекламы.
Метод использования файлов Flash cookies. Речь идет о файлах, отличающихся большей долговечностью и сохраняемостью на пользовательском компьютере после очищения браузера. Поэтому пользователь может отслеживаться, даже когда он уверен в удалении файлов.
Метод использования файлов Zombie cookies. Речь идет о файлах, по прочности превалирующих над файлами флэш-куки. Когда пользователи их удаляют, происходит их воссоздание. Отслеживание отличает в этом случае непрерывность.
Метод снятия «отпечатков пальцев» с устройств (Device fingerprinting).Отслеживание пользователей происходит благодаря используемым ими устройствам (скажем, смартфону, ноутбуку, планшету). Это отслеживание обеспечивается, чтобы происходило включение предложений и обращений рекламного характера. Работа по снятию отпечатков пальцев с устройств на базе такого элемента как Canvas идет при сокрытии этого от пользователей (указаний на использование нет).
Метод использования граф устройств или социальных граф (Device graphs или social graphs). Методом предусматривается определение связанных пользовательских устройств (и их семей) либо личных цифровых связей пользователя.
Метод отображения георасположения (Geo-location). Методом предусматривается отображение точного месторасположения пользователя. Его применение рассчитано на то, чтобы обеспечивать показ конкретных объявлений и рекламных акций для определенного места.
Метод On-boarding. Методом предусмотрено объединение источников данных онлайн и офлайн, в целях создания еще более точных (богатых информационно) профилей потребителей.

1.3.5 Использование диджитал-маркетологами цифровой аналитики
В диджитал-маркетинге цифровую аналитику используют, чтобы обеспечивать оптимизирование таких компонентов, как креативные стратегии и маркетинговый охват. Использование маркетологами цифровой аналитики (ЦА) распространяется на ситуации, когда нужно оптимально охватывать нацеленную рекламу, и когда необходимо, чтобы была достигнута максимальная эффективность креативного вида контента соответствующей рекламы.
Полученные диджитал-маркетологами данные находят применение в изучении ими потребительской поведенческой вариативности, и при создании новых прогрессивных подходов к сегментированию ими целевых рынков. При этом практикуется применение методов, относящихся к области нейрофизиологии: метода МРТ (магнитно-резонансной томографии) или анализа эмоций в соответствии с лицевой экспрессией. Данные методы находят применение в нейромаркетиге, и они, по сути, представляют собой продолжение методов бионейросенсорных, начало использования маркетологами которых относится к 1960-м годам[footnoteRef:43]. [43: Окольнишникова И.Ю. Формирование и развитие маркетинговых коммуникаций в условиях индивидуализации потребительского спроса. Автореферат дисс. на соиск. уч. ст. д.э.н. – Санкт-Петербург, 2015. – с. 121.] 

Благодаря достижениям цифрового века, можно собирать и подвергать анализу данные, скажем, применив встроенную в устройство камеру, записывающую сокращения лицевых мышц при показе рекламы или программное обеспечение, благодаря которому реален миллисекундный анализ информации. Это приводит к лучшему пониманию, каким образом возможен вызов эмоциональной потребительской реакции, определению «микроэмоций» и установлению, какая у пользователей будет реакция на контент рекламы в каждую из последующих миллисекунд.
Диджитал-маркетологами используются и развиваются в непрерывном режиме методы, предусматривающие анализ эмоций в целях усиления воздействия диджитал-маркетинга и выявления самых уязвимых (или микро-) моментов для пользователей.
Регистрация пользователей возможна, скажем, когда применяются сенсоры движения и консоли типа Xbox, когда анализируется эмоциональная окраска комментариев в соцсетях и ключевые слова постов данных сетей, а также шаблона пользовательских клавиш[footnoteRef:44]. [44: Мелентьева Н.И. Межсубъектные коммуникации в системе маркетинга взаимодействия. Вопросы теории и методологии. – СПб.: Борей Арт, 2015. – с. 76.] 

Специалисты компаний используют такие методы для измерения и сообщения диджитал-маркетологам об уровне и характере внимания к рекламным сообщениям, чтобы последние их применяли вкупе с данными демографическими и данными, касающимися активностей пользователей, полученными благодаря сенсорам в их консоли игрового типа.
Маркетологам свойственно иной раз позиционировать себя и рекламируемую продукцию, как что-то обладающее способностью «решить все потребительские «проблемы». К примеру, ими может быть в видеоиграх оптимизировано время показа объявления на момент, когда повышена эмоция, скажем, когда пользователем испытывается разочарование еще до наступления следующего этапа игры.
Прогнозируется, что скоро специалисты получат возможность иметь воспринимающие эмоции чипы в телефонах и разных устройствах, которые можно носить с собой. Скорее всего, они столкнутся с ростом числа методов, ориентированных на эксплуатацию эмоций и количество моментов уязвимости. Цифровая аналитика изменится так, что изменение рекламного контента согласно потребительским реакциям станет возможным в момент, когда проходит рекламная кампания. Оптимизированное размещение рекламы даст диджитал-маркетологам шанс определения оптимальных площадок и времени таргетинга интернет- пользователей[footnoteRef:45]. [45: БарнеттДж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации. Интегрированный подход. - СПб.: Питер, 2016.
Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход. – СПб.: Питер, 2016. – с. 265.] 

Благодаря детализированной исчерпывающей цифровой аналитике диджитал-маркетологи могут обеспечивать охват сообщений, измерять, изучать уровень внимания, который проявляется к ним каждым из пользователей. К примеру, можно будет измерить, сколько секунд пользователь смотрел на сообщение, какой оставил комментарий, и со сколькими друзьями, скажем, по соцсети, поделился этим сообщением.
Так, аналитиками Facebook было выявлено на основе изучения сотен компаний, что внимание к определенной рекламе зависимо от ее запоминаемости. И поэтому данная социальная сеть осуществляет продажу рекламы, базируясь на данных о внимании и охвате[footnoteRef:46]. [46: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017. с. 93.] 

Ядро мобильного маркетинга-мобильный оптимизированный сайт. Самый популярный подход - мобильный адаптивный дизайн (RWD). Большинство предприятий в настоящее время получите основы мобильного маркетинга правильно. Они обеспечивают отзывчивый веб-сайт дизайн. Это означает, что их сайт является "мобильным" с потребителями и всевидящими Глазах Google. Тенденция в 2018 году будет включать оптимизацию мобильного опыта что может означать предоставление более индивидуального опыта для различных устройств через адаптивный дизайн 
Например, этот розничный торговец не использовал простой подход RWD, где контент и панели идентичны на смартфоне и рабочем столе. Вместо этого более подробно объяснения онлайн-ценностного предложения (OVP) доступны на рабочем столе (слева) и на смартфоне (справа) основные поездки клиентов имеют другой фокус и есть возможность задать вопрос. Это также будет означать детальную оптимизацию, необходимую для поощрения преобразование на устройствах. Некоторые из этого могут быть принуждены как недавнее Google move для снижения рейтинга сайтов с помощью всплывающих окон на смартфон.
Snapchat и Twitter. Поскольку мы ссылались на эти тенденции ранее, я не буду их снова освещать здесь, кроме того, чтобы сказать, что мы стараемся помочь предупредить членов к наиболее важные изменения, из всех многих новых обновлений платфорй месяц в нашем бюллетене и "что жарко" функция в области членов. Вместо этого давайте посмотрим, что консультанты Gartner определили как новейшие технологии. Новейшая технология Gartner Hypecycle (технология для инноваций в маркетинге/) выделяет много инновации, которые мега платформы, как Google и Facebook, с их мега бюджеты и исследовательские группы работают над интеграцией к их услугам, например, дополненная реал1.3.6 Понятие мобильного маркетинга как компонента диджитал-маркетинга
Мобильный маркетинг или mobilePR[footnoteRef:47] – коммуникационное продвижение субъектов бизнеса и политики через специально разработанные приложения для смартфонов, обеспечивающие наиболее удобную персонализованную коммуникацию с целевыми аудиториями. Мобильные приложения являются альтернативой или отличным дополнением к мобильному сайту и включают в себя множество возможностей. [47:  Chris Galloway. Mobile Public Relations Strategies. Monash University, Gippsland, Australia. Department of Communication & Writing. School of Humanities, Communications & Social Sciences Электронный ресурс.  URL: (Датаобращения: 10.03.2018).] 

Преимущество - объединение в нем широкой аудитории телевидения, точности директ-маркетинга и потенциала интернета. Благодаря инструментарию мобильного маркетинга оказывается реальным:
Проведение интерактивной поддержки рекламных акций, промомероприятий, потребительских информационных сервисов;
Налаживание сбора маркетинговых данных (касающихся уровня отклика, регионального разделения, особенностей целевой группы);
Получение рейтингов инфоканалов и рекламных носителей [14].
Мобильный маркетинг помогает оперативно, своевременно и предметно распространять маркетинговую информацию, являясь, по сути, ее каналом.
Наличие приложения позволяет дифференцировать потребителей, используя таргетинг — маркетинговый механизм, при помощи которого из всего числа интернет-пользователей можно выделить только ту целевую аудиторию, которая соответствует определенным критериям (географический, социально-демографический и др.), и донести до нее рекламную информацию[footnoteRef:48] (Рис.6).В настройках таргетинговой рекламы можно выбрать ключевые слова поиска пользователей, определить критерии выбора целевой аудитории, задать параметры переходов. Подобные механизмы используются и в социальных сетях. [48: Что такое «таргетинг» // SEOPult. [Электронный ресурс] URL: https://seopult.ru/library/Таргетинг (Дата обращения: 10.03.2018).] 

Как и в случае с SEO-оптимизацией сайта в поисковых системах, выдача приложений по запросам в Apple Store и GooglePlay имеет большое значение[footnoteRef:49]. [49:  Restaurant Marketing Ideas: Tips & Strategies to Win in the Food Business // WordStream. [Электронныйресурс]. – URL: http://www. wordstream.com/blog/ws/2015/01/14/restaurant- marketing (Датаобращения: 15.02.2018).] 

[image: ]
Рис.6 Пример использования мобильного приложения[footnoteRef:50]
 [50: Там же.] 

Прирост мобильного маркетинга обеспечивается в основном Андроидом. Однако в среднем лучшая конвертируемость в продажи – по iOS. Считается, что для написания приложений лучше начинать с iOS. Сумма по цене разработки в часах программиста выходит приблизительно одинаковая. 
Достижение целей мобильного маркетинга сегодня возможно с опорой на достижение персонифицированности сообщений (маркетинг вида SMS и вида MMS), предоставление возможности отписки от рассылки и обеспечение интерактивности доступа, подготовку грамотного и привлекательного контента сообщений.
Для мобильного маркетинга вида SMS характерна инициированная клиентом рассылка сообщений в виде текстов (маркетинг «pull») либо инициированная компанией-рекламодателем (маркетинг «push»).
Рассылки SMS бывают:
· Транзакционными (банковские уведомления по поводу передвижения денежных средств (пополнения счетов, списаний, остатков и пр.);
· Сервисными (уведомления о каких-то изменениях, обычно приходят после проявления клиентами активности. Например, заказавший товар клиент получает сообщение о его готовности к отправке).
· Рекламными (содействовую продвижению изделий/услуг. Например, акционные рассылки. Эти рассылки не спамовые, так как осуществляются лишь после получения согласия на них абонентов и предусматривают возможность отписки от них[footnoteRef:51]). [51:  The Future of Content Marketing: How People Are Changing the Way They Read, Interact, and Engage With Content [Электронныйресурс]. – URL: https://research.hubspot.com/reports/the-future-of-content-marketing – (Датаобращения: 10. 03. 2018).] 

	Также следует выделить такой феномен как геймификация (игроизация) - технология, основанная на использовании игровых привычек целевой аудитории с целью изменения потребительского поведения и управления вниманием в неигровых ситуациях. Геймификация стала новым трендом в бизнес-коммуникациях, где применяется для привлечения клиентов, для продажи товаров и услуг, продвижения программ лояльности к продукту, укрепления внутрикорпоративных коммуникаций и проч. Технологии геймификации помогают бизнес-субъектам преодолевать информационный шум и коммуникационные барьеры при взаимодействии с пользователями гаждетов, так называемым Поколением Z.
	Примером может служить использование в 2016 году Сбербанком нашумевшей игры«Pokémon GO» для продвижения программы страхования здоровья от Сбербанк России. Этот ход позволил выйти на молодую аудиторию, среди которых Сбербанк, как известно, не в моде, а имеет репутацию банка для пенсионеров. 18 июля на сайте Сбербанка был размещен пресс-релиз о том, что «Сбербанк России поможет поймать покемонов и предоставит бесплатную страховку игрокам в PokémonGo». На покестопах возле отделений Сбербанка по всей России, в 16 городах от Москвы до Владивостока, было решено 59 установить модули, привлекающие покемонов. В пресс-релизе было сказано, что если при ловле покемонов игрок очень увлечется и получит травму, страховая компания выплатит компенсацию, а полисы будут бесплатными для всех игроков PokémonGo. В результате комплексного использования технологии ньюсджекинга (взаимодействие со СМИ и встраивание своего инфоповода в топовый новостной ряд) и геймификациия (интерактивное взаимодействие с потенциальным клиентом) за одну неделю был беспрецедентно увеличен интернет-трафик Сбербанка, а акции Сбербанка существенно выросли. Таким образом, выросший паблицитный капитал Сбербанка монетизировался.[footnoteRef:52] [52:  Быкова Е. В., Таранова Ю. В. Геймификация как PR-тренд в бизнес-коммуникации // Стратегические коммуникации в бизнесе и политике: матер.междунар. науч. конф., (23-24 ноября 2016 г.) / отв. ред.-сост. Д. П. Гавра. – СПб.: СПбГУ, 2016. №2. С. 55-62.] 



1.3.7 Контент-маркетинг
Популярность маркетинга контента возросла благодаря принятию онлайн-стратегии. Он неоднократно взлетал и падал, и снова взлетал в уже измененном виде. Если в прошлом занятие сайтом лидирующих позиций было достижимо с помощью качественно подготовленного контента, то сегодня этого мало. Сегодня необходимо уделять большое внимание взаимосвязям, разнообразию форматов подачи информации и способности маркетологов к установлению контакта с аудиторией на базе применения разных медиа-ресурсов. Только это может сегодня обеспечить окупаемость инвестиций в контент-маркетинг и добиться желанного успеха.
Контент-маркетологам в настоящее время следует оперативно осуществлять оценивание субъективных рыночных ситуаций и адаптироваться к прогрессивным технологиям. Сейчас для маркетинга контента огромное значение приобретает следование нюансам общественного мнения, без которого не добиться успешности. А для этого общественное мнение нужно изучать с помощью широкомасштабных исследований, нацеленных на сбор подробной информации о тысячах и миллионах интернет- пользователей.
Используя комплексное программное обеспечение, современные маркетологи получают информацию из многочисленных профилей в социальных сетях и осуществляют ее обработку и анализ в целях формирования эффективных маркетинговых стратегий. Для этого они используют возможности, предоставляемые соцсетями.
Например, проект сети Twitter, названный «Молнией» (Lightening) дает возможность сбора пользовательских постов и видео для того, чтобы обеспечивалось создание персональных историй, осуществлялась индивидуальная подборка новостей, и давалось описание значимых событий. Это что-то не похожее на привычный маркетинг контента, являющееся чем-то многообещающим для публикаций.
Сегодня написанием статей занимаются не только копирайтеры, это делают роботы по специальным алгоритмам. Правда, темы этих статей пока простые, они пишут, скажем, о спорте или о погоде, но ожидается, что в скором будущем ими станут выполняться более сложные задания. Роботы, похоже, вскоре полностью заменят фрилансеров и сотрудников компаний, занимающихся созданием шаблонного контента[footnoteRef:53]. [53: Анищенко А. Диджитал-коммуникации будут стоять в основе всей рекламы [Электронный ресурс] URL: http://www.advertology.ru/ article102335.htm (Дата обращения: 20. 02. 2018).] 

Конечно, роботы пока не могут создавать сложный контент, но это только пока. Хотя, разумеется, контент с душой и требующий специфических тонких знаний будут создавать только люди.
Приведем пример. В 2012 году компанией Google был произведен запуск Графа знаний («Knowledge Graph»). Способности этого инструмента действительно впечатляют. Сегодня наблюдается «включение» в его базы при поисковых запросах по типу «длинного хвоста». Пользователи обрели благодаря ему возможность получения мгновенных ответов и информации по являющимся общими вопросам[footnoteRef:54]. [54: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017. с. 128.] 

Цифровыми помощниками, такими, к примеру, как, Siri для iOS и Cortana для Windows Phone выполняются подобные функции. При такой продвинутой форме предоставления ответов исключается необходимость навигации по веб-сайтам со страниц результатов поиска. И это приводит к снижению в итоге трафика обычных веб-страниц с находящимися на них экспресс-ответами. Это осложняет труд контент-маркетологов, вынужденных обращаться к достаточно трудным и сложным для их понимания темам.
У Facebook появилась функция «Мгновенные статьи» (Instant articles). Ее появление было обусловлено тем, что размещенные на их платформе статьи набирали больше переходов и просмотров в сравнении с теми же статьями, размещенными на веб-сайтах, где они первоначально были опубликованы. Этим противоречием и воспользовался Facebook, предложив издателям и авторам размещение статей непосредственно на его платформе. Можно ожидать теперь такого же шага и от других социальных сетей и электронных СМИ[footnoteRef:55]. [55: Мировые digital-тренды: как интернет распространяется по земному шару [Электронный ресурс]. – URL: https://test.ru/ 2018/02/16/global-digital-trends-2018/ – (Дата обращения: 25.02.2018).] 

Сегодня все более необходимой становится визуализация контента. Это связано, прежде всего, с развитием беспроводных технологий и увеличением скорости подключения к интернету. Доступ пользователей к видео и изображениям становится шире и пользователи все чаще занимаются просмотром фото и видеороликов что называется «на ходу».
Наблюдается перенасыщение рынка текстового контента, что приводит к повышению интереса к контенту визуальному. Пользователи все чаще хотят мгновенных форм коммуникаций, и по этой причине увеличивается спрос на визуальный контент.

1.3.8 Нативная реклама
Нативной рекламой считают рекламу, естественно воспринимаемую пользователями, когда она расположена рядом с нерекламным контентом. Характерно ее органичное вписывание в оформительский контекст страницы и соответствие всему наполнению этой страницы.
Нативная реклама кажется пользователям органичной частью сайта, она с ним как бы однородна.
Нативная реклама оказалась необходимой, прежде всего, из-за явного проявления «баннерной слепоты», то есть из-за игнорирования пользователями рекламных баннеров, причем игнорирование это не зависит от того, где они размещены. Такой слепоты нативная реклама лишена, люди ее обычно видят, они ее не игнорируют[footnoteRef:56]. [56: Юлдашева О.У. Когнитивный маркетинг: от продвижения продуктов к продвижению технологий потребления. Часть 1, 2. / Маркетинговые коммуникации. №5 (23). №6 (24). 2014.] 

Кроме того, баннерная реклама блокируется блокировщиками рекламы приложениями, очищающими размещенные в интернете страницы от рекламных материалов. Нативную же рекламу они либо блокируют реже, либо не блокируют вовсе, если она не банится самими клиентами.
[bookmark: _GoBack]Нативную рекламу (или естественную) рассматривают в качестве способа, с помощью которого рекламодатели обеспечивают привлечение к себе внимания в контексте пользовательских интересов и площадок. Ею в идеале должны учитываться все характерные черты платформы, на которой она размещена. Ей не положено походить на рекламу в принципе, чтобы аудитория ее не отторгала. Это реклама в определенном смысле маскирующаяся. Она является рекламой ненавязчиво «поджидающей» пользователей, находящихся в поиске интересного полезного контента. 
Согласно IAB Native Advertising Playbook нативная реклама выступает в виде: 
– оплаченного контента, отображаемого в новостной ленте в соцсетях;
– объявлений (такая реклама является прямой рекламой товаров и услуг);
– рекламы в поисковых системах;
– блоков рекомендаций контента; – стандартной рекламы IAB с компонентами рекламы нативной;
– иных рекламных форматов, не включенных в предыдущие, и разрабатываемых для разных особых случаев отдельно[footnoteRef:57]. [57: Мелентьева Н.И. Межсубъектные коммуникации в системе маркетинга взаимодействия. Вопросы теории и методологии. – СПб.: Борей Арт, 2015. с. 89.] 

На Западе, как и у нас, определения нативной рекламы разнятся, общепринятых стандартов и правил по этой рекламе нет. Это неблагоприятная ситуация с позиции прозрачности и предотвращения спекуляций.
В любом случае нативная реклама должна соответствовать правилам, определенным Манифестом допустимой рекламы[footnoteRef:58]. Она не должна быть раздражающей. Ей не положено нарушать и искажать тот контент веб-страницы, который люди пытаются читать. Ей не положено скрывать свою рекламную суть. Она должна быть эффективной «без крика» и подходить веб-сайту, на котором ее разместили. [58: Окольнишникова И.Ю., Боброва Е.А., Юлдашева О.У. Маркетинг вовлечения покупателей в развитие бренда: Монография / Под науч. ред. проф. О.Ю.Юлдашевой. – СПб.: Политехника-Сервис, 2014. – с. 215.] 


1.3.9 Перфоманс-маркетинг
Перфоманс-маркетинг рассматривается в качестве работающего на результат маркетинга, для которого актуальны такие понятия как рост продаж, результат, плата за клик, все, что измеряется. С помощью этого вида маркетинга происходит осуществление рекламных кампаний, ориентированных на продажу товаров. Основная особенность - на всех его этапах имеется шанс видения конкретного количественного показателя, отражающего итоги в разрезе отдельно взятых маркетинговых направлений. К примеру, можно видеть показатели стоимости посетителя веб-сайта, осуществленного заказа, выполненной заявки, сделанного звонка, а также конечной стоимости привлечения клиента, который приобрел товар, и рентабельности вложенных в маркетинг затрат, характеризуемой показателем возврата маркетинговых вложений ROMI (Return of Marketing Investment). Оплату за перфоманс-маркетинг производят лишь в случае совершения клиентом целевого действия, скажем, сделки.
Стратегия перфоманс-маркетинга разрабатывается с учетом ряда требований:
Требование, касающееся цели провоцирования клиентуры к выполнению целевого действия, а не к увеличению такой переменной как общественная осознанность;
Требование, касающееся эффективности рекламы, эту эффективность необходимо точно определять;
Требование, касающееся оптимизации кампании, эта оптимизация должна осуществляться в режиме реального времени [5].
Оценивание эффективности рассматриваемого вида маркетинга происходит на базе точной оценки результативности, а не на количестве показов.
Перфоманс-маркетинг, по сути, является системой построения максимально прозрачной и оперативной взаимосвязи между инвестированием в рекламу и продажами.
Традиционно считается что работа перформанс-каналов завязана на интернет – канале. Однако имеет место распространение технологий, подобных Adswitcher, синхронизирующих рекламу контекстную и телевизионную (это реакция на мультиэкранный» тренд. Причем эффект от телерекламы стал сегодня вполне измеримым[footnoteRef:59]. [59: Акулич М.В. Диджитал-маркетинг. – М.: Издательские решения, 2017. с. 156.] 

