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Введение

В современных условиях важное значение имеет подготовка высококвалифицированных специалистов в сфере дизайна, умеющих разрабатывать и реализовывать управленческие решения в рамках современных проблем управления маркетинговой деятельностью.
Формирование у будущих специалистов знаний по вопросам современных проблем управления маркетингом, является обязательным условием их эффективной профессиональной деятельности. Актуальной задачей является развитие у обучающихся способности к принятию эффективных маркетинговых решений по следующим видам деятельности: управленческой;	информационно-аналитической; проектно- исследовательской; организационной; инновационной.
В этой связи целью практических работ является закрепление студентами теоретического материала и получение практических навыков в области инновационного маркетинга. Вместе с методическими указаниями к самостоятельной работе студентов методические указания по выполнению практических работ помогают усвоить теоретический материал и способствуют формированию компетенций, предусмотренных программой дисциплины.
Методические указания содержат необходимую информацию о современных проблемах маркетинга в рамках управленческой деятельности. Защита работ осуществляется по графику в соответствии с содержанием программы дисциплины.
.

Практическая подготовка 1
Интернет как основа развития цифровых коммуникаций

Теоретическая часть
Интернет-маркетинг – практическая реализация методологии организации маркетинговой деятельности в среде Интернета, осуществляемой на принципах маркетинга и в соответствии с философией маркетинга
В сравнении с печатью, телевидением и радио, отличительными свойствами Интернета, является:
Гипермедийность – технология обработки информации, ее структурированность и произвольный доступ к её элементам с помощью гиперсвязе, характеризуется высокой эффективностью в представлении и усвоении информации, что значительно повышает возможности маркетинга (термин, введённый Тедом Нельсоном в 1965 году).
Интерактивность – (от англ. interaction — «взаимодействие») – понятие, раскрывающее особенности взаимодействия, когда пользователь не является лишь потребителем информации, а когда он взаимодействует с другим пользователем, обмениваясь информацией. Инициатором коммуникаций в Интернет выступает не только продавец, но и покупатель.
Оперативность и гибкость – это возможность быстро получать, передавать и обрабатывать информацию, а значит, быстро принимать ключевые решения, делать правильные выводы, оперативно корректировать и эффективно реализовать запланированное.
Гипертекстуальность. В силу того, что информации в сети Интернате огромное количество, то запросить, представить и использовать всю ее нет никакой возможности, поэтому информация здесь – гипертекcтуальна. Гипертекстом называют, контекстно запросу, выданный массив текстовой информации с указаниями или ссылками на другие массивы углубленной, развернутой, близкой к контексту прочей текстовой информации.
Глобальность. Глобализация коммуникации – это предельное расширение того пространства, в котором происходят коммуникации. Глобальные распределенные данные – массивы логически связанных между собой данных и их описаний, которые физически распределены в глобальной компьютерной сети.

Задания
Задание 1. Выберите сайт компании и на основе информации на этом сайте:.
1. определите, кто является основными потребителями продукции компании
2. составьте карту пути клиента для этого сайта (при этом отразите, сколько и каких дополнительных действий требуется для покупки, насколько быстро и удобно организован поиск и оформление заказа, имеет ли сайт мобильную версию)
3. на основе составленной карты и проведенного анализа разработайте рекомендации по совершенствованию деятельности предприятия в электронной среде.

Задание 2. Обратился клиент с целью создать баннер, который будет рекламировать его продукцию рассаду. 
Задание клиента:
«Ключевые слова: рассада в Ставрополе, томаты, перец, баклажаны, клубника, мята, мелиса, сельдерей, петрушка, кинза, телефон и Ватцап хххххххххх
Картинки: томаты - желтые, красные, розовые и бордовые (черные), перец - красный, желтый и оранжевый, баклажан - обычный фиолетовый, белый и полосатый.
Стиль: с юмором»
Создайте вариант баннерной рекламы (текст и визуальное оформление)
Индивидуальное задание:
1. Выберите сайт
2. Оцените правильность выбора рекламных площадок
3. Место размещения баннера на площадке
4. Стоимость размещения баннера
5. Размер баннера
6. Рассчитайте примерную эффективность баннеров (CTR)
7. Приведите примеры успешной баннерной рекламы и неудачной баннерной рекламы