По мнению директора специализирующегося на performance-маркетинге агентства Adventum Надежды Мерещенко, несмотря на востребованность данной услуги на российском рынке, мало кто из клиентов понимает сущность этого инструмента. «Далеко не все клиенты понимают. Я даже не могу дать прогноз, когда поймут. У большей части бизнеса нет CRM, ты не можешь понять, что у него происходит внутри. Максимум, ты видишь какие-то настроенные метрики Google Analytics, и дай бог, если коллтрекинг подключен»[footnoteRef:60]. [60: «Клиенты хотят, чтобы агентство отвечало за прибыль»: что такое performance-маркетинг и как с ним работать [Электронный ресурс]. - URL: https://vc.ru/20434-adventum-interview (дата обращения 29.04.2918)] 

На маркетинг перфоманс устанавливаются цены:
· цена за тысячу показов, зависящая от того, как часто объявление показывается пользователю; 
· цена за клик – начисление происходит всякий раз, когда пользователь нажимает на объявление; 
· стоимость каждого заказа – начисление происходит всякий раз, когда клиент предоставляет контактную информацию и производит заказ; 
· цена за действие – обычно это стоимость продажи/покупки, требующая информации о кредитной карте клиента[footnoteRef:61]. [61: Випперфюрст А. Вовлечение в бренд: как заставить покупателя работать на компанию.- М.: ИД «Коммерсант», 2017. с. 127.] 

Таким образом, обобщив изложенное в данной главе, следует отметить, что в настоящее время компании в качестве главного направления развития видят именно ориентацию на пользователя, а точнее на качество опыта, получаемого клиентом при взаимодействии с маркетингом компании.
Благодаря тому, что цифровые технологии совершенствуются и получают глобальное признание, возможности для разных предприятий и брендов для взаимодействия с их целевым рынком становятся безграничными. Таким образом, уже сейчас компании должны включать эти тенденции в свой стратегический процесс планирования, с целью получить конкурентное преимущество. 
Основными методами продвижения услуг диджитал- маркетинга являются:
поисковая оптимизация и веб-сайт;
отслеживание и таргетинг интернет-пользователей;
цифровая аналитика;
мобильный маркетинг;
SMM
контент-маркетинг;
нативная реклама;
перфоманс-маркетинг.
При этом, исследование показало, что продвижение услуг в сфере digital идет большей частью посредством продвижения имиджа компании.
Контент-маркетинг-это необходимо, чтобы быстро сделать субъективную оценку ситуации на рынке и адаптации технологии. Итак, контент-маркетинг является чрезвычайно важным нюансам общественного мнения, без которого успех компании. И это, граждане должны быть рассмотрены делают углубленные исследования, чтобы обнаружить информацию из тысяч и миллионов пользователей Интернета
Facebook представила функцию "мгновенное" (немедленно). Его появление связано с тем, что он расположен в статье платформе больше результатов и перспектив, и по сравнению с аналогичным статьям, опубликованным на сайтах, которые были первоначально опубликованы. Это противоречие, и мы можем использовать Facebook, которая предполагает, что редакторы и авторы могут публиковать статьи прямо на свою платформу. Вы можете рассчитывать на перевал выходит из другой, социальные сети и электроннГлава 2. Анализ имиджмейкинга агентства Easy Digital Agency
2.1 Рынок digital-агентств Санкт-Петербурга: основные субъекты и особенности функционирования
По данным Mediascope, количество мобильных пользователей Рунета впервые превысило количество десктопных пользователей: 54% - десктоп, 46% - смартфоны, 19% - планшеты, 10% - смарт ТВ[footnoteRef:62]. [62: Аудитория пользователей интернета в России в 2017 году составила 87 млн. человек [Электронный ресурс]. – URL: http://mediascope.net/ press/news/744498/ (Дата обращения: 10.03.2018).] 

Рынок digital растет и постоянно пополняется новыми эффективными инструментами. Для наглядности можно проследить динамику изменений рынка digital-рекламы. Объемы данного сегмента уверенно растут. Согласноданным АКАР, Интернет почти догнал ТВ по объемам рекламы за первые три квартала 2017 года: +23% и 115.0-116.0 млрд руб против 116.0-117.0 млрд руб (+13%) соответственно[footnoteRef:63].  [63: Объем рекламы в средствах ее распространения за первые три квартала 2017 года [Электронный ресурс]. – URL: http://www.akarussia.ru/ knowledge/market_size/id7558/ Дата обращения: 11.03.2018).] 

По мнению Бориса Омельницкого, Президента IAB Russia, директора по развитию сервиса ADFOX компании Яндекс, данные по объемам интернет- рекламы являются предварительными и могут быть уточнены экспертами IAB Russia по итогам года. «При этом можно увидеть, что сегмент интернет- рекламы продолжает расти теми же темпами, что и в первом полугодии: +23% и по итогам трех кварталов почти догоняет сегмент телевизионной рекламы. Основной вклад в поддержание высоких темпов роста обеспечен такими сегментами как видео-реклама в интернете, мобильная реклама, поисковая реклама и performance - инструменты. Основной вклад в положительную динамику темпов роста интернет- рекламы внесли видеореклама, мобильная реклама, поисковая реклама и performance-инструменты»[footnoteRef:64].  [64: Рынок digital-рекламы на пороге 2018-го: итоги и прогнозы [Электронный ресурс]. – URL: https://adindex.ru/publication/opinion/ internet/2017/12/25/168233.phtml Дата обращения: 11.03.2017).] 

На рынке интернет- маркетинга Санкт-Петербурга свои услуги в этой сфере готовы предложить как digital-агентства полного цикла, так и узкоспециализированные веб-студии, smm-агентства и т.д. Также можно наблюдать их конкуренцию с рекламными агентствами полного цикла.[footnoteRef:65] В таблице ниже представлен список digital-агентств, работающих с крупнейшими компаниями 2017, то есть ведущих игроков рынка digital. Разработка веб-сайтов для крупнейших компаний Санкт-Петербурга — основная услуга digital-агентств, собранных в этом рейтинге. Для его построения было изучено 109 сайтов. Данный рейтинг был выбран благодаря оптимальной методологии построения. Он основывается на открытых данных рейтингов «Эксперт» и Forbes. Рассматриваются головные сайты компаний, сайты их продуктов, услуг и сервисов, а также аффилированных с ними юридических лиц (список компаний и сайтов), созданные или существенно переработанные студиями начиная с 2013-го года. При этом для участия в рейтинге хотя бы один такой сайт в портфолио агентств должен был быть запущен или существенно переработан в 2016 или 2017 годах. Основным критерием рейтингования стали финансовые показатели компаний-заказчиков. Чем выше выручка или капитализация компании — тем более весомым будет в рейтинге разработанный для неё сайт. [65:  Приложение 7. Интервью с Зариной Касимовой. ] 


	Название
	Ценовой сегмент
	Проекты и клиенты

	ARTW
	Премиум
	"Петрович", строительный торговый дом, "Газпром", Allianz, Банк ВТБ, Юлмарт

	Traffic Isobar
	Средний
	"Балтика", пивоваренная компания, Qingdao Haier, "Балтика", пивоваренная компания

	Ленвендо
	Премиум
	Эльдорадо, Связной, "Газпромбанк", группа, Связной, Эльдорадо, NDA, NDA

	RayStudio.ru
	Верхний
	"Центр эксплуатации объектов наземной космической инфраструктуры"

	«Факт»
	Премиум
	Группа компаний Металл Профиль, "Интер РАО", Технониколь, Группа компаний Металл Профиль, NDA

	«Медиасфера»
	Верхний
	"Газпром", Mercury, "Уралмаш нефтегазовое оборудование холдинг"

	Molinos
	Премиум
	"Газпром", Ренейссанс Констракшн, Ренейссанс Констракшн

	Пиксель Плюс
	Верхний
	"Газпром", САП СНГ, Goodyear

	Spbnews
	Верхний
	Carlsberg, МТС, Astellas Pharma, Банк ВТБ, Банк ВТБ, NDA

	Крупное Дело
	Средний
	Стройтрансгаз (ЗАО СТГ), ММК, "Система", АФК

	Cakelabs
	Верхний
	"Газпром", "Аэрофлот - российские авиалинии"

	Nimax
	Премиум
	Национальная компьютерная корпорация, Mail.ru Group, Mail.ru Group

	"Первый БИТ"
	Верхний
	"Газпром", UC Rusal

	Astra Media Group
	Премиум
	"Газпром"

	Риалвеб
	Верхний
	Ютэйр

	"КлаудМилл"
	Средний
	Сэтл Групп

	Т.Т.Консалтинг
	Верхний
	Мостотрест, Viacom

	Danke
	Средний
	Трансойл

	Кельник
	Премиум
	"Марвел КТ"

	EPIR digital agency
	Средний
	Группа компаний Металл Профиль

	CREATED
	Высокий
	Фармстандарт

	Creative Mind Bureau
	Верхний
	"РЭП Холдинг"

	Mygento
	Средний
	Nestle

	BrickTop
	Нижний
	Danaher

	7 Студио
	Премиум
	Yum Brands

	Amedia Group
	Средний
	"Энел Россия"

	BUZZfriends
	Верхний
	"Нокиан Шина"

	Zavarka Team
	Премиум 
	Рольф

	Breadhead
	Средний
	Johnson & Johnson

	«Две буквы»
	Верхний
	ВГТРК

	"Легион"
	Премиум
	Фармстандарт, Фармстандарт

	КРАЙТ
	Средний
	"Ферреро Руссия"



Таблица 3. Санкт-Петербург: рейтинг digital-агентств, работающих с крупнейшими компаниями 2017[footnoteRef:66].  [66: Санкт-Петербург: рейтинг digital-агентств, работающих с крупнейшими компаниями 2017 [Электронный ресурс] URL: http://www.ratingruneta.ru/digital-agencies/st-petersburg/] (Дата обращения: 25.02.2018).] 


Из рейтинга мы можем увидеть, что на рынке Санкт-Петербурга преобладают digital-агентства верхнего ценового сегмента с клиентами в лице крупных транснациональных и отечественных компаний. Методом невключенного наблюдения автором было замечено, что большинство компаний имеют штаб-квартиры в Москве. Компании с головными офисами в Санкт-Петербурге имеют меньший вес на рынке и меньшую известность. Также около трети ведущих игроков петербургского рынка интернет-маркетинга принадлежат к сегменту премиум. Их этого можно сделать вывод, что все больше компаний понимают, насколько эффективно и порой необходимо продвижение в интернете, и готовы вкладывать  в него серьезные бюджеты. Следующую позицию занимают агентства среднего ценового сегмента - менее трети от общего числа участников. Компания нижнего ценового сегмента вошла в рейтинг только одна.
Так как флагманской услугой изучаемого агентства Easy Digital Agency является SMM, то резонно сделать срез агентств по данной специализации. В следующей таблице представлен актуальный рейтинг лучших агентств Санкт-Петербурге, специализирующихся на SMM-продвижении за 2017 год.
За основу построения рейтингов по регионам и отраслям берутся последние выпущенные Единые Рейтинги по сегменту (для сегмента digital берется ТОП-300 Золотой Сотни).
	Компания
	Ценовой сегмент 
	Крупные клиенты
	Статус офиса в Санкт-Петербурге

	Isobar Russia (AdWatch Isobar+Traffic Isobar)
	Средний
	"Балтика", пивоваренная компания, Qingdao Haier, "Балтика", пивоваренная компания, ВТБ, Danon
	Филиал

	Nectarin
	Верхний
	Volkswagen, Роллтон, Ренессанс, МЕГА, BILLA, L’occitan 
	Филиал

	Artics Internet Solutions
	Премиум
	Audi, ЦУМ, Аэрофлот, МТС, Avon
	Филиал

	OMD Resolution
	Верхний
	HP, Mcdonald’s, Visa, Nissan, Pepsi
	Филиал

	iConText
	Верхний
	L’oreal, LG, ВТБ Страхование, Volvo, Юлмарт, Альфабанк, Афиша 
	Филиал

	Ingate
	Верхний
	Tupperware, Togas, Tiu, Honda, Спортмастер
	Филиал

	AGIMA
	Верхний
	Мегафон, OBI, Toshiba, Allianz, Samsung, Коммераснт, Аэрофлот, Райффайзен Банк, ERGO
	Филиал 

	Nimax
	Премиум
	mail.ru, Yota, К-Раута
	Головной офис 

	Socialair
	Средний
	Qatar Airways, LG, Невская косметика, Газпромбанк, Радио Рекорд
	Головной офис

	Dr.JUNG
	Нижний
	Renault, Kia, Globus
	Отсутсвует, но есть возможность работы с заказчиком

	ITECH.group
	Премиум
	WWF, Mercury, Phillips, Ашан, Триколор, Good Food, Makfa, Альфа Банк, Большой театр 
	Отсутствует, но есть возможность работы с заказчиком

	Growth
	Средний
	World Class, АзбукаВкуса, Gulliver
	Отсутствует, но есть возможность работы с заказчиком

	VIRUS
	Средний
	TELE 2, One Two Trip, Man, AMD, Сколково
	Отсутстсвует, но есть возможность работы с заказчиком

	ДругМедиа
	Нижний
	Ростелеком, Газпром, ВТБ, МЕГА, Continental, Эхо Москвы
	Отсутсвует, но есть возможность работы с заказчиком

	SMM-агентство «Лайка»
	Средний
	В осносвном строительные компании (АСК, Гарантия, Девелопмент-ЮГ), МТС, Мегафон, 
	Отсутствует, но есть возможность работы с заказчиком



Таблица 4. Рейтинг лучших агентств (SMM-продвижение): Санкт-Петербург 2017[footnoteRef:67] [67: Рейтинг лучших агентств (SMM-продвижение): Санкт-Петербург2017 [Электронный ресурс] URL: http://www.ruward.ru/smm/region-st-petersburg/ (Дата обращения: 20.02.2018).] 

		Из данного рейтинга можно увидеть, что лидерами, специализирующимися на SMM, также являются преимущественно компании со штаб-квартирой в Москве. Только 2 петербургские компании вошли в рейтинг, а у 6 из 15 агентств вовсе отсутствует офис в Санкт-Петербурге, что не мешает им вести активную деятельность на петербургском рынке интернет-маркетинга. В равных позициях находятся агентства среднего и верхнего ценового сегмента, сегмент премиум занимает лишь 3 позиции. Самую маленькую долю составил нижний ценовой сегмент. Важно также отметить, что практически все компании в рейтинге являются digital-агентствами полного цикла. Исходя из результатов экспертных интервью и невключенного наблюдения мы выясняли, что в большинстве случаев клиенты, особенно крупные, выбирают комплексное digital-продвижение. Одна из основных причин - низкая осведомленность об инструментах интернет-маркетинга и их применении. Поэтому представителям бизнеса удобнее обратиться в агентство полного цикла, предлагающего максимальный ассортимент digital-технологий.
		Андрей Терехов, CEO группы проектов RUWARD, отметил, что digital-рынок оживает после кризиса. С августа 2017 года можно отметить быстрый рост клиентской активности и увеличение количества поступающих в агентства запросов: общее количество крупных тендеров на digital-услуги выросло более чем в два раза[footnoteRef:68]. [68: Прогноз развития digital-рынка [Электронный ресурс]. – URL: https://www.cossa.ru/trends/154262/ Дата обращения: 11.03.2018).] 

		Выделим несколько тенденций, характерных как для российского рынка интернет-маркетинга, так и петербургского. 
		Рынок Санкт-Петербурга уверенно идет к расширению, привлекает зарубежные компании и во многих моментах объединяется с московским. Все эксперты выделили одно основное отличие московского и петербургского рынков digital - размер финансовых вложений. Благодаря этому в Москве намного выше конкуренция, а также качество услуг и скорость развития отрасли. Участники московского рынка digital вынуждены все быстрее отслеживать и интегрировать мировые digital-тренды в свою деятельность, в то время как их петербургские коллеги могут себе позволить некоторую размеренность, а также имеют возможность использовать наработки московских первопроходцев.
		Измерение и оптимизация маркетинговой деятельности - один из главных трендов digital-рынка в 2018 году. Ёмкое высказывания гуру менеджмента Питера Друкера: «Нельзя управлять тем, что нельзя измерить», в полной мере характеризует сегодняшнюю ситуацию. Возрастает роль аналитики. На первую роль выходит не умение клиента или агентства филигранно использовать тот или иной отдельный канал коммуникации, а видение картины в целом, сквозная аналитика по всем активностям  и возможность собирать в единый центр обработки все данные о своих текущих и потенциальных клиентах. Роль «отдельно сайта», «отдельно SEO» или «отдельно мобильного маркетинга» неуклонно падает, возрастает умение выбирать с использованием всех имеющихся данных наиболее эффективные тактические каналы. Аудитория интернета в России практически не растёт, и вместо экстенсивных стратегий крупные заказчики будут использовать стратегии интенсивные.
		Вместе с оживлением активности клиентов оживляется и инфраструктура рынка. Ключевыми игроками запускаются новые проекты, осваиваются смежные сегменты. Появляются новые премии, рейтинги, конференции, основываются ассоциации, отраслевые издания. Пользу такого огромного количества конференций, фестивалей, рейтингов и прочих инфраструктурных проектов для рынка digital можно поставить под вопрос. Этот факт ведёт к неизбежному укрупнению, взаимному поглощению и вымиранию тех, кто вовремя не сориентировался среди многочисленных и разнообразных проектов инфраструктуры.
		В 2018 году контекстная реклама и SEO не будут приносить ожидаемые результаты при отсутствии комплексной работы других инструментов. Одной из самых популярных услуг все еще остается разработка и продвижение сайтов, однако все больше участников рынка понимают, что необходимы комплексные меры. Данное утверждение вытекает из результатов всех экспертных интервью. Можно ожидать большого роста доли медийной, таргетированной и видеорекламы. Только совокупный эффект от общения с пользователем во всех каналах присутствия и с персональным сообщением даст бизнесу настоящий результат на выходе[footnoteRef:69]. Стоит ждать изменений контекстной рекламы. Все большую популярность набирают визуальные: картинки, баннеры. Возможно, это связано с тем, что современный ритм жизни просто не дает возможности тратить много времени на чтение. Аудитория привыкает считывать знаки (по аналогии со знаками дорожного движения) и это стоит учитывать[footnoteRef:70]. Также поисковые алгоритмы становятся все умнее: Google и «Яндекс» пользуются системами искусственного интеллекта — RankBrain у Google и Палех у «Яндекса». Это значит, что скоро они будут формировать выдачу не по вводимым словам, а по смыслу запроса[footnoteRef:71]. [69: Приложение 8. Интервью с Маргаритой Тихоновой.]  [70: Рынок digital-рекламы на пороге 2018-го: итоги и прогнозы [Электронный ресурс]. – URL: https://adindex.ru/publication/opinion/ internet/2017/12/25/168233.phtml (Дата обращения: 11.03.2018]  [71: Прогноз развития digital-рынка [Электронный ресурс]. – URL: https://www.cossa.ru/trends/154262/ (Дата обращения: 11.03.2018).] 

	Пожалуй, самое бурно развивающееся направление рынка digital Санкт Петербурга — это SMM. Нововведения социальных сетей затронули инструменты таргетированной рекламы: были представлены новые форматы продвижения (например: видеореклама и карусели в ВК, подборка в Facebook), появились новые настройки таргетинга, которые позволяют работать с теплой аудиторией (динамический ремаркетинг в ВК, ремаркетинг на вовлеченность в мобильных приложениях, улучшены алгоритмы look-alike). Стоит также отметить, что рекламные площадки всерьез работают над отслеживанием ключевых метрик для бизнеса в самих рекламных кабинетах. Уже сейчас мы можем анализировать то, как рекламная кампания в MyTarget или Facebook влияет на офлайн-конверсии, отслеживать, например, как целевые лиды в недвижимости конвертируются в просмотры квартир или сделки[footnoteRef:72]. [72: Там же.] 

Заказчики начинают понимать, что SMM — это отдельный и сильный инструмент маркетинга компании. Клиенты будут заказывать услугу с измеримыми KPI, потому что любому бизнесу нужны результаты, которые можно «пощупать». Однако опрошенные эксперты подтвердили, что в Санкт-Петербурге многие клиенты все еще недооценивают этот инструмент и неохотно интегрируют его в свою деятельность[footnoteRef:73]. [73: Приложение 8. Интервью с Маргаритой Тихоновой; Приложение 7. Интервью с Зариной Касимовой.] 

	Из интервью с Зариной Касимовой можно сделать важный вывод о том, что SMM эффективен не для любого бизнеса: «SMM действительно является одним из самых эффективных инструментов продвижения в интернете, но только для ограниченного количества сфер деятельности. Например, beauty-индустрия, мода, ресторанный бизнес и т.д. В некоторых сферах это бесполезный инструмент. SMM эффективен для компаний, которые работают в сфере B2C. Если это, например, логистическая компания или интернет-провайдер для офисов - SMM здесь бессилен. На сегодняшний день каждый бренд, несомненно, должен быть представлен в социальных сетях, но не каждый из них может там продаваться»[footnoteRef:74]. [74: Приложение 7. Интервью с Зариной Касимовой.] 

		Также эксперты выделили несколько важных трендов SMM и digital-маркетинга. Первый - это естественность. Происходит «очеловечивание» бренда. Открытость и прозрачность также хорошо влияют на доверие потребителей - ведь они видят обратную, непарадную сторону компании, наблюдают за процессами и созданием товаров/услуг. Набирает популярность видео-контент. Это касается как YouTube, так и функции прямых эфиров в Instagram. В России на YouTube пока представлено ограниченное количество брендов, основа которых — гиганты в своих сферах. Видео помогут вам выделиться среди конкурентов и создать живой образ. Исследователи говорят о том, что по статистике к концу 2018 что около 70%  всего вирального контента, создаваемого пользователями, будет в именно в формате видео. Stories, прямые трансляции, GIF-анимации, Boomerang - отголоски этого тренда.компании, а ваша аудитория станет еще более лояльной и вовлеченной. Дополненная реальность также является актуальным трендом и активно интегрируется специалистами в процесс продвижения[footnoteRef:75].	 [75: Приложение 8. Интервью с Маргаритой Тихоновой;] 

Сегмент разработки мобильных приложений также разрастается. Многие компании делают ставку на разработку своих приложений, а не на развитие сайта[footnoteRef:76].  [76: Приложение 7. Интервью с Зариной Касимовой.] 

		Виктор Черногоров, директор по развитию MobileUp, выделяет несколько главных трендов этой отрасли:
	•	Появится много проектов с дополненной / виртуальной реальностью;
	•	Машинное обучение будет чаще применяться в приложениях.
	•	Будут новые сервисы видеостриминга. Спрос есть, и есть основания полагать, что будут появляться новые сервисы по интересам, отраслям: стриминг концертов, телепередач, спортивных трансляций.
	•	Оплата в приложениях станет проще. Google Wallet и Apple Pay дали толчок мобильной коммерции. Скоро все передовые интернет-магазины обновят свои приложения, добавив новые возможности, что приведёт к увеличению продаж[footnoteRef:77].  [77: Прогноз развития digital-рынка [Электронный ресурс]. – URL: https://www.cossa.ru/trends/154262/ (Дата обращения: 11.03.2018).] 

		Все опрошенные эксперты подтвердили, что самой востребованной услугой на рынке Санкт-Петербурга сейчас является комплексное digital-продвижение. Это связано, с одной стороны, с низкой осведомленностью заказчиков об интернет- маркетинге и его инструментах, с другой - с их пониманием, что интернет - это самый эффективный канал продвижения на сегодняшний день. Также меняются показатели эффективности - клиенты хотят видеть не рост лайков, а настоящее вовлечение аудитории и, соответственно, рост продаж.
		Одна из самых больших проблем петербургского рынка — кадры и образование. Все опрошенные эксперты отметили ее актуальность. В связи с попытками компаний решить эту проблему выделилась важная тенденция. Многие организации запускают собственные курсы и внутренние академии, некоторые кооперируются с независимыми образовательными структурами. Кто-то подписывает с ближайшими конкурентами соглашения о не-хантинге.
		«Непрофессиональные кадры - огромная проблема! Это, вообщем-то, причина, по которой мы создали EDA School. Спрос на SMM-специалистов огромен, однако найти действительно хороших сотрудников крайне сложно. Поэтому мы решили вырастить их сами. Ну и копирование контента и идей тоже большая проблема». [footnoteRef:78] [78:   Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой] 

		Также большая проблема для небольших агентств – поглощение рынка крупными игроками.
		По мнению Сергея Верейкина, генерального директора агентства по связям с общественностью и социальным медиа Mint (BBDOGroup), небольшие узкоспециализированные агентства, в том числе SMM-агентства, не могут всерьез конкурировать с крупными компаниями. Процитируем его высказывание о прямых конкурентах EDA Agency: «Что касается гордого заявления Setters, что они конкурируют с большими агентствами, которые разрабатывают федеральные кампании для крупных клиентов, — это как если талантливый плотник заявит, что конкурирует с девелоперской компанией, которая разрабатывает жилые комплексы. Коммуникация крупного бренда не может исчерпываться одним каналом. Если Setters так же умны, как и креативны, они сами понимают важность интегрированных кампаний, включающих каналы и инструменты от ATL до Social Media Marketing, а их может разработать и реализовать только крупная коммуникационная группа. Но талантливые плотники и креативные smm-щики не должны опускать руки — работа всем найдется»[footnoteRef:79]. [79: Setters: как устроен бизнес агентства digital-коммуникаций, которое чувствует хайп (и создаёт его)  [Электронный ресурс]. – URL: https:// incrussia.ru/fly/setters-kak-ustroen-biznes-agentstva-digital-kommunikatsij- kotoroe-chuvstvuet-hajp-i-sozdayot-ego/ (Дата обращения: 10.03.2018).] 

		Всеволод Чагаев, директор агентства «Пикчер», высказался о главной проблеме небольших digital-агентств, заключающейся в конкуренции с крупными игроками рынка. Он считает, что крупные агентства - «это мафия, которая выступает прослойкой между бюджетом и пока небольшими агентствами вроде «Пикчер» и Setters (прямого конкурента EDA Agency)». Такие компании забирают себе большую часть бюджета и периодически обращаются в небольшие агентства с целью заказать некоторые услуги за крайне низкую цену[footnoteRef:80].  [80: Setters: как устроен бизнес агентства digital-коммуникаций, которое чувствует хайп (и создаёт его)  [Электронный ресурс]. – URL: https:// incrussia.ru/fly/setters-kak-ustroen-biznes-agentstva-digital-kommunikatsij- kotoroe-chuvstvuet-hajp-i-sozdayot-ego/ (Дата обращения: 10.03.2018).] 

		В заключение можно сделать вывод о том, что что развитие петербургского рынка digital-рекламы постоянно набирает свои обороты и в перспективе мы будем видеть все новые и новые инструменты. Также повышается средний уровень экспертности сотрудников на стороне заказчиков рекламы, вследствие чего  растут требования к агентствам – сделать клиента довольным становится все сложнее. У рекламодателей возрастает спрос на комплексный подход к performance-рекламе: сегодня уже недостаточно оказывать хорошо какую-то отдельную услугу (SEO, контекстную рекламу и другие). Важно уметь предлагать оптимальную performance-стратегию, микс каналов и инструментов, обеспечивающий максимальную эффективность вложений клиента в маркетинг. Исходя из результатов экспертных интервью и невключенного наблюдения, можно выделить несколько тенденций,  характерных для  рынка интернет-маркетинга Санкт-Петербурга:
Активное расширение рынка, привлечение международных организаций;
Популярной услугой остается разработка сайтов, но увеличивается спрос на комплексное digital-продвижение;
Рост значения аналитики;
Низкая мотивация клиентов вкладывать серьезные бюджеты в digital-продвижение;
Распространенность непрофессиональных кадров;
Поглощение рынка крупными московскими агентствами;
Отсталость от мирового рынка digital;
Основные клиенты петербургских агентств - локальные организации;
Рост количества профессиональных конференций и образовательных программ;

2.2 Анализ коммуникационной деятельности Easy Digital Agency по формированию имиджа и технологий продвижения
2.2.1 Общая характеристика Easy Digital Agency
В данном параграфе речь пойдет о молодой и прогрессивной компании, занимающейся digital- продвижением. Агентство Easy Digital Agency (EDA) существует на рынке Санкт-Петербурга с 2012 года.
Спектр услуг EDA:
Дизайн и разработка сайтов;
Таргетированная реклама;
SMM-продвижение;
Организация мероприятий (event-менеджмент);
Фото и видео-продакшн;
Разработка креативных digital-стратегий для бизнеса;
Консалтинг по выбору рекламных инструментов и управлению digital-маркетингом;
Обучение SMM;
Название на первый взгляд не вызывает ассоциаций с деятельностью компании. Однако на сайте EDA есть объяснение: «Агентство, которое знает, как аппетитно преподнести ваш бизнес, чтобы целевая аудитория осталась довольна». Концепция EDA определяется следующим: «В зависимости от ваших потребностей мы подберём комплекс услуг, который нужен именно вам — не навязывая лишних. Мы поможем красиво обобщить ваши идеи или предложим свой креатив». Easy Digital Agency позиционируют себя как агентство, умеющее рассказать о компании заказчика деликатно и не навязываясь, используя набор проверенных инструментов[footnoteRef:81].  [81: Официальный сайт агентства Easy Digital Agency [Электронный ресурс]. – URL: http://eda.xyz (Дата обращения: 15.02.2018).] 

EDA – официальный партнёр Высшей школы журналистики и массовых коммуникаций, а также агентства Media Price (на рынке с 1998 года) и Louder (входит в Топ 10 РФ).Проекты, которые продвигались агентством, получили Международную премию WorldSummitAward, Премию Рунета, Премию инноваций Сколково. На сегодняшний день EDA имеет около 350 реализованных проектов и 100 кейсов. Среди крупных клиентов - супермаркеты электроники «КЕЙ», сеть ресторанов «Carl’s Junior, сеть Statoil, Jägermeister, пасты PresiDENT, Такси 6000000, Miller, «Азбука Вкуса», Retail Food Group, телеканал Fashion TV ресторанный холдинг ReCa,«Купибилет», 585 Gold и много других брендов[footnoteRef:82].   [82: Официальная страница агентства Easy Digital Agency в Контакте [Электронный ресурс]. – URL: https://vk.com/easydigitalagency (Дата обращения: 15.02.2018).] 

Easy Digital Agency специализируется на SMM-продвижении, так как представители бизнеса сейчас очень заинтересованы в социальных сетях по следующим причинам:
Невысокая стоимость по сравнению с другими каналами рекламы;
Точный охват ЦА;
Быстрая и эффективная обратная связь;
Повышение лояльности клиентов (реакция на «очеловечивание» бренда);
Возможность быть современным и близким к клиенту[footnoteRef:83]; [83: Лекция Маргариты Тихоновой для SMM-клуба / [Электронный ресурс] URL: https://vk.com/smmclub.jcspbu Дата обращения: 11.03.2018).] 

В 2017 году появился образовательный проект EDA School. Школа предлагает несколько вариантов прохождения программы:
Основное направление - 1, 5 месяца интенсивных занятий (лекции + практические задания с их последующей оценкой);
Онлайн-курс;
Выездные интенсивны и лекции (по территории России и Белоруссии);
Корпоративные лекции (темы - контент, таргетированная реклама);
Таким образом компания начала вносить свой вклад в решение проблемы непрофессиональных кадров в области digital-маркетинга и поиска квалифицированных сотрудников. По окончании курсов все выпускники получают сертификаты об их окончании. Также многие получают работу в агентстве. 
«Непрофессиональные кадры - это, основная причина, по которой мы создали EDA School. Спрос на SMM-специалистов огромен, однако найти действительно хороших сотрудников крайне сложно. Поэтому мы решили вырастить их сами[footnoteRef:84]». [84: Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой.] 

Структура EDA и распределение обязанностей представлены в Приложении 1. В агентстве действует система еженедельных и ежемесячных отчетов. Еженедельные отчеты необходимы для внутренней организации и контроля, пример представлен в Приложении 4. Еженедельно, в каждую пятницу до 15:00, руководителю SMM-отдела предоставляется краткая сводка, содержащая результаты проделанной за неделю SMM-работы: сколько постов разместили, сколько реакций получили, какой бюджет был потрачен на продвижение, сколько новых участников присоединилось к сообществу и др. Ежемесячный же отчет предоставляешься клиенту. Первые два месяца работы ежемесячный отчёт сперва демонстрируется руководителю. Затем, если руководитель одобрил, SMM-специалисты отправляют документ самостоятельно. Ежемесячный отчет должен содержать в себе статус выполнения задач, которые были поставлены на месяц, а также шаги на следующий период. При работе SMM-специалисты пользуются должностной инструкцией, представленной в Приложении 2. 
Для анализа деятельности Easy Digital Agency автором было проведено экспертное интервью с сооснователем агентства Евгенией Менешевой (см. Приложение 6). В EDA планируется расширение, а в частности создание отдела аудита и развитие event-отдела. Также планируется открытие филиала в Москве. EDA использует все инструменты продвижения в соц. сетях (таргетированная реклама, посевы в крупных тематических пабликах, работа с лидерами мнений). «В процессе работы над конкретным проектом выявляем наиболее «работающие» способы и перераспределяем бюджет в их пользу. SEO не занимаемся, у нас есть партнеры, агентство TopLife, которых мы рекомендуем нашим клиентам, заинтересованных в этой услуге»[footnoteRef:85]. Агентство сотрудничает с лидерами мнений. «В нашей базе – более 150 блогеров различных тематик, от food до beauty и travel. C каждым из них условия оговариваются индивидуально в зависимости от проекта, к участию в котором он приглашается. Это может быть бартер, может быть бартер + оплата, а также исключительно коммерция (оплата)»[footnoteRef:86]. EDA не имеет никаких каналов привлечения клиентов кроме рекомендаций и интернет- пространства. Деятельность агентства достаточно прозрачна, и ее легко можно отследить в социальных сетях. Однако при выходе на московский рынок будут привлекаться PR-специалисты для продвижения услуг EDA. [85: Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой.]  [86: Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой.] 

Для выявления основных направлений работы EDA автором был проведен контент-анализ публикаций страниц агентства, позволяющий определить их основные темы. Easy Digital Agency представлено в Instagram, Вконтакте и на Facebook. Основной массив информации размещается в группе Вконтакте, в которой превалирует текстовая составляющая, а также различные фото- и видеоотчеты. Контент всех сетей синхронизирован или дублируется. В Instagram упор делается на визуальную составляющую с небольшим количеством текста, что вполне соответствует формату приложения. Все публикации выполнены в дружественной манере (юмор, разговорная лексика и т.д.), тональность - позитивная. Все сотрудники агентства подключены к телеграм-боту, который присылает уведомления из группы Вконтакте о новых отзывах/ комментах/ вопросах в чат, поэтому реакция дается мгновенно. Facebook, Instagram и другие социальные сети проверяются в будние несколько раз в день, в выходные – минимум 2 (утром и вечером).
Параметры эффективности определяются в зависимости от конкретного проекта. «Для кого-то в приоритете продажи/заказы/заявки – мы направляем всю рекламную деятельность на достижение цели. Смотрим на реакцию аудитории, изучаем данные Google- аналитики. Для кого-то важны подписчики/охват/вовлеченность – используем внутреннюю статистику каждой соц. сети»[footnoteRef:87].   [87:  Там же.] 

При контент-анализе было выявлено, что практически все публикуемые материалы носят продающий характер, абсолютно все - имиджевый, информация развлекательного характера отсутствует. Публикации не разбавляются виральным и вирусным контентом, конкурсами и т. д. Очевидно, что объем информации превышает тот, который человек привык получать об организации. Однако нельзя не заметить, что большинство публикаций собирает большой охват - около 3000 для публикаций о результатах работы с клиентами, около 700-800 - о новостях агентства. Информация о результатах работы с клиентами, как бы неформальные отчеты, а также фото- и видеоотчеты с различных мероприятий набирают в среднем около 40 лайков и несколько комментариев, иногда даже несколько репостов (около 4-6). В таблице ниже представлены результаты контент-анализа.


	Тема
	Вид контента
	Пример 
	Обратная связь

	Анонсы мероприятий
	Имиджевый, продающий, информационный
	Столица, тебе крупно повезло (привет, bonjour, hello).
К тебе заехали на час петербургские красны-девицы и арт-директор добрый молодец из агентства EDA!
Будем вещать про SMM: по-питерски душевно, по-московски обстоятельно. Без какой-либо воды. Почитайте отзывы по тегу #eda_school: мы выпустили 400 человек, нам аплодировали по всему СНГ — настало время очаровать новую территорию.

Кстати, первый маячок «сделать бы вам в Москве школу, не хватает ваших знаний» закинула переехавшая в столицу выпускница #eda_family Лиза Эммерт. Лиза — гиперженщина: успела пройти Икру, поработать в RedKeds, ныне занимается SMM и управлением репутацией в образовательном проекте GeekBrains от Mail.ru Group. Ну раз Лизе не хватает! Да с её опытом!
Привезли лучшее, что имеем:

[image: ]Учителя года по версии всех версий (преподаёт в «Нетологии») Марго с полезными лекциями по трендам и продвижению в соцсетях.
[image: ]Человека-харизму Женю: наш стендап-лектор расскажет о контенте и креативе так, что вы будете скучать по ней холодными зимними.
[image: ]Хорошо знакомого столичному свету Мишу: трудился в Louder и Adidas, делал вечеринки в Powerhouse, только вернулся с Pitti Immagine во Флоренции, где презентовал свой бренд. Расскажет об организации мероприятий.
[image: ]Находку, femme fatale Софью: снимки до/после её занятий по фотоконтенту — две большущие. Научитесь сами делать флэтлей, не хуже, чем у любимого блогера.
[image: ]Нашу Катю: как она всё успевает, одному Шиве известно. Расскажет об отчётности, KPI, тайм-менеджменте.

Столичной поддержкой выступит упомянутая Лиза — расскажет о своём дивном карьерном росте и введёт вас в тему таргета! Парсеры, красивый CTR, вот это всё. 

На сладенькое: шикарный специалист Настя Андреянова! Её съёмки печатает Hypebeast, а блогерский охват настиного творчества в соцсетях за две месяца превышает 12 миллионов пользователей. Расскажет, как подружиться с инстаграм-звёздами, создать яркий проект, достойный множественных репостов. В общем, поделится с вами тайнами мира лидеров мнения. В свойственной себе, ну самой обаятельной, манере.

Начинаем 6 марта. Площадку нашли по-петербургски аристократичную — лекторий в усадьбе при Московском Союзе Художников Roden Manor (неподалёку от Китай-Города). Лучшие студенты получат подарки от наших партнёров: PYE и Candice Cake. Самые талантливые — стажировки!

Количество мест реально ограничено! Пишите Марго, чтобы узнать детали и план обучения. Мы действительно счастливы, что едем к вам. По ощущениям, впереди любовь.

Ура!
	Небольшое количество лайков (10-30), комментариев (0-2)

	Новостные публикации об агентстве и EDA School
	Имиджевый, продающий, информационный
	Теперь вам есть, что скинуть товарищам в конце рабочего дня (с целью позалипать).

Или с чего начать рабочую неделю (цель, в принципе, аналогичная — приятненько влиться в трудовой вайб). Фанфары, тромбон, женщины кидают в небеса свои чепчики [image: ]

Сайт #eda_school в здании, на экранах лэптопов, айфонов, андроидов страны и мира, приятного всем аппетита: http://eda_school.tilda.ws/.

Теперь вся информация о нашем образовательном направлении надёжно хранится под одним адресом. Enjoy your meal — and share with friends!
	Среднее количество лайков (15-30), комментариев (0-3)

	Фотоотчеты
Видеоотчеты
	Имиджевый, продающий, информационный
	Подоспели карточки с нашего выпускного! 

Красивые мужчины, богатые шубы, наклейки easy на груди (самого сексуального лектора) — мы отнюдь не скучные ребята!

Благодарим любимых партнёров за крутые подарки:
[image: ]BEsmart подарили лучшему студенту возможность пройти целый курс по публичной речи!
[image: ] наши друзья Зелёный Сок вручили детокс-набор
[image: ] вкусным подарком порадовали любимые бельгийские кафе Manneken Pis
[image: ]Candice Cake наградили подборкой самых топовых полезных десертов

Господи, благослови наших партнёров! Вы очень классные!

Также в этот раз у нас аж два человека получили возможность постажироваться в #eda_family — несказанная удача!

Следующий питерский набор случится ближе к лету — копите мотивацию да денежки.
	Большое количество лайков (15-40), комментариев (0-5)

	Новостные публикации
о результатах работы с клиентами
	Имиджевый, продающий, информационный
	Угадайте, кто умеет быстро и качественно верстать презентации по 150 страниц?

Ребята из Affex пришли к нам, обладая (помимо ста точек продаж, включащих ЦУМ) только загадочным красным логотипом. То есть, без какой-либо визуальной концепции — фирменного стиля, шрифтов и далее по списку. А уже через месяц им нужно было представлять бренд на крупнейшей международной площадке — выставке Pitti Immagine по Флоренции.

Мы оперативно разработали новый фирменный стиль, сверстали презентации, лукбуки и множество другого медийного материала на двух языках — с блэкджеком, иконками, текстами, горами фотографий!

Всё стильно, модно и молодёжно! 

Если вы хотите презентовать свой продукт на новом уровне — вы знаете, куда обратиться. Call Misha. [image: ]
	Количество лайков зависит от публикации и упоминаемого партнера. Количество лайков сравнительно большое (20-45), комментариев (0-6)

	Сотрудники: поиск новых и отзывы о действующих
	Продающий, информационный
	Мы ищем дизайнера! 

Да не просто под всякие там сайты, а чтобы умел творить в малых формах — и творения его сияли лайк э даймонд на просторах соцсетей. Нам нужны крутые макеты для постов, стильные аватарки для групп, свеженькие подложки. Крутые концепты оформления аккаунта в Instagram. В общем, товарищ на стиле, найдись! 

И, знаете, есть одно непростое требование, так актуальное для сверхоперативных соцсетей. Нам хотелось бы встретить пунктуального человека! Мы понимаем, что творческий процесс — это творческий процесс, вдохновение — это вдохновение, но очень бы хотели, чтобы вы умели прогнозировать сроки пролёта над гнездом своей Музы. 

Тестовое задание такое: предложите концепцию графического оформления Instagram-аккаунта бренда 585GOLD (instagram.com/zoloto585.ru). Мы ждем от вас 9 стилизованных картинок, сочетающихся между собой и добавляющих аккаунту изюминку и целостность. Могут быть задействованы интересные рамки, которые при просмотре аккаунта целиком создадут единую картинку. Можно разрезать снимок на две и более части так, чтобы при постинге из разных постов складывалось единое целое. Можно сделать цветовые акценты в виде надписей/рисунков. Сделайте что-то действительно классное! Чтобы самому понравилось. 

Условия работы реально приятные.