Практическая подготовка 2
Цифровая реклама

Теоретическая часть
Цифровая реклама разнообразна, как по формату – включает в себя различные графические и текстовые рекламные материалы, информационному содержанию – информирует, завлекает, выстраивает отношения. В любом случае, реклама в цифровой среде, как и реклама в реальной жизни, решает одни и те же коммерческие и маркетинговые задачи – оповещает потребителей о деятельности компании, информирует о выгодах покупки, а также мотивирует потребителей к покупке этих товаров и услуг.
Под цифровой рекламой следует понимать распространение, рекламного сообщения через цифровые каналы: Интернет, социальные сети, цифровые дисплеи реальной жизни, умные устройства, мобильные коммуникационные устройства, осуществляемое при помощи специализированных цифровых средств передачи и транслирования сообщения.
Цифровая реклама имеет следующие ключевые характеристики, присущие именно цифровой рекламе и выгодно отличающей ее от рекламы реального мира:
· мультиформатность – возможность использования одного и того же базового контента для создания разных форматов с рекламного сообщения адаптированного под тут или иную рекламную площадку;
· мультимедийность – возможность задействования, в рамках одной рекламной кампании, нескольких средств передачи информации (media), таких, как: звук, изображение, видео;
· таргетинг – нацеленность, наличие у средств размещения рекламы механизма выделения из всех посетителей именно тех из них, которые относятся к целевой аудитории рекламного сообщения;
· управляемость – возможность настраивать параметры рекламного сообщения (таргетинг, охват, количество коммуникаций с рекламным сообщением) в течение рекламной кампании;
· измеримость – точность подсчета количества рекламных контактов (измерение цифрой рекламы может производиться без услуг исследовательских агентств) и рекламных носителей, требуемых для обеспечения нужного рекламного охвата и числа контактов.
Для транслирования рекламы, рекламный носитель может выделять «рекламные блоки», демонстрирует рекламу в потоке основной информации или перекрывать рекламой основную информацию, транслируя рекламу поверх информации.

Задания
Задание 1. Найдите и приведите примеры рекламы по каждому виду использованного в рекламе следующего контента и заполните таблицу:

	Вид использованного в рекламе контента
	Пример рекламы фирмы/товара

	1. Анкорная или безанкорная ссылка;
	

	2. Текстовая реклама («Посев») – оплаченные публикации;
	

	3. Медийная реклама:
	

	4. Графическая статическая;
	

	5. Графическая динамическая;
	

	6. Видео-реклама;
	

	7. Интерактивная;
	

	8. HTML5-баннер;
	

	Видео-реклама потокового видео:
	

	Preroll (преролл) – реклама, транслируемая до начала видео, с возможностью пропуска такой рекламы;
	

	- Bumper Ads (заставка) – видео без возможности пропуска, показываемое до начала видео-потока.
	

	- In-Stream (в стриме) – видео-реклама, прерывающая поток
	

	- Video Discovery (обзор) – реклама видеоролика, показываемая в списке тематических видео, представленных и на странице результатов поиска (тип поисковой рекламы).
	

	- Аудио-реклама (как правило, аудио и музыкальных хостингов, интернет-радио)
	