Присылайте выполненное тестовое (и ссылку на своё портфолио) на ящики menesheva@eda.xyz, kartashova.eda@gmail.com. Вэри вэри ждём!
	Маленькое количество лайков (10-20), комментариев (0-4, в основном вопросы)


Таблица 5. Контент-анализ публикаций Easy Digital Agency
2.2 Целевые группы общественности
Что касается целевой аудитории, сейчас основное внимание Easy Digital Agency направлено на средний и крупный бизнес. Первое время для зарабатывания репутации и опыта агентство сотрудничало в большинстве случаев с представителями малого бизнеса. Однако и сейчас данная группа представляет для EDA интерес, так как это шанс показать наглядно своим потенциальным клиентам, как можно помочь клиенту развить и расширить свой бизнес. С течением времени компания росла и развивалась, поэтому в приоритете стали крупные проекты большими финансовыми вложениями. За услугами обращаются представители фирм-заказчиков: владельцы компаний, или руководители PR-отдела или отдела маркетинга. Также заказчиками бывают менеджеры высшего звена, арт-директора. Во всех случаях заказчики -  ключевые персоны в организации, от которых зависит принятие решений.
Заполнение брифа - то, с чего начинается работа с клиентом. Это необходимо для выяснения потребностей и ресурсов заказчика, а также реальности выполнения преследуемых задач. В бриф входят вопросы о том, с кем раньше работал клиент, какие задачи остались нереализованными, выясняется бюджет на продвижение. Для определения стратегии необходимо учитывать предыдущий опыт и размеры организации, поскольку они главным образом влияют на бюджет кампании. Также важно не просто познакомиться с владельцами или парой представителей клиента, а чтобы вся команда знала SMM-специалиста в лицо. Обычно работа с клиентом строится по следующему плану:
Выбор каналов коммуникации с клиентом (почта, ВКонтакте, мессенджеры или др.) и разработка стратегии присутствия компании в социальных сетях на основе задач продвижения (повышение потока клиентов, увеличение лояльности к бренду и др.): 
– подготовка контент-плана, 
– подготовка флоучарта, 
– подготовка плана продвижения (анализ ЦА клиента, анализ конкурентов клиента, создание плана с конкретными примерами рекламных объявлений, пабликами для посевов, идеями и механиками конкурсов), 
– подготовка референсов по фотоконтенту,
– подготовка референсов по визуальному оформлению.
Обеспечение реализации стратегии присутствия компании в социальных медиа.
Создание (или модерация существующих) сообществ клиента, их оформление и наполнение актуальной информацией.
Осуществление контроля за актуальностью содержимого сообществ клиента и достоверностью размещенной на них информации.
Генерация контента (как с привлечением дизайнеров, фотографов и копирайтеров, так и без них), еженедельное предоставление клиенту на согласование плана постов на новую неделю.
Продвижение сообществ клиента в социальных медиа:
– создание и настройка рекламных объявлений, 
– планирование посевов в тематических пабликах с большой ЦА клиента,
– проведение конкурсов, 
– работа с блогерами,
– работа с автоматизированными сервисами продвижения в соц. медиа,
– работа с тематическими партнерами в соц. медиа,
– работа с офферами.
Анализ показателей конверсии и корректировка рекламных кампаний в зависимости от их эффективности.
Общение с аудиторией сообществ клиента (вывод на диалог, создание ответов на негативные и позитивные сообщения пользователей в течение не более 12 часов).
Предоставление ответов на поступающие вопросы клиента. В случае возникновения у клиента вопросов относительно сужения или расширения предоставляемых SMM-услуг клиент переадресуется на руководителя SMM-отдела.[footnoteRef:88] [88: Приложение 2. Должностная инструкция SMM-специалиста Easy Digital Agency.] 

Организации-партнеры - отдельный вид аудитории EDA. В основном сотрудничество осуществляется для образовательного проекта EDA School. Партнеры предоставляют помещения для занятий и призы (сертификаты на услуги) для лучших выпускников на бартерных условиях. Например, сотрудничали с парикмахерской Cropp, популярной химчисткой обуви Sneaker КЛИН, ресторанным холдингом ReCa, которые предоставили сертификаты в свои рестораны (CraftBrewCafe, CrazyWine, MannekenPis, PunkBrew, Twiggy, Vinovniki и др.). Многие из партнеров являются также клиентами EDA. Организацией партнером может выступать любая организация, для которой актуально SMM-продвижение. Также в данную группу входят блогеры, или так называемые лидеры мнений. C каждым из них условия оговариваются индивидуально в зависимости от проекта, к участию в котором он приглашается. Это может быть бартер, может быть бартер + оплата, а также исключительно коммерция (оплата)[footnoteRef:89]. Стоит отметить, что целевой аудиторией EDA представители бизнеса ограниченного количества сфер деятельности. Например, beauty-индустрия, мода, ресторанный бизнес и т.д. «SMM эффективен для компаний, которые работают в сфере B2C. Если это, например, логистическая компания или интернет-провайдер для офисов - SMM здесь бессилен. На сегодняшний день каждый бренд, несомненно, должен быть представлен в социальных сетях, но не каждый из них может там продаваться»[footnoteRef:90]. [89:  Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой.]  [90:  Приложение 7. Интервью с Зариной Касимовой.] 

Отдельно автором выделяемся такая целевая группа как коллеги. В их число входят журналисты, сотрудники сферы PR, а также эксперты сферы digital-маркетинга, которых агентство приглашает для ведения лекций в EDA School. Взаимодействие с данной группой необходимо для организации мероприятий и деятельности по продвижению клиента, а также для поднятия имиджа EDA в глазах профессионального сообщества. «Первое правило любого пиарщика - дружить с журналистами. Обязательно должны быть налажены связи со СМИ. Любое рекламное агентство, в том числе digital, размещает рекламу на разных площадках, договаривается, устраивает кросс-промоушн и т.д. И все это невозможно без знаний о своих коллегах и общения с ними. Профессиональное сообщество должно знать о вас как о профессионале. Когда другие рекламщики говорят о том, что ваше агентство - крутое, вот именно тогда расходятся слухи об агентстве и формируется имидж. После того, как тебя узнает профессиональное сообщество, вас начинают узнавать остальные люди, то есть ваши потенциальные клиенты»[footnoteRef:91]. [91:  Приложение 7. Интервью с Зариной Касимовой.] 

Следующая целевая группа - конкуренты. Агентством не предпринималось каких-либо специальных попыток по нейтрализации конкурентов.EDA имеет только одного прямого конкурента  - digital-агентство Setters. [Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой]. Setters оказывает такой же спектр услуг и имеет успешный образовательный проект, а позиционирование компании в целом достаточно созвучно позиционированию Easy Digital Agency. Однако есть некоторые различия. Например, Setters специализируется на разовых мастер-классах, так называемых ворк-шопах, в то время как EDA - на долгосрочных интенсивах. Также цены на услуги Setters значительно выше, так как они ориентированы на другую, более взрослую и платежеспособную аудиторию, а сотрудничают, по большей части, с московскими компаниями. EDA же использует свой образовательный проект в основном для поиска сотрудников и стажеров. Также Setters специализируются на визуальной составляющей SMM, в то время как EDA - на контенте в целом. Конкуренция с более крупными игроками рынка digital в целом не очень остра, так как небольшое агентство не может всерьез конкурировать с ними. Они являются непрямыми конкурентами из-за того, что эти организации намного более масштабные. Данные компании сосредоточены на комплексном продвижении. Часто у этих компаний в спектр услуг входит медийная реклама, разработка, создание и продвижение сайтов, аудит баинга. А это уже говорит о более широком профиле компаний и о большем количестве сотрудников, соответственно.EDA является партнером некоторых крупных агентств, таких как Media Price (на рынке с 1998 года), RealWeb (на рынке с 1998 года), OMD OM GROUP и TopLife. Обычно это агентства полного цикла, и Easy Digital Agency выступает в роли их субподрядчиков. «У них, как правило, нет своего полноценного SMM-отдела. Зато есть мы, специализирующиеся именно на этом направлении. Поэтому регулярно им помогаем с продвижением бизнеса клиента в социальных сетях»[footnoteRef:92]. [92:  Приложение 6. Интервью с Евгенией Менешевой.] 

Стоит выделить такую целевую группу как ученики (потенциальные и действующие). Потенциальными клиентами могут быть студенты вузов, желающие начать работу в сфере digital-маркетинга. Также это могут быть действующие SMM-менеджеры, желающие повысить свою квалификацию. Маркетологи и сотрудники PR-отделов также могут быть заинтересованы в данной услуге как лично, так и с подачи начальника/владельца бизнеса. Реже обучением SMM могут заинтересоваться предприниматели и блогеры. Последним двум группам скорее всего будут интересны непродолжительные по времени интесивы или мастер-классы.
Сотрудники EDA - также важная целевая группа. Необходимо постоянно налаживать коммуникации внутри компании, четко распределять задачи. Около 4 раз в год агентство проводит для сотрудников корпоративы. Как правило, это не просто поход в ресторан, а мероприятия, соответсвующие стилю EDA. Например, коллектив был приглашен в 2A Concept, кофейню в центре Санкт-Петербурга, специализирующуюся на здоровой органической еде, где была организована фотосессия и мастер-класс по плетению венков из живых цветов. Также многие сотрудники вовлечены в деятельность EDA School, поэтому постоянно совершенствуют свои знания и навыки выступления. В EDA руководство выступает скорее другом, чем начальником.
2.2.3 Виды digital-продвижения, сильные и слабые стороны
Для анализа деятельности Easy Digital Agency было проведено экспертное интервью  Евгенией Менешевой и изучены внутренние документы организации.
Как уже упоминалось автором, Easy Digital Agency осуществляют только SMM-продвижение, а именно - работу с социальными сетями и таргетированную рекламу. 
Организация не использует для продвижения своих услуг SEO-оптимизацию и контекстную рекламу. Платным продвижением занятий вEDA School и собственных публикаций агентство также не занимается, все анонсы делаются через аккаунты агентства и страницы основателей. Иногда по необходимости подключается таргетированная реклама.
Ключевое направление EDA - SMM. Агентство не оказывает услуг по SEO-оптимизации и контекстной рекламе, однако имеет договоренности со специализирующихся на этих видах продвижения организациями, например, TopLife. Для SMM-продвижения клиентов Easy Digital Agency в большинстве случаев использует 4 социальные сети и 1 мессенджер:
Вконтакте
Instagram
Facebook
Одноклассники
Telegram
	Также в связи с растущей эффективностью и популярностью видеоконтента EDA предлагает некоторым брендам создать свой канал на YouTube[footnoteRef:93]. [93: Приложение 8. Интервью с Маргаритой Тихоновой.] 
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Рис. 7 Популярность социальных сетей в России на 2017 год [Лекция Маргариты Тихоновой для SMM-клуба https://vk.com/smmclub.jcspbu]

Площадка для ведения аккаунтов или рекламы выбирается в соответствии с аудиторией и спецификой бизнеса клиента. Могут использоваться как все сети (комплексно), так и отдельные. Выбор каналов коммуникации с выбирается совместно с клиентом на основе задач продвижения (повышение потока клиентов, увеличение лояльности к бренду и др.). Затем SMM-специалист составляет контент-план публикаций - флоучарт (план активностей компании в социальных сетях). Пример можно посмотреть в Приложении 10. Контент создается лично SMM-щиков, но при необходимости привлекаются дизайнеры и фотографы. Для контент-плана используются программы отложенного автоматизированного постинга (SMMplanner, Parasite).
Продвижение публикаций происходит не только засчет качественного контента, но и насчет работы с лидерами мнений и таргетинга. В целом виды  осуществляемого SMM-продвижения можно охарактеризовать данными пунктами:
– рекламные объявления в социальных сетях;
– посевы в тематических пабликах с большой ЦА клиента;
– проведение конкурсов;
– работа с блоггерами;
– работа с автоматизированными сервисами продвижения в соц. медиа;
– работа с тематическими партнерами в соц. медиа;
Для помощи в определении целевой аудитории используются вспомогательные программы-партеры, такие как ЦереброТаргет и TargetHunter. Данные сервисы позволяют искать аудиторию по сложным партерам, которых нет в личном кабинете Вконтакте. Как результат - снижение стоимости клика, увеличение конверсии, а, значит, и эффективности рекламы. Они включают в себя более 100 способов поиска целевой аудитории (например, любимые сообщества аудитории, интересы, схожие характеристики, активности и т.д.)[footnoteRef:94].  [94:  Церебро таргет [Элеткронный ресурс] URL: https://www.церебро.рф  (Дата обращения 05. 04. 2018).] 

Для поиска блогеров в основном используется инструмент LiveDune[footnoteRef:95]. Данный сервис используется для аналитики профиля в Instagram, а также содержит огромную базу аккаунтов различного размера. Он предоставляет возможность поиска подходящих по множеству характеристик (тематика, размер аудитории, местоположение и т.д.) и оценки эффективности их профилей. [95: LiveDune [Электронный ресурс]. - URL: https://livedune.ru (Дата обращения: 05. 04. 2018)] 

Автор считает целесообразным провести анализ компании по пяти конкурентным силам Портера.
Угроза появления новых игроков - на рынке digital маркетинга относительно невысокие барьеры входа. На первоначальном этапе данный вид бизнеса не требует очень больших ресурсов, что делает его довольно привлекательным. Как упоминалось ранее, на рынке очень много непрофессиональных специалистов по digital-продвижению, неоправдавших надежд заказчиков. Именно поэтому качественные услуги от специалистов/агентств с хорошей репутацией сейчас в цене. Риск входа новых игроков средний.
Угроза товаров-заменителей - Easy Digital Agency известно своей специализацией на SMM-продвижении, а значит глубоким знанием данного вида продвижения и качеством своих услуг. Также агентство демонстрирует прозрачность и открытость своей деятельности и «дружескую» атмосферу. Конечно, существуют компании, предоставляющие такие же услуги, но подобной репутацией и уникальностью могут похвастаться единицы.
Угроза потери потребителей - финансовое благополучие организации сильно ухудшится, если ключевые клиенты прекратят сотрудничество. Недооценивать данную угрозу - ошибка, однако вероятность такой ситуации не очень велика. Компания стремится не давать поводов для сомнения в компетенции свои сотрудников тщательно контролировать их деятельность, делать работу в срок, а также не ставить слишком высокие цены на свои услуги.
Угроза нестабильных поставщиков - несущественна, так как в большинстве случаев отношения с партнерами долговечные и продуктивные.
Угроза существующих конкурентов - ярко выражена. Как уже упоминалось автором, рынок digital-маркетинга наполнен большим количеством неквалифицированных специалистов. Однако существует множество крупных компаний с компетентными сотрудниками. Такие организации поглощают рынок и представляют серьезную угрозу насчет широкого спектра услуг и определенной известности.

	На основе результатов невключенного наблюдения и экспертных интервью автором был проведен SWOT-анализ, раскрывающий сильные и слабые стороны Easy Digital Agency, его возможности и угрозы для успешного функционирования. На основе SWOT-анализа можно говорить о целесообразности исследования digital-продвижения Easy Digital Agency.

		Сильные стороны
	Слабые стороны

	· Дружный коллектив профессионалов
· Возможность реализации как комплексных задач по продвижению, так и отдельных направлений
· Наличие множества крупных клиентов и кейсов
· Возможность работы с клиентами за пределами Санкт-Петербурга
· Наличие собственных SMM-курсов
· Постоянное повышение квалификации сотрудников
· Отказ от использования устаревших или слишком «затасканных» инструментов (например, масслайкинг и автоматические подписки)
	· Недостаточная узнаваемость бренда
· Отсутствие развитого event-отдела
· Неразвитое направление визуала (фото- и видеоконтента)
· Маленький штат сотрудников
· Перегруженность персонала
· Узкая специализация на SMM

	Угрозы
	Возможности

	· Недооценивание многими представителями бизнеса интернет-продвижения
· Наличие огромного количества фрилансеров на рынке
· Нестабильное финансоваяобстановка в России
· Потеря лояльности клиентов
· Легкость и высокая скорость появления новых игроков
· Копирование стиля и стратегий продвижения
	· Повышение узнаваемости бренда за счет участия в фестивалях и мастер-классах
· Рост спроса на диджитал- продвижение
· Охват новых клиентов за счет современных технологий
· Немногочисленность прямых конкурентов



По итогам SWOT-анализа мы можем увидеть, что даже многочисленные достоинства могут быть перекрыты достаточно существенными угрозами. Например, большое количество фрилансеров на рынке действительно забирают у агентств многих клиентов из-за своего низкого ценника. Как уже говорилось ранее, чтобы удержать клиентов, необходимо разработать программу для клиентов, чувствительных к цене. Участие компании в профессиональных мероприятиях и конференциях может компенсировать такой недостаток как слабая узнаваемость бренда. 

2.2.4 Рекомендации по совершенствованию имиджа EDA
	На основе всего вышесказанного, проведенного SWOT-анализа и анализа текущей деятельности Easy Digital AgencyAgency можно сделать вывод, что на сегодняшний день у агентства есть реальная возможность укрепления позиций на рынке и привлечения новых клиентов с помощью digital-продвижения и других мероприятий. Автором данной работы были разработаны рекомендации по совершенствованию продвижения имиджа Easy Digital Agency в шести ключевых направлениях: 
Совершенствование SMM-продвижения агентства в аккаунте Instagram и Вконтакте;
Развитие и продвижение  YouTube-канала;
Выстраивание постоянных отношений с клиентами;
Постоянный мониторинг новых технологий для как можно более оперативного внедрения их в работу
Повышение уровня экспертности в глазах всех стейкхолдеров;
Разработка системы инструментов продвижения для чувствительных к цене клиентов;
Первой рекомендацией выступит корректировка контент-плана и частоты постингадля аккаунтов Easy Digital Agency Вконтакте и Instagram. Задачи:
снизить эффект информационного перенасыщения в аккаунте Вконтакте;
повысить уровень информационного присутствия компании в Instagram;
Для выполнения 1 задачи будет целесообразно ввести новые рубрики. Например, информация образовательного характера - ссылки на статьи об интернет-маркетинге, обзор инструментов, полезные лайфхаки и т.д.). Эффективно будет создать «живую обложку» для сообщества Вконтакте. Также можно разнообразить публикации регулярными опросами, конкурсами и т. д. Для выполнения 2 задачи можно также ввести новые рубрики с обзорами, полезными советами, как у конкурентов Setters, а также выкладывать материал раз в 1-2 дня. Также необходимо работать над визуальной составляющей публикаций. 
Чтобы осуществить данные задачи, необходимо провести следующую работу: 
	провести беседу с сотрудниками агентства, объяснить важность поставленной задачи. 
	подготовить визуальный контент (разработать дизайнерские шаблоны для рубрик). Целевые группы общественности: SMM-менеджеры (создание рубрик, составление технического задания для дизайнера и фотографа), дизайнер холдинга (разработка дизайнерских шаблонов), руководитель SMM-направления (согласование).
грамотно выстроить коммуникации между SMM-менеджерами (контент-план на день, постоянное взаимодействие); 
Ожидаемый эффект — освобождение места для вирусных публикаций, анонсов и продвижения креативных проектов. Подобные рубрики необходимо ввести в контент-план всех аккаунтов Easy Digital Agency. Данные публикации помогут разностороннее показать текущую деятельность агентства. Вирусные публикации из главной группы, перечень которых достаточно широк, будут публиковаться в Instagram — из этого вытекает необходимость платного продвижения вирусных постов. Вирусные публикацию могут носить и продающий характер — это работа SMM-менеджеров: совместить в тексте информацию, которую нужно донести и которая должна привлечь пользователя к целевому действию, в привлекающем внимание формате, интересном аудитории.
2. Вторая рекомендация - развитие и продвижение YouTube-канала
На волне популярности видео-контента и тренда «прозрачности», открытости бизнеса целесообразно было бы обратить внимание на развитие YouTube-канала агентства. Сегодня видео на YouTube успешно интегрируются с сайтом и социальными сетями. Идея проекта — серия видео, где сотрудники Easy Digital Agency будут давать интервью, обзоры на инструменты digital-продвижения, обсуждать новинки digital маркетинга. Также на канале можно показывать организацию мероприятий, бэкстейджи съемок, работу сотрудников в выгодном свете. Для запуска и продвижения проекта необходимо выполнить следующую работу: 
организовать работу съемочной группы, составить техническое задание (тайминг видео, динамика, адаптивность к интернет-ресурсам);
разработать концепцию видео и сценарий совместно с арт-директором и сооснователями агентства;
предварительная работа — активно анонсировать YouTube-канал агентства во всех социальных сетях и на сайте с качественным визуальным контентом (SMM- менеджеры), работа с дизайнером (подготовка визуализации); 
составить список подходящих YouTube-блогеров, наладить коммуникации с ними, задействовать их в анонсировании проекта (SMM-менеджеры); 
создать специальный раздел на сайте, интеграция с YouTube-каналом (разработчик и программист);
разместить видео в социальных сетях агентства и на сайте (SMM- менеджеры, контент-менеджер сайта). 
Ожидаемый эффект — прирост подписчиков в социальных сетях («ВКонтакте», Instagram, Facebook, YouTube) по сравнению с предыдущими показателями, увеличение количества переходов с сайта на официальный канал YouTube. 
Еще одним вариантом креативного проекта может быть использование «живой обложки». После успеха применения данной технологии телеканалом «Пятница» многие представители бизнеса, наверняка, стали задумываться об использовании подобного инструмента. Суть проста: подрядчики выполняют техническую сторону — создают динамическую обложку в сообществе компании «ВКонтакте», креативной группой придумывается кейс. Пользователям необходимо просто оставить комментарий, и система рандомно выдает им результат, помещая их фотографию на живую обложку. Это пример ситуативного маркетинга, когда реагировать нужно быстро, главное — задуматься над креативным наполнением проекта. Например, в прошлом году на странице «ВКонтакте» развлекательного телеканала «Пятница» запустилась акция, посвященная показу фильмов о Гарри Поттере: под публикацией с «Распределяющей шляпой» пользователи могли оставить комментарий с тегом #ШляпаРаспредели и получить направление на один из факультетов школы волшебников Хогвартс. Коллаж с фотографией пользователя и названием факультета появлялся в шапке сообщества и в фотоальбоме. Результаты:
	•	32,5 тысячи комментариев за выходные.
	•	20 тысяч «чистых активаций» (пользователь мог появиться на обложке только один раз)
	•	Охват больше 100 тысяч пользователей, виральных — 72 тысяч.
	•	#Поттер20лет — первое место в топе «ВКонтакте» на протяжении всех выходных.
	•	11 тысяч новых подписчиков.
	•	Рейтинг фильмов в эфире в 2,5 раза выше средних показателей канала[footnoteRef:96]. [96:  «Шляпа, распредели»: телеканал «Пятница» привлёк 11 тысяч новых подписчиков при помощи динамической обложки сообщества во «ВКонтакте» [Электронный ресурс] URL: https://vc.ru/22759-the-sorting-hat-vk-dynamic-cover (дата обращения: 10.03.2018).] 