Практическая подготовка 3
Контекстная реклама

Теоретическая часть
Контекстная реклама – вид рекламы в интернете, при котором рекламное сообщение отображается в соответствии с содержанием (контекстом) страницы, просматриваемой пользователем.
Для определения соответствия рекламного материала странице сайта системами контекстной рекламы используется, как правило, принцип ключевых слов. Контекстная реклама появилась в поисковых системах, которые в зависимости от поискового запроса стали встраивать в станицу результатов поиска релевантные рекламные сообщения. Соответственно, при размещении рекламного объявления необходимо указать, по каким ключевым словам следует его показывать. Кроме выбора ключевых слов для объявления существует ряд других параметров таргейтинга.
Системы контекстной рекламы позволяют размещать рекламу как на страницах поисковых систем, так и на тематических сайтах, которые входят в партнерскую сеть конкретной системы контекстной рекламы.
Поисковые системы Яндекс и Google имеют собственные системы контекстной рекламы – Яндекс.Директ и Google AdWords соответственно. Эти системы являются самыми крупными и популярными на российском рынке рекламы.
Аудит контекстной рекламы. Аудит (анализ) контекстной рекламы ориентирован на то, чтобы найти ошибки и определить, каким образом повысить эффективность конкретной рекламной кампании в системах контекстной рекламы Яндекс.Директ, Google AdWords и др.
Анализ контекстной рекламы включает в себя работы по следующим направлениям:
1. Семантическое ядро:
- анализ существующего семантического ядра (СЯ) и, в случае необходимости, его корректировка или подбор нового СЯ;
- добавление минус-слов к ключевым запросам;
- разработка рекомендаций по бюджету.
2. Контекстные объявления:
- анализ существующих объявлений, предложения по их изменению и оставлению новых, проверка наличия быстрых ссылок в объявлениях и т.п.
3. Таргетинг и стратегия:
· определение лучших дней недели для показа объявлений в вашей тематике;
· выбор временного диапазона показа (с учетом специфики деятельности компании);
· подбор регионов показа объявлений;
· проверка наличия карточки организации, ее корректности, создание новой (при необходимости);
· разработка стратегии показа объявлений исходя из бюджета и специфики бизнеса.
2. Аудит сайта:
· проверка сайта на наличие критических ошибок;
· оценка привлекательности сайта для посетителей (уместность используемого шрифта, деталей дизайна, отдельных элементов сайта);
· проверка юзабилити и удобства коммуникации с посетителем сайта;
· анализ сайта и сравнение с конкурентами по коммерческим элементам: наличию цен и грамотных карточек товаров;
· оценка текущих специальных предложений.

Задания
Задание 1. Заполните таблицу:
	Преимущества контекстной рекламы
	Недостатки контекстной рекламы

	
	

	
	



Задание 2. Привязка вида рекламы в Яндекс.Директ и Google Ads к решаемой бизнес-задаче Опираясь на изученный теоретический материал, заполните предложенные ниже таблицы согласно следующим правилам. 
1. Заполнение столбца «место показа»:  выбираем одну или несколько из указанных ниже площадок: поиск, РСЯ, КМС. 
2. Заполнение столбцов «Решаемая бизнес-задача»: 
- в пустую ячейку поставить «ДА», если данный вид рекламы позволяет решить указанную бизнес-задачу;
- в пустую ячейку поставить «НЕТ», если данный вид рекламы НЕ позволяет решить указанную бизнес-задачу.
Таблица 1 - Привязка вида рекламы в Яндекс.Директ к решаемой бизнес-задаче
[image: ]



Таблица 2 - Привязка вида рекламы в Google Ads к решаемой бизнес-задаче
[image: ]
Задание 3. Контекстная реклама: подбор ключевых слов, создание рекламного объявления и расчет CPO:
1. Аналитиками компании была собрана статистика по ключевым запросам и спрогнозированы показатели их будущей эффективности.
Таблица 1 - Исходные данные для запуска контекстной рекламы
[image: ]



Практическая подготовка 4
Поисковое продвижение сайта

Теоретическая часть
SEO (Search Engine Optimization) – это технология раскрутки сайта в поисковой выдаче с целью получения трафика. В основе работы лежит знание алгоритмов ранжирования ресурсов в выдаче и улучшение критериев сайта с целью выведения его в топ результатов поиска по требуемым ключевым фразам.
Проще говоря, в результате проведения качественного SEO сайт поднимается в выдаче поисковика, а значит, по ссылке на продвигаемую страницу идет трафик посетителей, который будет тем больше, чем выше позиция такой ссылки. Поэтому, отвечая на вопрос о том, что такое SEO- оптимизация, можно также сказать, что это одна из самых эффективных технологий привлечения дешевого трафика на сайт.
Принцип работы выглядит очень просто: пользователь вводит интересующий его запрос, а поисковая система строит список ссылок на ресурсы в определенном порядке. После этого потенциальный клиент знакомится с кратким описанием ресурса и переходит на него, если это его заинтересовало. Чем выше в результатах находится такая ссылка, тем вероятнее переход, поскольку пользователь обычно не заходит дальше первой страницы выдачи.
Принцип построения поисковой выдачи по запросу использует сложную формулу сортировки, учитывающую десятки параметров. При этом точный алгоритм такого ранжирования не разглашается владельцами поисковых систем, которые озвучивают только общие принципы построения качественного и полезного для людей ресурса, помогающие подняться в топ. На практике без использования технологий SEO- продвижения практически невозможно вывести сайт на первую страницу выдачи в высококонкурентных коммерческих тематиках, даже если его контент и техническая реализация будут идеальны.
SEO-оптимизация предполагает выполнение целого ряда действий, направленных на завоевание авторитета у целевой аудитории поисковой системы.
Определение критериев, которые максимально влияют на ранжирование сайта в выдаче, и целенаправленная работа с параметрами ресурса, которые их улучшают.
Формирование релевантного тематического ядра, группировка слов по тематике и перераспределение структуры сайта.
Внутренняя и внешняя поисковая оптимизация ресурса.
Проработка юзабилити сайта и поведенческого фактора, который играет все большую роль при оценке качества ресурса поисковыми системами.
Постоянный сбор и анализ статистики переходов посетителей на сайт из поисковой системы и их действий непосредственно на ресурсе.
Корректировка стратегии продвижения на основе данных анализа собранной статистики и ее динамики.

Задания
Задание 1. Поисковая реклама:
1. Определите цель, которую необходимо достичь посредством поискового продвижения.
2. Сформируйте список ключевых фраз, по которым можно найти сайт в поисковых системах. 
Контекстная реклама:
1. Составьте список ключевых фраз
Ключевые фразы, по которым будут показываться ваши объявления, подобраны правильно, если они наиболее точно отражают суть вашего товара или услуги и достаточно конкретны.
Например: для сайта агентства недвижимости ключевое слово «аренда» не подходит, поскольку люди могут искать в интернете договор аренды, аренду склада, машины и т.д. Более подходящие фразы — «аренда квартиры» или «снять квартиру».
2. Составьте текст объявления
Контекстное объявление составляется отдельно под каждую ключевую фразу и состоит из 2 частей:
-заголовок объявления;
-текст объявления.
Сервисы контекстной рекламы накладывают ограничения на количество символов в заголовке и тексте объявления.
3. Добавьте в объявление указание на регион, в котором вы работаете, или цену на ваш товар, и оно будет точно попадать в потребность вашего клиента.
4. Не забудьте также про слова, которые привлекают внимание пользователей. Например: купи, закажи сейчас, распродажа, в наличии, акция действует до 1 сентября и др.
5. Настройте таргетинг.
Таргетинг необходим, чтобы ваши объявления попадали точно в целевую аудиторию.
В контекстной рекламе можно настроить следующие таргетинги:
- географический — задает, пользователям из каких регионов следует показывать объявление;
- временной — задает время показа объявления;
- поведенческий — учитывает интересы аудитории.
6. Выберите места для показа.

Задание 2. Проведите анализ главной страницы выбранного сайта на уникальность. Примите решение о поисковых запросах, под которые должна быть оптимизирована главная этого сайта страница.