Ожидаемый эффект — прирост подписчиков в социальных сетях.
3. Следующая рекомендация - выстраивание постоянных отношений с клиентами и партнерами. Постоянство ассоциируется со стабильностью и надежностью. Данные качества способствуют росту имиджа компании и укреплении ее позиций на рынке. Для агентства постоянные клиенты – это источник стабильного дохода. Для клиента постоянное агентство, в свою очередь, является гарантией уверенности в том, что в любой ситуации он получит желаемую услугу и высокое качество ее исполнения. Задача: построение постоянных, долгосрочных отношений с клиентами. Для ее выполнения нужно:
ввести систему бонусов и скидок для постоянных клиентов – это значительно повысит рейтинг среди конкурентов. Согласовать с арт-директором и сооснователями агентства.
грамотно выстроить коммуникации между SMM-менеджерами и клиентами, тренировать сотрудников, которые ведут переговоры с клиентами по телефону и лично (руководитель SMM- направления, сооснователь). 
уделять уже существующим клиентам как можно больше внимания, соблюдать сроки работы и сдачи отчетов, обеспечить как можно более быструю обратную связь (SMM- менеджеры). 
Ожидаемый эффект - продление контрактов с существующими клиентами и распространение ими рекомендаций агентства, приток новых клиентов. 
4. Постоянный мониторинг новых технологий для как можно более оперативного внедрения их в работу также одно из важнейших направлений деятельности для Easy Digital Agency. Задача: использование в деятельности агентства наиболее прогрессивных инструментов digital- маркетинга. Для ее выполнения нужно:
организовать регулярное изучение SMM-специалистами и руководителем SMM-направления отраслевых СМИ, особенно зарубежных, YouTube каналов;
анонсировать применение сотрудниками агентства передовых технологий в аккаунтах компании Вконтакте и Instagram с качественным визуальным контентом(SMM-менеджеры);
Ожидаемый эффект - прирост подписчиков, рост продаж SMM-курсов и услуг клиентов
5. Повышение уровня экспертности в глазах всех стейкхолдеров - важная рекомендация для упрочения имиджа агентства. Задача: создание образа команды лучших в своем деле профессионалов, каждый их членов которых имеет авторитетное мнение в профессиональном сообществе. Меры для выполнения задачи:
организоать участие SMM-специалистов в профессиональных конференциях и мероприятиях;
организовать публикации от сотрудников на отраслевых СМИ (Например, vc.ru, cossa.ru);
развивать уже имеющийся блог сооснователя SMM-школы Маргариты Тихоновой на Parasite;
активно анонсировать новые статьи из блога, отраслевых СМИ или информацию об участии сотрудников в конференциях в аккаунтах агентства с качественным визуальным контентом (SMM- менеджеры), работа с дизайнером (подготовка визуализации); 
составить список подходящих YouTube-блогеров, экспертов, YouTube каналов, проектов (например, фестиваль «О да, еда!», «ОПГ Добрых дел», «GinzaProject» и т. д.), наладить коммуникации с ними, анонсировать сотрудничество с ними в аккаунтах агентства;
регулярно размещать на YouTube канале и в аккаунтах агентства разбор кейсов, интервью с сотрудниками, обзоры новинок на рынке digital и т. д. 
Ожидаемый эффект - прирост подписчиков, рост продаж SMM-курсов и услуг клиентов, рост количества приглашений к сотрудничеству.
6. Последней рекомендацией станет разработка системы инструментов продвижения для чувствительных к цене клиентов. Конечно же, необходимо довести работу компании до той степени,чтобы стоимость услуг была наименее критична на фоне качества услуг. Однако нельзя игнорировать и клиентов, для которых услуги digital-агентства слишком затратны. Многие владельцы малого, среднего и даже крупного бизнеса предпочтут нанять фрилансера, так как он может совмещать в себе много профессиональных навыков и обходится намного дешевле. Задача: убедить потенциальных клиентов в неоспоримых преимуществах выбора в пользу агентства, а не фрилансера. Для ее выполнения нужно:
провести беседу с сотрудниками агентства, объяснить важность поставленной задачи, обсудить с арт-директором возможные нововведения;
активное освещение положительных результатов работы агентства с клиентами во всех аккаунтах Easy Digital Agency, акцент на хорошей организации процесса, комплексных действиях, компетентности каждого сотрудника;
введение услуги демонстрационного варианта продвижения. Например, 2-х недельное ведение аккаунта клиента за более низкую стоимость, но без раскрытия полного потенциала стратегии продвижения;
разработать систему выгод и скидок при заключении контракта сразу после демонстрационного периода;
Ожидаемый эффект - рост количества заявок на сотрудничество.
Заключение

Целью данного исследования являлось выявление особенностей технологического процесса digital-продвижения (на примере агентства Easy Digital Agency). Для достижения цели в теоретической главе работы автором были определены мировые и российские тренды современного digital-маркетинга; выяснены технологии имиджмейкинга в сфере digital-маркетинга, показана специфика продвижения услуг в сфере digital-маркетинга, проведен анализ имиджмейкинга агентства Easy Digital Agency. Проведенное исследование позволило заключить, что в настоящее время компании в качестве главного направления развития видят именно ориентацию на пользователя, а точнее на качество опыта, получаемого клиентом при взаимодействии с деятельностью компании.
Автором были выделены основные тенденции сферы digital-маркетинга: 
Значительное внимание к оценке эффективности использования различных средств ДМК для повышения эффективности планирования рекламных бюджетов;
Сильный акцент на измерение эффективности взаимодействия компании с потребителем: измерение таргетировано и оценивает эффективность вплоть до каждого индивида; активно развиваются CRM-технологии, в том числе социальные CRM (в социальных сетях).
Благодаря тому, что цифровые технологии совершенствуются и получают глобальное признание, возможности для разных предприятий и брендов для взаимодействия с их целевым рынком становятся безграничными. Таким образом, уже сейчас компании должны включать эти тенденции в свой стратегический процесс планирования, с целью получить конкурентное преимущество. 
Основными методами продвижения услуг digital-маркетинга являются:
поисковая оптимизация и веб-сайт;
обеспечение отслеживания и таргетинга интернет- пользователей;
цифровая аналитика;
мобильный маркетинг;
контент-маркетинг;
нативная реклама;
SMM-маркетинг;
Email-маркетинг
перфоманс-маркетинг;
Способы конструирования имиджа строятся на использовании традиционных инструментов и включении аналитических инструментов цифровой аналитики для выявления целевой аудитории и ее предпочтений. При этом, исследование показало, что продвижение услуг в сфере digital идет большей частью посредством продвижения имиджа. 
Автором был сделан вывод, что рекламу имиджевого типа заказывают лишь крупные высокобюджетные кампании-рекламодатели. Также исследование показало, что, к сожалению, большинство компаний не готово к его внедрению, хотя digital-маркетинг является одним из самых эффективных видов маркетинга. Неспособность идти в ногу со временем грозит устареванию товара, а затем и снижением прибыли. Важнейшим элементом digital-маркетинга является способность соблюдения правильного баланса между человеческими ресурсами и технологиями. Так, А.С. Селиверстов отмечает, что если использовать только человеческие ресурсы, то продукция станет невероятно дорогой, а если лишь технологии, то это грозит разочарованиями потребителей. Поэтому каждой фирме необходимо найти баланс в соответствии с потребностями именно его целевого клиента.
В эмпирической части данной исследовательской работы был описан рынок digital-агентств Санкт-Петербурга и его специфика. Также была рассмотрена деятельность агентства Easy Digital Agency, выделены виды digital-продвижения, определены его сильные и слабые стороны. 
В основу исследования рынка лег рейтинг агентств, основанный на исследовании их сайтов. Он показал, что на рынке Санкт-Петербурга преобладают digital-агентства верхнего ценового сегмента с клиентами в лице крупных транснациональных и отечественных компаний. Методом невключенного наблюдения автором было замечено, что большинство компаний имеют штаб-квартиры в Москве. Следующий построенный рейтинг включал компании, специализирующиеся на SMM. Преимущественно ими стали компании со штаб-квартирой в Москве. Только 2 петербургские компании вошли в рейтинг, а у 6 из 15 агентств вовсе отсутствует офис в Санкт-Петербурге, что не мешает им вести активную деятельность на петербургском рынке интернет-маркетинга.
Проведенное с экспертами рынка интервью показало, что самой востребованной услугой на рынке Санкт-Петербурга сейчас является комплексное digital-продвижение. Также были выявлены особенности функционирования рынка digital Санкт-Петербурга, а именно:
Активное расширение рынка засчет привлечения международных организаций;
Низкая мотивация клиентов вкладывать серьезные бюджеты в digital-продвижение;
Распространенность непрофессиональных кадров;
Поглощение рынка крупными московскими агентствами;
Рост количества профессиональных конференций и образовательных программ;
На основе результатов невключенного наблюдения и экспертных интервью автором был проведен SWOT-анализ Easy Digital Agency. Основные сильные стороны агентства заключаются в наличии профессионального коллектива, широкой клиентской базы, собственных SMM-курсов и возможности оказывать комплексные услуги по продвижению, что является наиболее востребованной услугой на отраслевом рынке.Сильные стороны и возможности позволяют противостоять угрозам растущей конкуренции со стороны других агентств и фрилансеров.
Однако по итогам SWOT-анализа видно, что даже многочисленные достоинства могут быть перекрыты достаточно существенными угрозами, такими как большое количество фрилансеров на рынке и частота появления на рынке новых игроков.
Существуют определенные возможности для развития компании: повышение узнаваемости бренда за счет участия в фестивалях и мастер-классах, рост спроса на digital-продвижение и охват новых клиентов за счет современных технологий. 
Для укрепления позиций Easy Digital Agency на рынке автором предложены некоторые рекомендации. Необходимо совершенствовать SMM-продвижение агентства в аккаунте Instagram и Вконтакте, а также создать YouTube-канал агентства. Важным направлением работы является повышение уровня экспертности в глазах всех стейкхолдеров, а, следовательно, и постоянный мониторинг новых технологий digital-маркетинга. Также целесообразно уделить внимание выстраиванию постоянных отношений с клиентами и разработать систему инструментов продвижения для чувствительных к цене клиентов.
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Приложение 2. Должностная инструкция SMM-специалиста Easy Digital Agency
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ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ 
SMM-СПЕЦИАЛИСТА

Санкт-Петербург                                                                                                         2018 г.

1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

1.1. SMM-специалист назначается на проект по решению руководителя SMM-отдела Рудчик Екатерины Николаевны и осуществляет работу над ним до тех пор, пока стороны не решат расторгнуть договор или передать проект другому лицу.
1.2. SMM-специалист подчиняется непосредственно руководителю SMM-отдела или менеджеру проекта, если над ним работает команда.
1.3. На время отсутствия SMM-специалиста (болезни или отпуска) его права и обязанности переходят к другому должностному лицу, о чем SMM-специалист должен сообщить заблаговременно руководителю SMM-отдела или менеджеру проекта, если над ним работает команда и договориться о замене на определенный срок.
1.4. SMM-специалист руководствуется в своей деятельности:
– настоящей должностной инструкцией,
– примером схемы работы над проектом,
– договорами, заключенными по проектам, над которыми осуществляет работу SMM-специалист,
– примерами отчетов о проделанной SMM-работе, которые SMM-специалисту должен предоставить руководитель SMM-отдела.
1.5. SMM-специалист обязан выполнять задания и поручения как непосредственного руководителя SMM-отдела, так и менеджера проекта, даваемые в письменном виде, устно, по электронной почте или в установленных мессенджерах, регулярно предоставлять отчёты об их исполнении в рабочее время по требованию указанных лиц.
1.6. Обычное рабочее время SMM-специалиста:
– в будние дни с 10:30 до 18:30 по Москве, если иное не предусмотрено договором по проекту, – в этом время SMM-специалист должен быть доступен для связи с руководителем SMM-отдела или непосредственно с клиентом,
– в выходные дни работа SMM-специалиста осуществляется в фоновом режиме: публикуются заранее запланированные материалы и работают другие инструменты автоматизированного продвижения, если иное не предусмотрено договором по проекту.
1.7. SMM-специалист должен знать:
– историю создания агентства EDA, текущую ситуацию и планы на будущее;
– всё об услугах агентства EDA;
– всех ключевых сотрудников и руководство агентства EDA;
– как разрабатывать стратегии продвижения товаров и услуг в социальных медиа (SMM-специалист самостоятельно или с помощью штатных сотрудников агентства EDA определяет целевую аудиторию проекта, ее потребности, интересы, следит за поведением, размещением и местонахождением в сети);
– как создавать и размещать качественный контент в социальных медиа (приветствуется опыт написания статей, постов, создания фотоконтента, навыки видеомонтажа);
– как проводить анализ активности конкурентов (SMM-специалист следит за активностью компаний-конкурентов в интернете, анализирует их методы работы и перенимает наиболее эффективные из них) и своего проекта.
1.8. SMM-специалист должен также:
– владеть навыками копирайтинга;
– в совершенстве знать русский язык и уметь грамотно излагать свои (и чужие) мысли как устно, так и письменно (печатно);
– уметь определять целевую аудиторию проекта;
– уметь управлять рекламными процессами: таргетированная реклама в социальных сетях, организация конкурсов, посев вирусного контента;
– уметь работать над репутацией компании: получение откликов от целевых пользователей (обратной связи) и своевременный ответ на комментарии;
– уметь работать с обсуждениями и направлять беседы в нужное русло, повышать активности пользователей в группах, работать с негативом;
– уметь работать с аккаунтами в разных социальных сетях (основные: ВКонтакте, Facebook, Instagram, а также Twitter, Одноклассники, YouTube и Telegram);
– уметь вовлекать в процесс лидеров мнений, выделять таковых из основной массы целевых пользователей;
– уметь мониторить процессы в социальных сетях (активность, динамика численности групп), а также анализировать полученные данные;
– досконально знать продукты или услуги клиента, которые он продвигает.
1.9. SMM-специалист должен обладать следующими качествами:
–повышенная коммуникабельность: умение знакомиться, общаться, договариваться с владельцами рекламных площадок;
– креативный подход;
– стремление учиться и развиваться: SMM очень динамичен, и здесь быстро меняется всё, начиная от подходов и заканчивая инструментами, необходимо постоянно осваивать новое, чтобы быть на волне;
– умение работать с большими объемами информации, автоматизировать процессы;
– аналитическое мышление: способность проанализировать полученные данные и сделать правильные выводы;
– высокий уровень самоорганизации и самостоятельность в принятии решений: хороший SMM специалист не ждет указаний от начальника, он сам знает как и что сделать;
– чувство юмора: всё-таки SMM это, прежде всего, работа с аудиторией, общение, и без юмора здесь никуда.

2. ДОЛЖНОСТНЫЕ ОБЯЗАННОСТИ

2.1. Работа с командой проекта: важно не просто познакомиться с владельцами или парой представителей клиента, важно, чтобы вся команда (насколько это возможно) знала SMM-специалиста в лицо.
2.2. Выбор каналов коммуникации с клиентом (почта, ВКонтакте, мессенджеры или др.).
2.3. Разработка стратегии присутствия компании в социальных сетях на основе задач продвижения (повышение потока клиентов, увеличение лояльности к бренду и др.): 
– подготовка контент-плана, 
– подготовка флоучарта, 
– подготовка плана продвижения (анализ ЦА клиента, анализ конкурентов клиента, создание плана с конкретными примерами рекламных объявлений, пабликами для посевов, идеями и механиками конкурсов), 
– подготовка референсов по фотоконтенту,
– подготовка референсов по визуальному оформлению.
2.4. Обеспечение реализации стратегии присутствия компании в социальных медиа.
2.5. Создание (или модерация существующих) сообществ клиента, их оформление и наполнение актуальной информацией. 
2.6. Осуществление контроля за актуальностью содержимого сообществ клиента и достоверностью размещенной на них информации.
2.7. Генерация контента (как с привлечением дизайнеров, фотографов и копирайтеров, так и без них): 
– проводить фотосъемку согласно договору, 
– проводить видеосъемку согласно договору, 
– еженедельно предоставлять клиенту на согласование план постов на новую неделю (на старте работы необходимо согласовать с клиентом день и время предоставления контента на новую неделю).
2.8. Продвижение сообществ клиента в социальных медиа:
– создание и настройка рекламных объявлений, 
– планирование посевов в тематических пабликах с большой ЦА клиента,
– проведение конкурсов, 
– работа с блогерами,
– работа с автоматизированными сервисами продвижения в соц. медиа,
– работа с тематическими партнерами в соц. медиа,
– работа с офферами.
2.9. Анализ показателей конверсии и корректировка рекламных кампаний в зависимости от их эффективности.
2.10. Общение с аудиторией сообществ клиента (вывод на диалог, создание ответов на негативные и позитивные сообщения пользователей в течение не более 12 часов).
2.11. Предоставление ответов на поступающие вопросы клиента. В случае возникновения у клиента вопросов относительно сужения или расширения предоставляемых SMM-услуг переадресовать клиента на руководителя SMM-отдела.
2.11. Еженедельно, в каждую пятницу до 15:00, предоставлять руководителю SMM-отдела (посредством отправки письма на электронный адрес katerina@eda.xyz) краткую сводку, содержащую в себе результаты проделанной за неделю SMM-работы: сколько постов разместили, сколько реакций получили, какой бюджет был потрачен на продвижение, сколько новых участников присоединились к сообществу и др. А также сообщать о возможных сложностях работы над проектом (например, клиент не выходит на связь, не предоставляет вовремя актуальную информацию, необходимую для работы, клиент требует слишком частого присутствия на мероприятиях/съемках и др.).
2.12. Ежемесячно, не позднее 5 рабочих дней с окончания отчётного периода, составлять и предоставлять руководителю SMM-отдела и клиенту подробный отчет, который содержит в себе не только количественные, но и качественные показатели: вовлеченность, описание аудитории, показатели охвата, конверсия вступления и пр. Ежемесячный отчет должен содержать в себе статус выполнения задач, которые были поставлены на месяц, а также шаги на следующий период.
2.13. Соблюдение дедлайнов. Назвал время – будь любезен сделать задачу к нему. Чтобы было проще, называй заранее время, в которое РЕАЛЬНО справишься с задачей, не нужно себя переоценивать и тешить клиента или коллег надеждами. Бывает все, конечно: не справляешься или резко какие-то проблемы, лучше об этом сообщить руководителю SMM-отдела, а не просто ждать, когда разъяренный человек начнет трезвонить и искать тебя с собаками (шутка).

*В зависимости от проекта функции SMM-специалиста могут расширяться или сужаться. В каждом проекте команда руководствуется заключенным по нему договором.

3. ПРАВА

3.1. SMM-специалист имеет право:
– вносить на рассмотрение предложения по улучшению деятельности агентства, развитию новых направлений деятельности, предлагать варианты устранения имеющихся в деятельности агентства недостатков;
– подавать предложения по совершенствованию своей работы;
– получать информацию у руководителя SMM-отдела на этапе старта работы над проектом о размере заработной платы и порядке ее выплаты;
– запрашивать и оперативно, беспрепятственно получать любую информацию и данные, которые требуются ему для работы над проектом у клиента;
– не нести ответственность за содержание информационных материалов, предоставленных клиентом, а также за содержание и качество предоставляемых клиентом услуг;
– не приступать к оказанию услуг и/или в одностороннем порядке отказаться от выполнения обязательств по настоящему договору в случае нарушения клиентом сроков оплаты услуг либо не предоставления информационных материалов;
– знакомиться с документами, определяющими его права и обязанности по занимаемой должности;
– отказаться от работы над проектом при условии направления письменного уведомления руководителю SMM-отдела в срок не позднее 10 рабочих дней до предполагаемого срока остановки работы;
– на предоставление еженедельных выходных дней, нерабочих праздничных дней;
– на отпуск (п. 1.3.).

4. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ

4.1. SMM-специалист несет ответственность за:
– ненадлежащее исполнение или неисполнение своих должностных обязанностей:
нарушение дедлайнов;
перманентное несоблюдение правил пунктуации и орфографии;
пропуск постов;
невыход на связь в период рабочего времени;
неотправка еженедельных отчетов руководителю;
неотправка ежемесячных отчетов клиенту и др.,
– некорректное общение с клиентами;
– недостоверную информацию о состоянии выполнения порученных ему работ;
– информационные материалы, необходимые для оказания SMM-услуг, которые SMM-специалист подбирает самостоятельно;
– причинение материального ущерба агентству;
– разглашение сведений, составляющих коммерческую тайну агентства и клиентов.

4.2. За разовое ненадлежащее исполнение или неисполнение своих должностных обязанностей SMM-специалисту выносится Замечание. Три Замечания равняются Увольнению.



Дата ознакомления:                               .
ФИО ознакомившегося SMM-специалиста:                                                                  .
Подпись:
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Приложение 4. Пример еженедельного отчета
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Приложение 5. Пример контент-плана


[image: ]






[image: ]

















Приложение 6. Экспертное интервью с Евгенией Менешевой.

Добрый день! Меня зовут Боровикова Алина, я студентка выпускного курса Санкт-Петербургского государственного университета (направление «Реклама и связи с общественностью»). В данный момент я занимаюсь исследованием формирования имиджа digital-агентств и его продвижения. В связи с этим я бы хотела задать Вам, как практикующему специалисту в области digital-коммуникаций, эксперту и соучредителю Easy Digital Agency, несколько вопросов об особенностях функционирования и порядке работы EDA.

	Базовая информация об эксперте
	

	ФИО
	Менешева Евгения Тимуровна

	Возраст
	25

	Образование
	СПБГУ

	Место работы
	Easy Digital Agency

	Должность
	Соучредитель

	Год прихода в профессию
	2011

	Предыдущий опыт, проекты
	Media Price, Дневник.ру




EDA School - это отдельный проект или инструмент для привлечения клиентов?
Eda School - это скорее инструмент для поиска новых сотрудников. Спрос на SMM-щиков огромен, а толковых людей очень мало. Ну и, конечно, же это отдельный образовательный проект. Это школа, где можно научиться качественному SMM и обзавестись полезными знакомствами.
Какие действия по продвижению услуг и нововведения планируются в агентстве?
Мы хотим создать отдел аудита. Это нужно для контроля внутренних процессов в агенстве. Также очень часто обращаются за услугой аудита аккаунтов, так что и по этому направлению будем работать. Еще планируем развивать event-отдел, пока что мероприятия организовываем при комплексной работе с клиентами.Вот, похоже, пока 2 основных направления. Этим летом планируется выход на Москву. Обычно мы приезжали туда с интенсивами по SMM, но теперь решили открывать филиал. Стало появляться много запросов от москвичей, да и многие эксперты в области SMM рады с нами поработать. Говорят, нас в Москве очень не хватает. Планируем открывать филиал агентства, соответственно.
С какими организациями сотрудничает агентство? Каковы условия сотрудничества с ними?
Сотрудничаем мы, в основном, для нашей EDA School. Партнеры предоставляют классные призы для лучших выпускников, а затем, возможно, берут некоторых ребят на работу. Ну и лишний раз упоминаются в социальных сетях. Обычно мы с партнерами сотрудничаем на бартерных условиях - они нам предоставляют сертификаты на услуги, а мы им помогаем с продвижением аккаунтов. Например, сотрудничали с парикмахерской Cropp, популярной химчисткой обуви Sneaker КЛИН, ресторанным холдингом ReCa, которые предоставили сертификаты в свои рестораны (Craft Brew Cafe, Crazy Wine, Manneken Pis, Punk Brew, Twiggy, Vinovniki и др.). Они являются и нашими клиентами.
Каким образом выстраивается работа в соц. сетях? С какой регулярностью отслеживаются комментарии и вопросы?
Раньше мы рандомно публиковали все подряд, теперь работа в соцсетях выстраивается по плану, а в публикациях стараемся держать единый «дружественный» стиль. Комментарии и вопросы отслеживаются, конечно же, каждый день. При работе с социальными сетями нужно всегда держать руку на пульсе. Также мы измеряем эффективность работы охватом. Чем больше охват публикации, тем точнее мы попали в цель. Вообще это очень широкий вопрос. Все зависит от проекта, задач и целей работы над ним. Что касается комментариев – то у всех сообщества ВК подключены к телеграм-боту Модератор, который присылает уведомления о новых отзывах/комментах/вопросы в чат, поэтому реакция дается мгновенно. FB, Instagram и другие соц. сети проверяются в будние несколько раз в день, в выходные – минимум 2 (утром и вечером).
Сотрудничаете ли вы с блоггерами и лидерами мнений? Если да, то на каких условиях выстраивается работа? Какие виды интернет- рекламы используются?
Да, разумеется, мы сотрудничаем с лидерами мнений. В нашей базе – более 150 блогеров различных тематик, от food до beauty и travel. C каждым из них условия оговариваются индивидуально в зависимости от проекта, к участию в котором он приглашается. Это может быть бартер, может быть бартер + оплата, а также исключительно коммерция (оплата). Одни из последних, с кем мы сотрудничаем на постоянной основе. Мы используем все инструменты продвижения в соц. сетях (таргетированная реклама, посевы в крупных тематических пабликах, работа с лидерами мнений). В процессе работы над конкретным проектом выявляем наиболее «работающие» способы и перераспределяем бюджет в их пользу. SEO не занимаемся, у нас есть партнеры, агентство TopLife, которых мы рекомендуем нашим клиентам, заинтересованных в этой услуге.
Какой, на твой взгляд, самый эффективный канал/каналы продвижения?
Шаблонов нет. Для каждого проекта работают свои инструменты и каналы продвижения. Даже если проекты смежной тематики, например, рестораны – не факт, что для них будут работать одинаково используемые инструменты и непосредственно соц. сети. Надо пробовать все, а в процессе выбирать лучшее.
Какие на рынке проблемы, что больше всего раздражает?
Непрофессиональные кадры, конечно же! Это, вообщем-то, причина, по которой мы создали EDA School. Спрос на SMM-специалистов огромен, однако найти действительно хороших сотрудников крайне сложно. Поэтому мы решили вырастить их сами. Ну и копирование контента и идей тоже большая проблема. Но это, как известно, проблема всего рынка маркетинга и рекламы, нужно уметь справляться с натиском конкурентом и отслеживать их деятельность.
Каковы, на ваш взгляд, основные конкуренты EDA, и в чем их основные опасности?
Опасности от конкурентов? Оосновной конкурент - это, конечно же, Setters. Насчет опасностей не знаю, мы по-разному c ними работаем, для разных аудиторий. У них все дороже, чем у нас раза в два. Их конек - визуал, красивые фотографии. в основном заточены на визуал, мы же отдельное направление по визуалу только начинаем развивать. Направление визуала у нас обычно работает только в комплексных мерах.
Каковы отношения EDA с более крупными конкурентами?
Вообще это коммерческая тайна. Скажу лишь, что мы являемся партнерами таких агентств, как MediaPrice (на рынке с 1998 года), RealWeb (на рынке с 1998 года), OMD OM GROUP и TopLife. Мы выступаем в роли их субподрядчиков. У них, как правило, нет своего полноценного SMM-отдела. Зато есть мы, специализирующиеся именно на этом направлении. Поэтому регулярно им помогаем с продвижением бизнеса клиента в социальных сетях.
Какова «ахиллесова пята» агентства, на ваш взгляд?
Слабая сторона - это, как я уже сказала, визуал. Нам действительно нужно над этим работать. Мы хотим больше вовлекать арт-директора в каждый проект, и разработать уникальную схему расстановки предметов на фото, а не использовать стандартные. 
Может ли EDA стать агентством полного цикла?
Мы потихоньку идем к расширению, но агентством полного цикла мы точно не будем. Я не считаю, что наружка, радио и другие виды рекламы - эффективные каналы продвижения. 
Помимо рекомендаций, какие у вас основные каналы привлечения клиентов?
Пожалуй, это наш единственный канал привлечения. Вся наша деятельность прозрачна, ее легко можно отследить в наших группах в социальных сетях и сделать выводы об эффективности работы. Так что сарафанное радио онлайн и оффлайн - наш основной инструмент для привлечения представителей бизнеса и учеников. Но в Москве уже мы будем привлекать непосредственно продажников. Пока не было опыта общения с ними, но для выхода на рынок Москвы нам понадобится помощь.
Как отслеживается эффективность рекламной деятельности? Какие метрики вы используете?
Снова-таки все зависит от конкретного проекта. Для кого-то в приоритете продажи/заказы/заявки – мы направляем всю рекламную деятельность на достижение цели. Смотрим на реакцию аудитории, изучаем данные гугл-аналитики. Для кого-то важны подписчики/охват/вовлеченность – используем внутреннюю статистику каждой соц. сети.











Приложение 7. Экспертное интервью с Зариной Касимовой

Добрый день! Меня зовут Боровикова Алина, я студентка выпускного курса Санкт-Петербургского государственного университета (направление «Реклама и связи с общественностью»). В данный момент я занимаюсь исследованием формирования имиджа digital-агентств и его продвижения. В связи с этим я бы хотела задать Вам, как практикующему специалисту в области digital-коммуникаций, эксперту и PR-директору Eleven Agency несколько вопросов о трендах и специфике современного digital-продвижения и работы в социальных сетях.

	Базовая информация об эксперте
	

	ФИО
	Касимова Зарина

	Возраст
	28 лет

	Образование
	СПбГЭТУ «ЛЭТИ»

	Место работы
	Eleven Agency

	Должность
	PR-директор

	Год прихода в профессию
	2010

	Предыдущий опыт, проекты
	PR, SMM: Гарантийный фонд поддержки субъектов малого и среднего предпринимательства», «Региональная Сетевая компания», МТС, Ticane, ресторан «Serbish», отель «Onyx»



За какой именно digital-услугой чаще всего обращаются представители бизнеса?
У нас рекламное агентство полного цикла, но digital-услуги пользуются большей популярностью. Наши основные услуги - это дизайн, брендинг и разработка сайтов, а также рекламные кампании и стратегии на год. Чаще всего обращаются за созданием и продвижением сайтов и комплексным обслуживанием в диджитал, которое включает в себя работу с соцсетями, интернет-рекламу и оптимизацию сайта. Сейчас все выбирают диджитал, но мало кто из заказчиков знает, что такое контекстная реклама и т.д., они в этом не разбираются. Им просто нужно, чтобы их продвигали в интернете. А дальше мы предлагаем оптимальные для их бизнеса решения. Также популярна разработка мобильных предложений - это более дорогостоящая и долгоиграющая услуга, которая не обещает быстрого результата. Этот продукт будет больших вложений и окупаться будет постепенно. 
По каким параметрам вы измеряете эффективность работы?
В KPI, ROI, CTR. Мы смотрим количество кликов, переходов, а если это имиджевая реклама, то мы делаем различные опросы в интернете, по которым отслеживаем узнаваемость нашей рекламы и бренда. Измерение эффективности рекламы - это очень спорный и, наверно, самый сложный в рекламе. Реклама - это всегда долгосрочная перспектива. Сделать так, чтобы сразу после запуска рекламы пошли продажи, и в них измерить ее эффективность очень проблематично. 
В чем преимущество digital-агентства перед рекламными агентствами полного цикла?
Наверно в том, что, во-первых, рынок интернет- рекламы в IV квартале 2017 впервые вышел на первое место, обогнав ТВ-рекламу. Соответственно, больше всего средств сейчас вливается именно в диджитал среду. Будущее - за интернетом. Еще одно преимущество  digital-агентства перед рекламным в том, что оно работают более точечно. Его сотрудники обладают глубокими знаниями о сфере диджитал, имеют опыт в ней, поэтому не распыляются на другие вещи. Однако рекламное агентство полного цикла также может предоставить клиенту обслуживание «на 360». Обслуживание «на 360» означает, что все рекламные активности клиентамы берем на себя. Это особенно удобно для крупных клиентов. Несмотря на то, что интернет выходит вперед, все еще есть телевидение, есть промо-акции, ивенты и т.д. Без оффлайна нет онлайна, а из онлайна людей нужно куда-то выводить. Поэтому должна быть полная поддержка не только в диджитал- пространстве, но и в оффлайн.
Насколько важно дополнять SMM другими инструментами, такими как SEO-оптимизация или контекстная реклама? Или же SMM сейчас самый сильный инструмент продвижения в интернете?
SMM действительно является одним из самых эффективных инструментов продвижения в интернете, но только для ограниченного количества сфер деятельности. Например, beauty-индустрия, мода, ресторанный бизнес и т.д. В некоторых сферах это бесполезный инструмент. SMM эффективен для компаний, которые работают в сфере B2C. Если это, например, логистическая компания или интернет-провайдер для офисов - SMM здесь бессилен. На сегодняшний день каждый бренд, несомненно, должен быть представлен в социальных сетях, но не каждый из них может там продаваться. Также если компания работает в сфере B2C, но предоставляет специфические услуги, SMM - очень сомнительное мероприятие. Не каждый человек будет подписываться на стоматологию и следить за ее публикациями. Стоматология - это горячий запрос. Если у человека болит зуб, он не идет в социальные сети. Он ищет информацию в интернете. Если у нас проблемы со здоровьем - мы идем в Google или обращаемся за рекомендацией к знакомым. Именно первая 20-ка того, что мы «нагуглили», и будет продуктом/услугой, которые мы купим. Соотвественно, здесь уже важна SEO-оптимизация, контекстная реклама и т.д. А вот если мы хотим платье - мы подписываемся на множество аккаунтов, где нам нравятся товары, листаем ленту, однажды видим там понравившееся платье и покупаем его. Это будет холодный запрос. SMM - невероятно эффективный инструмент. Однако нужно понимать специфику бизнеса, и через какие инструменты его лучше продвигать.
С какими целевыми группами кроме клиентов важно взаимодействовать digital-агентству?
Очень важно взаимодействовать с такой группой как коллеги. Первое правило любого пиарщика - дружить с журналистами. Обязательно должны быть налажены связи со СМИ. Любое рекламное агентство, в том числе диджитал, размещает рекламу на разных площадках, договаривается, устраивает кросс-промоушн и т.д. И все это невозможно без знаний о своих коллегах и общения с ними. Профессиональное сообщество должно знать о вас как о профессионале. Когда другие рекламщики говорят о том, что ваше агентство - крутое, вот именно тогда расходятся слухи об агентстве и формируется имидж. После того, как тебя узнает профессиональное сообщество, вас начинают узнавать остальные люди, то есть ваши потенциальные клиенты. 
С какими серьезными проблемами сталкивались на рынке? Что больше всего раздражает?
Полное отсутствие культуры рекламы в России! Люди не понимают, как она работает, для чего нужна и почему она должна быть именно такой, какой ее делают маркетологи и дизайнеры, а не какой ее хочет видеть генеральный директор. Это самая большая проблема. Менеджеры и владельцы бизнесов обращаются к профессионалам за услугой, однако не доверяют им и начинают учить, как делать рекламу. Конечно же, бывают тонкости сферы деятельности заказчика, которые он знает лучше. Мы обязательно спрашиваем мнение клиента и учитываем его при разработке рекламных кампаний. Также большая проблема - в России люди не считают должным платить за проделанную работу. Например, мы участвовали в конкурсе работ: клиент дает заказ и выбирает наиболее понравившуюся. Нас даже не уведомили о том, что мы не прошли, и, естественно, за идею ничего не заплатили. При работе с европейскими компаниями мы с таким никогда не сталкивались. Есть минимальная оплата труда в случае отказа за потраченное время, и это справедливо.  Хуже всего, что потом отвергнутую идею могут использовать без ведома автора. В целом очень раздражает отсутсвие у многих маркетологов и менеджеров о рынке рекламы и том, как она, собственно, работает. Все требуют мгновенный результат от вложенных в кампанию денег. Реклама - это не прямые продажи, что «длинные» продажи. Она работает с сознанием людей. Вначале формируется узнаваемость бренда, и только затем идут непосредственно продажи. Человек всегда выберет тот бренд, о котором он наслышан. Также заказчики часто пытаются сэкономить и перепрыгнуть необходимый для создания эффективной рекламы этап аналитики. Еще одна большая проблема - проблема неквалифицированных кадров, вследствие чего мы видим огромное количество некачественного, плохо оформленного контента. Рекламодатели не хотят тратить деньги на аналитику, не считают это необходимым. А ведь это нужный этап для создания действительно эффективной рекламы. В итоге они перепрыгивают этот важный этап желая сэкономить. 
Какие типы агентств преобладают на петербургском рынке digital, специализирующиеся на конкретных digital- услугах (smm-агентства, веб-студии и т.д.) или оказывающие полный спектр услуг?
Я бы сказала, что преобладают небольшие веб-студии. Есть крайне мало хороших SMM-агентств, их можно пересчитать по пальцам. Рекламных агентств полного цикла достаточно много, но вот качество их услуг - под вопросом.
Острая конкуренция присутствует только между агентствами одного типа? Или она также присутствует при конкуренции с более крупными агентствами?
Конкуренция небольших агенств с крупными достаточно сильна, так как первым очень важен каждый клиент. Маленькие агентства переманивают клиентов больших, так как делают все лучше для заказчика, уделяют ему больше внимания за меньшую цену, и это их основное преимущество. Но самая острая конкуренция присутствует, конечно же, между агентствами одного типа, которые конкурируют между собой по цене и качеству услуг. 
Что, на ваш взгляд, сильнее всего влияет на имидж digital-агентства: например, мнение клиентов, лояльность сотрудников, эффективный сайт, количество публикаций в интернет-сми, участие в профессиональных конференциях? 
Мнение клиента, потому что в нашем сегменте практически невозможно себя рекламировать, и работает только сарафанное радио. Если клиенты довольны, они приводят новых. Сайт является лицом компании, особенно если она занимается их разработкой. Публикации в СМИ - это хороший бонус, но и без них можно отлично продвигаться. Участие в конференциях также очень полезно, но приоритетом я все же считаю мнение клиентов.
Какие тенденции в SMM являются наиболее важными? Какие изменения вы заметили за этот год?
Думаю, эффективность Instagram падает. Становится все меньше публикаций и все больше рекламы, причем очень навязчивой, людей это раздражает. Очень высокую эффективность показывал мессенджер Telegram, многие ушли туда. Он обеспечивал огромное количество просмотров и отличное вовлечение аудитории. Условно говоря, если у вас в Telegram 10 подписчиков - 15 посмотрят ваши записи. В Instagram же из 12 подписчиков публикации увидят дай бог 2. Однако в связи с последними событиями и блокировкой Telegram, к сожалению, вряд ли он будет так же эффектвен. Также я заметила актуальность различных видеоблогов, YouTube-каналов. Еще сейчас внедряется новая услуга - встроенные покупки в Instagram. Это очень эффективно для beauty-сферы, модной индустрии и т.д.
Какие тренды определили развитие digital- маркетинга в 2018 году?
Один из самых ярких трендов - появление Stories, или так называемого исчезающего контента. Мгновенный контент смотрят сейчас намного актвинее, чем обычную ленту. Также можем наблюдать повсеместное внедрение анимации. Еще один важный тренд, идущий еще из 2017 - этакая небрежная естественность. Продемонстрировать ее порой еще сложнее, чем создать красивый показательный контент. Возможно, это вытекает из «очеловечивания» брендов. Сейчас мы постепенно уходим от сфер B2B и B2C в сферу H2H, то есть «человек для человека». Бренд выступает в роли человека, делает свой продукт и контент для другого человека. Еще важная тенденция: наконец-то и в России все государственные структуры и крупные корпорации стали выходить в социальные сети для общения с аудиторией. Например, я могу написать твит о работе «Почты России», и «Почта России» ответит мне. Даже Роскомнадзор делает публикации в твиттере о своих действиях. Также тренд, актуальный еще с 2017 года - преобладание видеоконтента. Для многих брендов присутствие на YouTube является обязательным. Как я уже говорила, интернет-реклама в этом году впервые превысила ТВ-рекламу по объему продаж, поэтому ожидаем большого притока средств в сферу диджитал. Еще хотела отметить популярность дополненной реальности и мобильных приложений. Многие бренды предпочитают делать ставку на собственные мобильные приложения, а не сайты.
В чем, по-вашему, кроется залог успеха digital-агентства?
Первое - это нестандартный подход, креатив. Второе - аналитические способности и хорошие технические навыки специалистов. При правильной настройке рекламы и ее грамотном отслеживании есть возможности попасть в самое сердце аудитории и каждого отдельно взятого оттуда человека. Информация о потребителях сейчас стала настолько доступной, интернету очень много известно о человеке, поэтому грамотный специалист может продать абсолютно все, что только угодно. Также важно уметь слушать и слышать своего заказчика. Иногда крутая реклама в видении специалистов абсолютно разнится с желаниями клиента. Очень важно уметь их понимать и чувствовать. Сделать качественно и при этом так, как хочет заказчик - очень сложно, но именно в этом залог успеха.
Чем, по вашему мнению, принципиально петербургский рынок digital отличается от московского?
На московском рынке намного больше хороших агентств. Поэтому конкуренция и качество услуг также на порядок выше. Несмотря на то, что сфера диджитал позволяет работать удаленно, все стремятся в Москву. Там действительно большой выбор digital-агентств, оказывающих качественные услуги, однако питерские агентства вполне могут конкурировать с ними по цене и качеству. 
Приложение 8. Экспертное интервью с Маргаритой Тихоновой

Добрый день! Меня зовут Боровикова Алина, я студентка выпускного курса Санкт-Петербургского государственного университета (направление «Реклама и связи с общественностью»). В данный момент я занимаюсь исследованием формирования имиджа digital-агентств и его продвижению. В связи с этим я бы хотела задать Вам, как практикующему специалисту в области digital-коммуникаций, эксперту и сооснователю EDA School, несколько вопросов о трендах и специфике современного digital-продвижения и работы в социальных сетях.

	Базовая информация об эксперте
	

	ФИО
	Тихонова Маргарита Спартаковна

	Возраст
	24 года 

	Образование
	СПБГУ

	Место работы
	EDA School

	Должность
	Сооснователь EDA School, SMM-специалист

	Год прихода в профессию
	2014

	Предыдущий опыт, проекты
	PR, SMM: Цветочная лавка Kraft Flowers, ресторан «EM» Эдика Мурадяна, ресторан Wong Kar Wine, ресторан «Вкус есть», ресторан «Арка», ресторан «Бекицер», Музей уличного искусства, «К-РАУТА», рекламное агентство Media Price, «КЕЙ», Carl’s Jr, «МЕДИ», «Chop-chop» и др.



Разных школ и курсов на рынке много, в чём именно ваша особенность? Что выделяет EDA School среди конкурентов?
Мне кажется, наша фишка в том, что все преподаватели - действующие практики. Мы все работаем, и весь курс является нашими профессиональными наработками. Мы систематизировали и облекли в конкретный учебный план наших лекций то, с чем сталкиваемся и работаем каждый день. Поэтому мы рассказываем только максимально полезное. Почему мы сделали эту школу? Потому что мы с Женей Менешевой обе закончили факультет журналистики, где реклама и PR изучаются по старым учебникам, а непосредственно живого преподавания от практиков контента крайне мало. Ну и, конечно же, характерная черта EDA School - дружеская атмосфера. Наши сотрудники и ученики становятся нашими хорошими друзьями. Не зря же мы - EDA Family.
Расскажите немного о спикерах, преподавателях школы?
Мы с Женей Менешевой - основательницы курса. Мы ведем большую часть лекций, также у нас читает лекции арт-директор школы Михаил Сидоров и выступает Катя Рудчик, руководитель направления SMM, Анна Костина - наш главный таргетолог. Это наш основной состав из сотрудников агентстсва. А так на каждый курс мы зовем 2-3 спикера. Пригашенные спикеры бывают из самых разных сфер. Мы зовем блогеров, редакторов, основателей разных интересных проектов в городе. Но у всех них есть общая черта - они нас вдохновляют и достигли чего-то значимого в городе или даже стране.
Как бренды выбирают агентства, с которыми будут сотрудничать?
Все выбирает по-разному. В основном сарафанное радио - классический метод. Вообще выбор агентства зависит от бюджета организации и от рекомендаций. Самое главное - это хорошие рекомендации.
Считаете ли вы, что бренду лучше обратиться в агентство, а не нанимать по необходимости фрилансеров для конкретных задач? Если да, то почему?
Зависит от самих задач. Если бренд маленький, локальный, нужно много живого контента (внутренней кухни, офиса, сотрудников), то здесь, конечно, намного удобнее будет обратиться к фрилансеру. Его можно нанять на удаленную или полуудаленную постоянную работу, и это будет намного эффективнее. Если же у нас большая компания с разными направлениями деятельности, большим рекламным бюджетом и разными точками или офисами, то, конечно, выгоднее будет работать с агентством. Здесь каждый решает сам, главное отличие в том, что фрилансера приходится самостоятельно мотивировать и контролировать, как остальных сотрудников компании. А если мы говорим про агентства, которые работают «под ключ», самостоятельно ставят задачи и цели вSMM и непосредственно осуществляют продвижение, это очень удобно. 
Что, на ваш взгляд, сильнее всего влияет на имидж digital-агентства: например, мнение клиентов, лояльность сотрудников, эффективный сайт, количество публикаций в интернет- СМИ, участие в профессиональных конференциях? 
Как и с любой компанией, мне кажется, именно суммарный результат всех усилий влияет на имидж. Отзывы, социальные сети компании и то, как их ведут, также как личный бренд очень влияют личные страницы руководителей компании и ее сотрудников. Участие в различных тендерах и профессиональных конференциях, как мне кажется, в SMM в меньшей степени важно. В целом да, все хорошие специалисты выступают где-то и читают лекции. Нужно, скоре, смотреть на то, насколько активен ваш сотрудник и насколько хорошо его знают в городе/стране.
Насколько важно участие членов агентства в профессиональных конференциях?
Я не считаю, что важно участвовать в конференциях, они все довольно скучные, одинаковые и нужны только для того, чтобы поддерживать свое самолюбие. Я участвовала в нескольких конференциях, но только если меня звали с очень необычной и актуальной темой или приглашение было от интересных персон. А в целом, это довольно странная сфера. Мне кажется, намного важнее устраивать собственные мастер-классы, и грамотно выстраивать свое общение в социальных сетях. SMM-щики, которых никто не знает и у которых нет страничек в Instagram - это довольно странно. Этакие сапожники без сапог, которые непонятно чем себя продают. Я все-таки за открытых и максимально вовлекающих в диалог SMM-щиков.
Насколько важно для digital- агентства взаимодействовать не только с клиентами, но и с другими целевыми группами? Если да, то с какими и почему?
Мы с EDA делаем благотворительную акцию каждый год. На Новый Год мы помогаем Детскому дому. Мы выбираем один конкретный Детдом, и совместно с нашими клиентами организовываем сбор подарков. Мне кажется, это очень здорово и развивает наше агентство.
Раньше в SMM все считали лайки, а что происходит теперь? Дозрел ли рынок до такого состояния, когда они никого не интересуют? Какие показатели приходят им на смену?
Сейчас, действительно, все SMM-агентстсва и крупные digital-агентства переориентируются на другие цели. Они меняют свои KPI* с прироста на охваты. Сейчас идет большой тренд работы с вовлеченность, охватами. Это гораздо важнее, чем количество подписчиков, которых легко можно накрутить.
На ваш взгляд, какие digital-технологии востребованы российским бизнесом в данный момент?
Могу сказать, что востребованность SEO-продвижения падает, его используют все меньше. Все начинают понимать, что намного логичнее не просто привлекать людей людей на сайт или платформу, а прийти в социальные сети, где эти люди сидят, и взаимодействовать с ним там. Это намного эффективнее, современнее и быстрее. Многие компании спокойно реализуют свои цели и без сайта с помощью рабочих активных соцсетей и все бюджеты тратят на них.
Какие тенденции в SMM являются наиболее важными?
Возрастающая популярность видео-контента. Это касается как YouTube, так и функции прямых эфиров в Instagram. В России на YouTube пока представлено ограниченное количество брендов, основа которых — гиганты в своих сферах. Видео помогут вам выделиться среди конкурентов и создать живой образ компании, а ваша аудитория станет еще более лояльной и вовлеченной. Очень актуальным трендом является естественность. Открытость и прозрачность сейчас в цене, людям нравится видеть «живой» контент, видеть непарадную сторону компании и наблюдать за процессом создания продуктов/услуг. Все это вызывает доверие потребителя и стимулирует увеличение продаж. Также важный тренд - исчезающий контент. Его охваты в соцсетях растут с каждым месяцем. Его люди смотрят намного охотнее, чем обычные публикации. Также популярен формат «живых» фото, который вносит разнообразие в контент. Синемаграфия в аккаунте работает эффективнее, чем уже многим надоевший формат обычных фотографии. При этом сделать ее технически проще, чем хорошее видео: для создания не нужен, например, качественный звук и штатив.
В чем кроется залог успеха digital- агентства?
В классной работе, креативе, адекватности, умении слышать своего клиента и быть с ним на одной волне. Это самое важное. Нужно уметь договариваться и находить компромисс между своим креативом и желаниями клиента. Также успех именно в комплексной работе. Нужно одновременно и продвигать комьюнити-менеджмент, работать с партнерами и конкурсами, хорошо писать и делать интересный визуал, работать с лидерами мнений, с таргетированной рекламой. Причем все это нужно грамотно связывать с оффлайном и постоянно наблюдать за изменениями. 
Как, по твоему мнению, будет меняться отношение к digital- технологиям в России в ближайший год?
Если говорить про пользователей, то технологии становятся все более массовыми и распространенными. Сфера SMM очень быстро развивается, специалистов в ней становится все больше, существует огромное количество разных образовательных программ, онлайн-курсов, вебинаров, где учат использовать инструменты интернет- продвижения. Как я уже сказала, будущее за видеоформатом, он завоевывает мир. Эта тенденция актуальна не только в России, а во всем мире. Исследователи говорят о том, что по статистике к концу 2018 что около 70% всего вирального контента, создаваемого пользователями, будет в именно в формате видео. Stories, прямые трансляции, GIF-анимации, Boomerang- отголоски этого тренда. 
Каковы принципиальные отличия петербургского рынка digital от московского?
В Москве шире и интереснее креативят. Большинство финансов там, а значит и самые крупные клиенты, заказы и тендеры, в первую очередь. Также в Москве люди больше готовы заниматься SMM. Клиенты сами понимают, что это необходимо, и активно внедряют его в свои стратегии продвижения. В Петербурге же люди более консервативны и менее охотно выделяют бюджеты на SMM. 











Приложение 9. Экспертное интервью с Юлией Конновой

Добрый день! Меня зовут Боровикова Алина, я студентка выпускного курса Санкт-Петербургского государственного университета (направление «Реклама и связи с общественностью»). В данный момент я занимаюсь исследованием формирования имиджа digital-агентств и его продвижению. В связи с этим я бы хотела задать Вам, как практикующему специалисту в областиPR, эксперту, руководителю PR-отдела ТРК «Гранд Каньон» и представителю бизнеса, заинтересованному в услугах digital-агентства несколько вопросовоб актуальности и эффективности современного digital-продвижения крупного бизнеса.

	Базовая информация об эксперте
	

	ФИО
	Коннова Юлия Ивановна

	Возраст
	30 лет 

	Образование
	СПБГУ

	Место работы
	ТРК «Гранд Каньон»

	Должность
	руководитель PR-отдела

	Год прихода в профессию
	2010

	Предыдущий опыт, проекты
	PR: салон красоты «Персона», сеть салонов красоты «Моне», сеть профессиональных магазинов для парикмахеров «Индустрия красоты» + их салоны, обучающая студия «IB Collection», фитнес-клуб «Лидер Спорт».




Почему вы, как представитель бизнеса, выбираете фрилансеров, а не digital-агентство?
Причины две. Первая - финансовая. Digital-агентство - это обычно большой штат сотрудников. Фрилансеры же в большинстве своем -  и швец, жнец и на дуде игрец. Вторая - это возможность оперативно реагировать на срочные изменения. Так как наш комплекс очень многозадачный и многосторонний, появляется много непредвиденных проблем, требующих быстрого реагирования (чаще всего от арендаторов), поэтому нам комфортнее работать с фрилансером. Вообще при выборе агентства или фрилансера мы смотрим на то, что конкретно он предлагает. У каждого есть свое УТП, нужно отталкиваться от него. Но креатив, конечно, должен быть адекватным, а не на грани фантастики.  
Почему вы выбираете именно сферу digital для продвижения? Это основной канал продвижения, или все же преобладают традиционные виды?
Мы ведем социальные сети для связи с потребителями, а непосредственно продвижение осуществляем только для каких-то мероприятий и создания массовости. Чаще всего это просто реклама в сообществах Вконтакте. Также запущена контекстная реклама в Яндекс. Сферу диджитал мы выбираем потому, что она самая динамично развивающаяся и наименее затратная. Она позволяет качественно и точно отобрать аудиторию для взаимодействия. Сразу видно преимущество перед, например, биллбордами. Это огромные затраты, при этом непонятно, кто их увидит/не увидит. В диджитал- среде же мы работаем с той аудиторией, на которую ориентирована реклама. Можно очень грамотно и точно настроить рекламу, и за сравнительно небольшие суммы эффективно продвигаться.
С какими проблемами вы сталкивались на рынке диджитал?
Основная проблема, с которой мы сталкиваемся - это абсолютно стандартный типовой подход. Именно по этой причине мы все еще не сотрудничаем ни с каким digital-агентством. Все представители предлагают практически одно и то же как под гребенку. При этом цены на услуги очень высокие.
А в чем именно заключается «шаблонный» подход?
Очень часто предлагают проекты, которые визуально выглядят как копия других проектов. Люди рассчитывают на договор, на контракт с крупными финансовыми вложениями с нашей стороны, но при этом абсолютно не готовятся. Присылают нам абсолютно типовые презентации и программы, которые никак не адаптированы под нас. Нет каких-то ключевых факторов, которые для нас важны, не рассказывается о том, что у нас есть, при этом говорится о том, чего нет. Хотелось бы видеть более индивидуальный подход. Для меня, как для заказчика, важно видеть, что люди нас изучили, подготовились. Например, через день нам звонят и предлагают разработку лендинга (одностраничного сайта), хотя у нас есть полноценный, или мобильного приложения, которое у нас также есть.
Каким образом вы выбираете фрилансеров или агентство для сотрудничества? Делает ли его наличие собственных образовательных программ в сфере диджитал более привлекательным?
Смотрим наличие крупных клиентов, кейсов либо хороших рекомендаций. Я должна видеть, что агенство уже работало в нашей сфере и его сотрудники действительно «в теме». Наличие своих курсов, скорее всего, не повлияет на мой выбор. Есть люди, которые умеют круто работать, а есть те, которые умеют круто учить, и успех в одной области не гарантирует того же результата в другой. Главное - чтобы специалисты показывали себя в практических навыках, а не теории, которую они преподают.
Что, на ваш взгляд, сильнее всего влияет на имидж digital-агентства? (Например, мнение клиентов, участие сотрудников в конференциях, сайт, количество публикаций в СМИ и т.д.)
Для меня, как представителя бизнеса, влияют клиенты, с которыми работает агентство. Если я вижу, что есть крупные заказчики, хорошие качественные кейсы и при этом хорошая оценка эффективности, даже если они ее сами проделывают и предоставляют - это сразу большой плюс.
Какие именно digital- услуги, на ваш взгляд, наиболее востребованы сейчас крупным бизнесом? (Например, SEO, контекстная реклама, медиарилейшнз, smm, комплексное продвижение в интернете и тд.)
Самое лучшее - это действовать по всем фронтам, то есть комплексное digitаl-продвижение. У многих владельцев бизнеса, особенно крупного,присутствует мнение «о нас итак все знают» и несерьезное отношение к сфере диджитал как к инструменту, эффективному только при работе с молодежью. Очень зря, потому что сейчас очень меняется возрастной ценз, и через сферу интернета можно взаимодействовать практически с любой аудиторией. Особенно через SMM, главное - найти подход.
Что больше цените при разработке рекламных кампаний - технологичность или креатив?
В разработке рекламных компаний я все-таки хотела бы видеть микс. И отлаженные схемы, и что-то новенькое. Может даже не полностью переписанная схема, а буквально пара шагов вправо или влево, которые могут существенно повлиять на эффект. С креативом главное - не переборщить. Очень часто реклама получается слишком провокационной и отталкивающей.
Вы предпочитаете самостоятельно контролировать процесс интернет- продвижения?
Нет, есть вещи, в которых я не до конца разбираюсь, поэтому я доверяю их профессионалам. Но я регулярно требую отчеты о проделанной работе. Это важно, чтобы видеть динамику, статистику, чтобы работать над ошибками и совершенствовать стратегии развития.




Приложение 10.Интервью-гайд

Экспертное интервью с Евгенией Менешевой.
	Тематика вопросов
	Вопросы

	Информация об агентстве и его функционировании
	EDA School - это отдельный проект или инструмент для привлечения клиентов?
С какими организациями сотрудничает агентство? Каковы условия сотрудничества с ними?
Каким образом выстраивается работа в соц. сетях? С какой регулярностью отслеживаются комментарии и вопросы?
Сотрудничаете ли вы с блоггерами и лидерами мнений? Если да, то на каких условиях выстраивается работа? Какие виды интернет- рекламы используются?
Помимо рекомендаций, какие у вас основные каналы привлечения клиентов?
Как отслеживается эффективность рекламной деятельности? Какие метрики вы используете?

	Информация о петербургском рынке digital
	Какой, на твой взгляд, самый эффективный канал/каналы продвижения?
Какие на рынке проблемы, что больше всего раздражает?
Каковы, на ваш взгляд, основные конкуренты EDA, и в чем их основные опасности?
Каковы отношения EDA с более крупными конкурентами?

	Возможности и угрозы
	Какие действия по продвижению услуг и нововведения планируются в агентстве?
Какова «ахиллесова пята» агентства, на ваш взгляд?
Может ли EDA стать агентством полного цикла?



Экспертное интервью с Зариной Касимовой

	Тематика вопросов
	Вопросы

	Информация о востребованности digital-услуг
	По каким параметрам вы измеряете эффективность работы?
За какой именно digital-услугой чаще всего обращаются представители бизнеса?
Насколько важно дополнять SMM другими инструментами, такими как SEO-оптимизация или контекстная реклама? Или же SMM сейчас самый сильный инструмент продвижения в интернете?
Какие тенденции в SMM являются наиболее важными? Какие изменения вы заметили за этот год?
Какие тренды определили развитие digital- маркетинга в 2018 году?

	Информация о петербургском рынке digital
	С какими серьезными проблемами сталкивались на рынке? Что больше всего раздражает?
Какие типы агентств преобладают на петербургском рынке digital, специализирующиеся на конкретных digital- услугах (smm-агентства, веб-студии и т.д.) или оказывающие полный спектр услуг?
Острая конкуренция присутствует только между агентствами одного типа? Или она также присутствует при конкуренции с более крупными агентствами?
Чем, по твоему мнению, принципиально петербургский рынок digital отличается от московского?

	Имидж digital-агентства
	С какими целевыми группами кроме клиентов важно взаимодействовать digital-агентству?
В чем преимущество digital-агентства перед рекламными агентствами полного цикла?
Что, на ваш взгляд, сильнее всего влияет на имидж digital-агентства: например, мнение клиентов, лояльность сотрудников, эффективный сайт, количество публикаций в интернет-сми, участие в профессиональных конференциях? 
В чем, по-вашему, кроется залог успеха digital-агентства?





Экспертное интервью с Маргаритой Тихоновой

	Тематика вопросов
	Вопросы

	Информация о EDA School
	Разных школ и курсов на рынке много, в чём именно ваша особенность? Что выделяет EDA School среди конкурентов?
Расскажите немного о спикерах, преподавателях школы?

	Информация о российском рынке digital и востребованности digital-услуг
	Раньше в SMM все считали лайки, а что происходит теперь? Дозрел ли рынок до такого состояния, когда они никого не интересуют? Какие показатели приходят им на смену?
На ваш взгляд, какие digital-технологии востребованы российским бизнесом в данный момент?
Какие тенденции в SMM являются наиболее важными?
Как, по твоему мнению, будет меняться отношение к digital- технологиям в России в ближайший год?

	Имидж digital-агентства
	Как бренды выбирают агентства, с которыми будут сотрудничать?
Считаете ли вы, что бренду лучше обратиться в агентство, а не нанимать по необходимости фрилансеров для конкретных задач? Если да, то почему?
Что, на ваш взгляд, сильнее всего влияет на имидж digital-агентства: например, мнение клиентов, лояльность сотрудников, эффективный сайт, количество публикаций в интернет-СМИ, участие в профессиональных конференциях? 
Насколько важно участие членов агентства в профессиональных конференциях?
Насколько важно для digital агентства взаимодействовать не только с клиентами, но и с другими целевыми группами? Если да, то с какими и почему?



Экспертное интервью с Юлией Конновой

	Тематика вопросов
	Вопросы

	Информация о петербургском рынке digital и востребованности digital-услуг
	Почему вы выбираете именно сферу digital для продвижения? Это основной канал продвижения, или все же преобладают традиционные
Какие именно digital- услуги, на ваш взгляд, наиболее востребованы сейчас крупным бизнесом? (Например, SEO, контекстная реклама, медиарилейшнз, smm, комплексное продвижение в интернете и тд.)
С какими проблемами вы сталкивались на рынке диджитал?

	Имидж digital-агентства и 
	Почему вы, как представитель бизнеса, выбираете фрилансеров, а не digital-агентство?
Каким образом вы выбираете фрилансеров или агентство для сотрудничества? Делает ли его наличие собственных образовательных программ в сфере диджитал более привлекательным?
Что, на ваш взгляд, сильнее всего влияет на имидж digital-агентства?
Что больше цените при разработке рекламных кампаний - технологичность или креатив?












Приложение 11. Словарь терминов

Таргетинг — маркетинговый механизм, при помощи которого из всего числа интернет-пользователей можно выделить только ту целевую аудиторию, которая соответствует определенным критериям (географический, социально- демографический и др.),
Mobile PR — коммуникационное продвижение субъектов бизнеса и политики через специально разработанные приложения для смартфонов, обеспечивающие наиболее удобную персонализованную коммуникацию с целевыми аудиториями
SEO-оптимизация (Search Engine Optimization, «поисковая оптимизация» или же «оптимизация под поисковые машины») — оптимизация сайта для дальнейшего продвижения в рейтинге поисковых систем.
SMM (Social Media Marketing) — продвижение товаров и услуг в социальных сетях, которые воспринимаются маркетингом, как социальные медиа.
Контекстная реклама — реклама, содержание которой зависит от интересов пользователя.
Конверсия — определенное соотношение, используемое для оценки эффективности продвижения в социальных сетях (например, отношение среднего количества лайков к посту к общему количеству подписчиков).
Мессенджер (от английского «курьер» или «связной») — программа для мгновенного обмена сообщениями между пользователями
Бот (производное от слова «робот») — программа, выполняющая какие-либо действия через те же интерфейсы, что и обычный живой пользователь.
Ситуативный контент — действия SMM-команды, направленные на использование актуального новостного инфоповода в коммерческой коммуникации.
Посев – вид рекламы внутри социальной сети, когда рекламный пост размещают в тематических группах или группах с целевой аудиторией.
Флоучарт – блок-схема, показывающая рекламные активности бренда.
KPI (Key Performance Indicator) — ключевые показатели эффективности. Это показатель достижения успеха в определенной деятельности или в достижении определенных целей. Можно сказать, что KPI — это количественно измеримый индикатор фактически достигнутых результатов.
ROI– это коэффициент прибыли, полученной вследствие затрат на маркетинговую активность. Высокая рентабельность возврата инвестиций говорит о том, что реклама приносит вам прибыль.
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Hepens #o crapra pabore! Han
npoekTom

MepBas Heaens paGoTLI Haa NPoeKTOM

Bropas Hepens paGoTbi Has NpoekToM

Tpetes Henens paGoTe! Han npoekTom

Yeraepras Hepens paGoThl Han
npoekTom

TMpOBOAVIM PAGOTY B COOTBETCTBMM C YTBEPAKAHHIMU KOHTEHT-NINAHOM U hroyHapToM

BGTpesa G KIMEHTOM BMECTe G pyKosomuTenem
SMM-oTnenalero saMecTATenem, 3HaKOMCTEO C
KOMBHZIOR, OBMeH KOHTAKTaMM, BLGO KaHanos
KOMMyHWKaLM, O6CYKaEHWe CTpaTernn
MIPOABWKEHWA B COL. MeAWa, BuIBOp HauGonee
y06HOro AN KnMekTa hopwara oTeTa,
OnpeneneHme Kno4eBLIX METPUK
oTcnexvisaHNs:

Mogepauns akkaykTos (obopmrenve (3ameHa
asatapox, obnoXex), peaakTuposaite.
onvicarnsi, coananme py6puKTOpa ¢ NoMoLILI0
reros, nepanoe HaNONHeHvie, OWUCTKa OT
HeHyXHORIyCTapesiuel uHdopMaLv) —>
COrACOBaTS UaMEHEHIS G KIMEHTOM

MoaroTosKa KoHTeHT-naHa —> nokasats
pykosoanTento SMM-oraena —> onpasuTs
KnieHTy Ha cornacosakiie

TIOAKAIONMTL W HACTPOWTS NPOTpaMMY AN
aBTOMATUHMDOBAHHOTO NPORBIKEHIS B
Instagram npu HeoBxomumocTh (1minlikes,
likegram, instaplus u ap.)

Tloaroroska drioyvapra —> nokasars
pykosoanTento SMM-oraena —> onpasuTs
KnuenTy a cornacosanvie

3anyCK peKnaMHLIX KAMNAHITL, BHANIA3 Pe3yNLTATOB, BLIGOP HauGonee (paGOTAKLLYIXY, PACTIpERENsiem GHOJKET B WX Nonsay

Ninakvpyem nponomxetme 1 pacumpene
PeKnauHLIX Kaunait

Toaroroska nnana npogewxenns (aanns LIA
KNEHT, BHANM3 KOHKYDEHTO KIWeHTa,
CO3AHME NNaHA C KOHKDETHBIMM NIpUMEDaMH
peKnauHLix OGbAEReHyI, NaGnyIKaMM ANt
TI0CEBOB, WesMi 1 MEXaHUKANM KOHKYPCOB) —
> nokasars pykosoguTenio SMM-otnena —>
cornacosar ¢ knveHTom

MoAroToBKa KoHKYPCOR —> COMACOBaHME C
KIEHTOM —> 3a1yCK KOHKYPCOB (KOHTPOTS,
nonsenesue uToros)

MoaroTosKa pecheperCo 1o hOTOKOHTEHTY —> COMMACOBAHHE C KIMEHTOM —> POBETIeHie BTOpOit
OTOCECCM CAMOCTOSTENSHO U COBMECTHO C OTOTPAchOM (B 3ABUCHMOCTH OT YCTIOBMI A0T0B0Pa) —>
‘oBpaGoTka (hoTorpacmit & COOTRETCTEMM C BLIGPAHHAIM CTUREM

MoaroTosKa pecheperco o oTOKOHTEHTY —>
cOrMacoBaKve C KMeHTOM —> poseneHye
11ePEOiA (YOTOCECCHM CAMOCTORTENHO M
COBMECTHO C choTOrpachom (8 3aBMCHMOCTH OT
yenosui forosopa) —> o6paGoTka dhororpacuin
B COOTBETCTBUM G BLIGPaHHLIM CTUTEM

Hatmwaem pabory ¢ Grnorepami (noaGop ¢
aprymenTaumeit BLi6opa) —> cornacosatie ©
KnueHTOM —> npurnatuesve k pagore
(orosapuaem ycrosws coTpyaIecTa
(6apreplonnara), onpeaensiem aary nyGnukaLm
U CPOK ee HaxoxzeHus B newTe/Stories) —>
fIpOBepAeM BLIXOA NYGMMKALIMM B OBO3HAEHHLIE
nary v spews —> awanus pesynsrata

Moaroroska pechepercos o susyansHomy
OdopMIIeNvI0 (8 ABMCHMOCTH OT yCHOBUIA
£070B0Pa) —> COMACoBaHME G KIMEHTOM —>
RaT, T3 usaitepy

Hanucars nocT! Ha Hosyio Henenio (Tekcr +
hoToluneo + Teru) —> nokasaTs pyrosoAUTENHO
SMM-oTnena —> oTnpaswTs Ha cornacosanue
Knuenty

Hanucars nocrsl Ha Hosylo Henenko (Tekcr + dhotol
Buneo + Teru) > nokasas pykosonuTento SM-
otaena —> omipasuTs Ha cornacosakvie KMeHTy

Hanucars nocrsl Ha Hosylo Henenko (Tekcr + dhotol
suneo + Teru) —> nokazats pykosonTenio SMM-otaena
—> ornpasuTs Ha cormacosanie KeHTy

Hanucars nocTe Ka Hoeyio Heaenio (rexcr
+ choTolangeo + Terw) —> nokazars
pyxosoanTeno SMM-oraena —>
oTnpasuT, Ha cornacoBaHme KineHTy

Hanucars nocTsl Ka nepeyio Henenio (Tekcr +
dporoleuaeo + Tern) -> nokasars
pykosoauTeno SMM-oraena —> oTnpasuT, Ha
cornacoganve KueHTy

OGparHan castab C MOAMMCIMKAMM (DEaKLMS Ha
KOMMEHTApWH, COOBLIEHUS B AVIDEKT; peakuns
Ha OTMETKW B aKKayHTax nonb308aTenei;
cornacosarime oTeeTos G KnueHTOM npi
TIOSENeHIY HeraTMBalBO3HHKHOBEHIN KOHGMKTA
co Toposs! nonw3osarenei)

OGparHan castab C MOAMMCIAKAMM (DEaKLMS Ha
KOMMEHTapWy, COOBLIEHUS B AVDEKT; peakums Ha
oTMeTKi 8 akkayHTax nonbsosaterei;
cornacoBarime OTEETOB G KNVEHTOM pw NOAEREHU
HeraT/Ba/B03HKHOBEHAM KOHIMVKTA CO CTOPOHL!
nons30satened)

OGparHan castab C MOAMMCIAKAMM (DEaKLMS Ha
KOMMEHTapWy, COOBLIEHUS B AVDEKT; peakuys Ha
oTMeTKI B aKkayHTaX nonb3oBaTenei; cornacosaHme
oaeTo8 ¢ knerToM npu noseneHwn Heraueal
BO3HIKHOBEHIY KOHATIUKTA CO CTOPOHS! Nonb30BaTenel)

OGparHas casiab ¢ nommMcsMKaMA
(peaKuus Ha KomweHTapun, cooBuueHns &
|AMpexT; peakus Ha OTMETKN & aKkayHTax
non308aTened; cornacosanvie oTeTos ¢
KNUEHTOM Npw nosenewiy HeraTvsal
BOSHIKHOBEHIN KOHADTIMKTA CO CTOPOHS!
nons30satened)

Co3aars HoBLIE Wi NoRy<HTE AOCTYN K
CyLieCTBYHOLMM aKKayHTaM KnMeHTa

OrnpasuTs kpaTkWih OT4ET" O NpoRENaKHOA
SMM-paGore 3a Henento pykosoauTerio SMM-
oraena

OrnpasuTs kpaTkwih OTeT" 0 npoaenanHoi M-
paGore 3a Heaento pykosoguTenio SMM-otaena

OrnpasuTs kpaTkwih OTeT" 0 npoaenanHoi M-
paGore 3a Heaento pykosoguTenio SMM-otaena

OrnpasuTs kpaTkuii oTET O
nponenaron SMM-paGore 3a Heaeno
pykosoauTeno SMM-oraena
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5 pabouux AHe# nocne NpoBeaeHHON
paGoTbi Han NpoeKTOM B paspepe
KanengapHoro mecsualllepsas Hepens
PaBoTbi Han NPOEKTOM B pa3peae HOBOTO
mecsiua

Bropas Hegens paGoTui
Haj NpoeKToM B paspese
HoBoro Mecsua

TpeTu Henens paGoTe!
Haj NpoeKToM B paspese
HoBoro Mecsua

Yeraepras Hepens paotul
Han npoekTom B pazpese
HoBorO Mecsua

5 pabouux AHe# nocne NpoBeaeHHON
paGoTbi Han NpoeKTOM B paspepe
KanengapHoro mecsualllepsas Hepens
PaBoTbi Han NPOEKTOM B pa3peae HOBOTO
mecsiua

TMpOBOAVIM PAGOTY B COOTBETCTBMM C YTBEPAKAHHIMU KOHTEHT-NINAHOM U hroyHapToM

MpoBoaum paGoty & cooTaeTcTaMM C
YTBEPXEHHBIM KOHTEHT-NNaHOM 1
bnoyuaprom

TI0AroTOBKa MNaHa POSBMKEHIR Ha HOBLI MECsLt
PaGOTLI (penaKTUpYEM KOHTEHT-NMGH Ha OCHOBE
HauGonee «3awealLMX» pyGpUK, cocTasnaem
HOBLII hi0ySapT, CO3AAEM HOBLI MnaH
MIDORBWKEHIS G KOHKDETHIMM NpHMEpaMH
peKnauHLix OLAENeHHI, NAGNMKAMM AN M0CE808,
WIESMA 1 MEXEHUKAMA KOHKYPCOB) —> NOKA3aTL
pykosoauTento SMM-oraena —> cornacosar ¢
KnuenTom

TIOATOT0BK KORKYPCOR —> COTMACOBAHME C
KIMEHTOM —> 3a1yCK KOHKYPCOB (KOHTPOTS,
nonsenerute utoros)

MoaroToBKa AnaHa NPOSBMKEHMS Ha HOBLI Mecsy
PaGOTLI (penaKTUpYEM KOHTEHT-NMGH Ha OCHOBE.
HauGonee (3AWEALX» PYGPUK, COCTABNAEM HOBLI
hrioyvapT, co31aeM HOBLIA NNAH NPOABMKEHNS C
KOHKDETHLIMI NPUMEPANI PEKNaMHLIX OBLSENEHNH,
NaVKaMM 1A IOCEEOB, WIESIMI 1 MEXaHUKAMM
KoHKYpCOB) —> nokasaTs pykosonuTeno SMM-oraena
> cornacosars ¢ kuenTom

TI0AroTOBKa KOHKYPCOB —> COTMIacOBaHWE C KMeHToM
> 3anycK KoHKYPCOB (KOHTPOTTL, NoABeneHUE
uroros)

TIPOAANTS W HAGTPONTS MpOTpaNy ANA
aBTOMATUMPOBAHHOTO NPORBINKEHYS B Instagram
npu HeoGxoaumocT (1minlikes, likegram, instaplus
wap)

Tlponnws w HacTpOWTS rporpamIay A
aBTOMaTMaMpOBaHHOTD NpoRBIKeHWS B Instagram
np# HeoBxomumoc (1minlikes, likegram, instaplus
ap.)

3anycK peKnaMHLIX KaMNaHITL, HANIN3 Pe3yNLTaToB, BLIGOp HauGonee (paGOTAKLYXY, PacTpenensiem GHOJKeT 8 Hx

nonsay

Minawupyem npogomxenie u
pacuMpeHUe PeKnamHLIX Kaunakii

3anYCK peKNAMHbIX KAMNAHI, GHATI3 PE3yNETaToR,
8Li60p HauGonee «paGoTalolLMX», pacipeaensem
GlomKeT 8 x nonbay

MoaroTosKa pechepercos 1o hOTOKOHTEHTY —> Cor

MACOBAHYE C KIMEHTOM —>

fIpoBeneHite TpeTLeli OTOCECCHH CAMOCTOSTENLHO W COBMECTHO C GhoTorpachom
(8 3aBucUmoCTH oT yorosHit RoroBopa) —> 0BpaBoTKa (hoTorpathHit & CooTaeTCTRM

 BbGpaHHbIM CTUTIEM

MoAroToBKa pechepeHCo Mo POTOKOHTEHTY —> COMMACOBAHHE C KIMEHTOM —> NPOBEAHYE
4eTBepTO/ (DOTOCECCUM CAMOCTOSTENLHO WM COBMECTHO C hoTOrpachon (B 3aBUCHMOCTH
or yenoewii Rorosopa) —> 06paGoTKa hoTOrpadHNi B COOTBETCTEMM C BLIGPAKHEIM CTATIEM

TIpoBoauM pabory ¢ 6rorepami (1oaGop G
aprywexTaLmeit BkiBopa) —> ComnacosaHie ¢
KnueHTOM —> npurnatuenve k pagoTe (orosapueaem
yeroaws corpynsectsa (6apreplonnara),
onpenensiem aaty ny6nvKauwn u Cpok ee
HaxoxaeHws & nexTe/Stories) —> poBEpEM BLXO
ny6riuKaLyy 8 0Go3HaseHHLIE AT U BpeMS —>
ananu3 pesynerara

TIpoBoauM pabory ¢ 6rorepami (1oaGop G
aprywexTaLmeit BkiBopa) —> ComnacosaHie ¢
KnueHTOM —> npurnatuenve k pagoTe (orosapueaem
yeroaws corpynsectsa (6apreplonnara),
onpenensiem aaty ny6nvKauwn u Cpok ee
HaxoxaeHws & nexTe/Stories) —> poBEpEM BLXO
ny6riuKaLyy 8 0Go3HaseHHLIE AT U BpeMS —>
ananu3 pesynerara

Hanucars nocrsl Ha Hosylo Henenko (Tekcr + dhotol
Buneo + Teru) > nokasas pykosonuTento SM-
otaena —> omipasuTs Ha cornacosakvie KMeHTy

Hanucars, nocrul Ha Hosyio
Hegento (rekct + chotolauneo
+ Teru) > nokazare
pyxosoauTeno SMM-oraena —
> omnpasiTs Ha cornacosanme
Knuenty

Hanucars, nocrul Ha Hosyio
Hegento (rekct + chotolauneo
+ Teru) > nokazare
pyxosoauTeno SMM-oraena —
> omnpasiTs Ha cornacosanme
Knuenty

Hanucars nocT! Ka Hoyio Heaenio
(rexcr + hotolauaeo + Tern) —>
nokasats pykosoauTerio SMM-
otnena —> ompasus Ha
cornacosarime knveHTy

Hanucars nocrsl Ha Hosylo Henenko (Tekcr + dhotol
Buneo + Teru) > nokasas pykosonuTento SM-
otaena —> omipasuTs Ha cornacosakvie KMeHTy

OGparHan castab C MOAMMCIAKAMM (DEaKLMS Ha
KOMMEHTapWy, COOBLIEHUS B AVDEKT; peakums Ha
oTMeTKi 8 akkayHTax nonbsosaterei;
cornacoBarime OTEETOB G KNVEHTOM pw NOAEREHU
HeraT/Ba/B03HKHOBEHAM KOHIMVKTA CO CTOPOHL!
nons30satened)

Obpartan casiab
noACHMKamy (peakuns Ha
KOMMENTapWH, CooBluieHUs &
vpexT; peakuns wa oTmeTkn &
akkayHTax nons3oeateneii;
cornacosarime oTeetos o
KNUEHTOM py roAEneH
HeraTiBa/BosHKHOBEHMN
KoHANKTa CO CTOPOHEI
nons3osarened)

Obpartan casiab
noACHMKamy (peakuns Ha
KOMMENTapWH, CooBluieHUs &
vpexT; peakuns wa oTmeTkn &
akkayHTax nons3oeateneii;
cornacosarime oTeetos o
KNUEHTOM py roAEneH
HeraTiBa/BosHKHOBEHMN
KoHANKTa CO CTOPOHEI
nons3osarened)

OGparHas casiab ¢ nommMcsMKaMA
(peaxuus Ha KomwenTapun,
CooBuieHis & AMPEXT, peaKLus Ha
oTmeTkit 8 akkayHTax
nons30satened; cornacosanie
oraeTos ¢ knvexTom npu noseneHn
HeraT/Ba/Bo3HUKHOBEHMN
KoHANKTa CO CTOPOHEI
nons3osatenei)

OGparHan castab C MOAMMCIAKAMM (DEaKLMS Ha
KOMMEHTapWy, COOBLIEHUS B AVDEKT; peakuys Ha
oTMETKI B aKkayHTaX nonb3oBaTenei; cornacosaHme
o8eTo8 ¢ knerToM npn nosBneHwn Herarueal
BOSHIKHOBEHIN KOHATIMKTA CO CTOPOHS!
nons30satened)

Tloaroroska orvera o npoaenanHon SMM-pacore
32 KanenapHLI MecsiL PaGOTe! KA MPOEKTON ©
BLIBOSIAMM U PEKOMEHAALAMY —> IOKA3ATS.
pykosoauTenio SMM-oTaena —> oTrpasH b kneHTy

OrnpasuTs KpaTKMi OT4ET” O
nponenaron SMM-pacore sa
Henento pykosoauTerio SMM-
oaena

OrnpasuTs KpaTKMi OT4ET” O
nponenaron SMM-pacore sa
Henento pykosoauTerio SMM-
oaena

OrnpasuTs KpaTi OT4ET” O
nponenaron SMM-pacore sa
Henento pykosoauTerio SMM-
oaena

Tloaroroska oTvera o npoaenanHoi SMM-pacote 3a
KaneHnApHIi Mecstt PABOTH Ha NPOSKTOM C.
BLIBOSIAMN U PEKOMEHAALMAMY —> I0KA3ATS.
pykosoauTenio SMM-oTaena —> oTrpasH b kneHTy
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BanpocuTs Glofpket Ha npoasikenme y XKenn
Meewesoit

3anpocuTe GlofKeT Ha npoasinkenme y dKenn
Meewesoit

MpoanwTs nporpammy asTonocTusra & Instagram
(onlypult, smmplanner, parasite u Ap.) npu
HeoBxoaumocTy, a Take LiepeGpo u ap.
NPOrpaMMbi, BXOASALIME B NAKeT NPeROCTaBNACMbIX
yenyr

MpoanwTs nporpammy asTonocTusra & Instagram
(onlypult, smmplanner, parasite u Ap.) npu
HeoBxoaumocTy, a Take LiepeGpo u ap.
NPOrpaMMbi, BXOASALIME B NAKeT NPeROCTaBNACMbIX
yenyr

TpOBEpHTS AKTYANLHOCTS GBOWX KIMEHTOS,
NPONaMKaTL NOCTLI KANEHTOB areHTCTBA (NepedeHs:
(docs google.com/document/d/
13mEp7q9X0TiNpBpPCRCTWwWaOep51JhpL8Uo
A_jwWXY/edit?usp=sharing))

Tponaiikath NoCTLI KnneHTos
arentcrea (nepedens;

(docs google.com/document/d/
13mEp7q9X0TiNpBPPCRCTW
WWaOep51JhpLBUOA_jwWXY
Jedit?usp=sharing))

Tponaiikath NoCTLI KnneHTos
arentcrea (nepedens;

(docs google.com/document/d/
13mEp7q9X0TiNpBPPCRCTW
WWaOep51JhpLBUOA_jwWXY
Jedit?usp=sharing))

Tponaiikath NoCTLI KnneHTos
arentcrea (nepedens;

(docs google.com/document/d/
13mEp7q9X0TiNpBpPCRCTWwWa
Oep51JhpLBUOA_jwWWXY/edit?
usp=sharing))

TpOBEpHTS AKTYANLHOCTS GBOWX KIMEHTOS,
NPONaMKaTL NOCTLI KANEHTOB areHTCTBA (NepedeHs:
(docs google.com/document/d/
13mEp7q9X0TiNpBpPCRC7WwWaOep51JhpLBUOA
_jwWXY/edit?usp=sharing))

TpoBEpHTS AKTYaNLHOCTS 1 BHECTH NpH paGoTe ¢
ochchepanh HOBLIX KNEHTOB B cncok: hitps://
docs.google. com/spreadsheets/d/
1HS5HL{qqTP}1mjVUBUTIAKziI9I1101 TkzXtygfHKWn8g
Jedit?usp=sharing (ykasaT LIA, KonsecTso
Kenaewmbix NOANMCHUKOB, KOMUMECTEO Naiikos) —>
cooBuwTs Eropy (vk.com/id135263351) o
BHECEHHBIX 3MEHEHUSX, eCIN OHU BN

TpoBEpHTS AKTYaNLHOCTS 1 BHECTH NpH paGoTe ¢
ochchepanh HOBLIX KNEHTOB B cncok: hitps://
docs.google. com/spreadsheets/d/
1HS5tL{qqTP}1mjVUBUTIAKziI9I101 TkzXtygfHKWn8g/
edit?usp=sharing (ykasars LIA, konnyecteo
Xenaewmbix NOANMCHUKOB, KOMUMECTEO Nalikos) —>
cooBuwTe Eropy (vk.com/id135263351) 0 BHeCeHHbiX
W3MEHeHMAX, eCv OHM Bbinu
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MpoekT N23. Craft Brew

1. NoceB o 8 mapTa

2. Kynuna nankun gng akkayHTa

3. Nony4ynna 3agaHune oT cTa)kepa ro
TekcTam Craft Brew! CnpaBunacb Ha
OT/INYHO :)

4. Npoeena npsmon adup 8 mapTa, rae
noaBena UTorn posbirpbilla

5. ExXXeOHEeBHbIN NOCTUHT (B TOM 4Yucne
aKTMBHOE MPOABUXKEHNE MEPONPUATUI B
cTopuc)

Mpo6nema 6bina 1:

MbiTanuck ¢ JleHoW 3anycTuTb TapreT Ha 8
MapTa B MIHCTarpam, HO OH HUKaK He
nponyckan peknamy. MNepegenvisanu pas 5,
B UTOre NOHSAMN, YTo JIeHy MOryT NMpocTo
3abnokupoBaTtb. TK ¢pencbyk yxe nucan
npegynpexneHms o6 aTom.
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KoHTeHT-nnaH

BKoHTakTe,
Facebook

Py6puKu KOHTEHTa

MepuoanyHocTb
ny6nukauumn

HosocTn komnaHuw/cneunanbHbie
npeanoXeHuA (MHpopMUpoBaHVe
ayAMTOpUM 06 aKLMAX U MEPONPUATMAX,
HOBbIX NPEANIOXEHUAX; OT3bIBbI KIMEHTOB
W Ap. — HarHeTaHWe O6LLECTBEHHOMO
VHTepeca (IoMOp+BAOXHOBEHWE) U
MOTMBaLMA 0hOPMUTL MOKYNKY 6UNeToB)

3-4 nocta B Hepento

BHYTpEeHHAA «KYXHA» KomnaHuw/
KOMaHAa (3HaKOMCTBO C COTPYAHUKaMM B
HenpuHy>aeHHoli 06CTaHoBKe;
[I0BObHbIE KNMEHTbI; paboumin npouecc —
6bITb OTKpPbITbIMM LIA, Kak rosopuTcs,
«6e3 Kyniop»)

1-2 nocta B Heaenio

MyTewecTBUA/Typn3m (MHTepecHbIe
noKauuy 1 thakTbl, IKCKYpPC B UCTOPUIO,
naidxaku ot GblBasnblx
NyTEWEeCTBEHHNKOB, KyIMHApUA PasHbIX
cTpaH 1 ap.)

3-4 nocta B Hepento

Tema AHA (peakuWA Ha TeMbl OHA:
NPa3aHUKY, BLIXOAHBIE, AHOHC, KyAa
MOXHO BbIFOfIHO OTNPABUTLCA Ha BUKEHL,
MOTWBALMOHHbIE MOCTbI 1 T.4.)

1-2 nocta B Heaenio

WHTepaKTUB (KOHKYPCbI, OMPOChI, OT3bIBbI
nonynApHbIX MegnanuyHocTen (6norepos)
v ipyroe)

1-2 nocta B Heaenio

Instagram

My6nukauma 1-2 pasa B AeHb. 30€Ch — aKLEHT Ha BU3YaslbHYIO
COCTaBNALLYIO KXAOW 13 PYBPUK (KPAcUBbIE, KAYECTBEHHDBIE 1
BJOXHOBNALOLWME POTO).
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MpumepHbIi NnaH ny6nukaumii (Hepena)

nMH BT Cp Yr nr C6 Bck
Hosoctn MyTewectsua/ Tema gHA (kyna
Tema gHA B KomnaHum/ Typu3m oTnpaBuTbCA/ B MUY
ROOURE200 (cTapT Hepenu) LYEEERY cneuuanbHble (vHTepecHble cnetatb B LYEEERY Typusm
ERECH KOMaHza & P KOMaHza (KynHapuA)
npeanoxenna | akTbl/MCTOpUA) BbIXOAHbIE)
BKoHTakTe,
Facebook
Hosoctn MyTewectsua/ Hosoctn Hosoctn
WHTepakTus WHTepakTus MyTewectsua/
KomnaHum/ Typu3m KomnaHum/ KomnaHum/
18:00 - 21:00 (koHkypc/onpoc | (oT3bie 6norepa/ Typu3m
cneunanbHble (VIHTepeCHbIe cneunanbHble - cneunanbHble
v ap.) KIMEHTa) (navicoxak)
npeanoXxexHna nokauum) npeanoXxexHna npeanoXxexHna

Instagram

AKLEHT Ha BU3YaslbHYI0 COCTABNALLYIO KaX/0M U3 Py6pUK (KpacuBble, Ka4eCTBEHHbIE U BAOXHOB/IAKWIME (hOTO)
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nonynaPHbIE COLL. CETU B MUPE NO KOJINYECTBY
AKTUBHbIX NOJIb30OBATENEN B MECSL] (B M/TH.)

FACEBOOK
YOUTUBE

WHATSAPP

FACEBOOK MESSENGER

QQ (KMTAMCKMY MECCEHAXEP)
WECHAT

QZONE (KMTAVICKAS COLL CETb)
TUMBLER

INSTAGRAM

TWITTER

BAIDU TIEBA (KUTAZICKAS COLL CETh)
SKYPE

VIBER

SINA WEIBO (KUTACKAS COLL CET)
UNE

SNAPCHAT

v

VKONTAKTE

PINTEREST
BBM
LINKEDIN
TELEGRAM

[ [ —

MpyAOXeHyS AN YaTa, COOGLLIEHMI
uAu VOIP

pen
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All online campaigns

Campaigns | Adgroups | Seftings | Ads  Keywords | Audiences Ad extensions
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5 pecypcoB, c NOMOLbIO KOTOPbIX MOXKHO
flerko co3paTthb NTIOroTun oHNauH gns
cBoero 6peHpa
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