Практическая подготовка 5
Веб-сайт компании как маркетинговый коммуникативный инструмент

Теоретическая часть
Использование коммерческой компанией собственного веб-сайта позволяет ей формировать весь комплекс маркетинговых коммуникаций в сети Интернет, реализовывать цели повышения продаж, имиджевые, информационные цели. В качестве основных характеристик сайтов коммерческих компаний выделены: информация, привлекательность, простота навигации, дополнительные возможности, обратная связь.
Веб-сайт компании открывает для нее новые возможности для создания, построения и управления взаимоотношениями с клиентами. Разработка веб-сайта может быть использована также для перемещения потенциальных клиентов через последовательные фазы процесса покупки и формирования из категории потенциальных клиентов в категорию реальных клиентов. Целый ряд исследований выявил существование различных преимуществ, получаемых компаниями при применении интернет- технологий в своей хозяйственной деятельности. Эти преимущества включают: повышение производительности компании, появление дополнительного нового способа продаж, прямой выход на рынок, улучшение обслуживания клиентов, совершенствование бренда и бизнеса, совершенствование взаимоотношений с клиентами, а также выход к дополнительным рыночным нишам и мгновенный способ сбора информации.
Веб-сайт в большей степени, чем любые другие приложения, отражает индивидуальность компании, создает эффект присутствия и непосредственного взаимодействия с компанией. Посещение веб-сайта компании дает такой же эффект, как реальный визит в нее, а иногда оказывается эффективней, проще и быстрее, поскольку дает возможность клиенту принять решение о покупке в спокойной обстановке, без давления. Сайт позволяет эффективно выразить индивидуальность бренда, а образы, логотипы, сообщения – все то, что загружается клиентами, может использоваться ее сотрудниками как средства маркетинга в любой точке мира [1, с. 106].
Наиболее важным решением, стоящим перед предприятиями, является то, какие именно функции должен реализовывать веб-сайт. Если необходимо выполнение сразу нескольких различных функций, то может возникнуть необходимость создания отдельных веб-сайтов. Веб-сайт может быть использован для достижения различных маркетинговых целей, но очень часто он ориентирован ограниченно: или только на продукт компании с его демонстрацией, полной информацией о продукте, его свойствах и стоимости, или только на решение корпоративных целей, когда он нацелен на предоставление информации о миссии компании, финансовой деятельности, возможности трудоустройства и т. д. Такого рода разграничение в большей степени зависит от того подхода, который компания использует при осуществлении мероприятий брендинга [2, с. 583].
Л. Питт (L. Pitt), П. Бертон (P. Berthon), Р. Вотсон (R. Watson) утверждают, что веб-сайт имеет много общего с традиционными выставками,  поскольку  он  может  рассматриваться  как  очень  крупный международный выставочный зал, где потенциальные покупатели могут вступать в непосредственный контакт с потенциальными продавцами и посещать представленную онлайн экспозицию. Для компаний b2b сектора, использующих принципы промышленного маркетинга, сайт выполняет роль как рекламного инструмента, так и инструмента личных продаж. Кроме того, веб-сайт является неким средним между прямыми продажами (поддерживая диалог с потребителем) и рекламой (она может быть предназначена для повышения информированности, демонстрации продукта и предоставлять информацию без интерактивного участия). [3] Создание веб-сайта, прямо не влияющего на рынок сбыта, можно рассматривать как маркетинговое мероприятие по развитию потенциальных рынков.
Сайт, кроме всего прочего, формирует капитал бренда для компаний, осуществляющих онлайн-бизнес. Можно выделить следующие правила формирования бренда в сети:
1) создание бренда посредством эффективной онлайн- и офлайн- рекламы, партизанского маркетинга и связей с общественностью;
2) формирование тесного контакта с потребителем, создание программ лояльности и онлайн-сообществ;
3) формирование каналов распределения и альянсов с поставщиками, конкурентами;
4) возможность более быстрого перемещения товара и создание барьеров выхода на рынок для новичков;
5) более глубокое знание рынка и потребителей, понимание потребностей клиентов;
6) использование основных элементов бренда;
7) создание уникальной онлайн-версии формулы продукта за счет включения функции персонализации;
8) сокращение затрат на продвижение за счет возможностей использования перекрестного продвижения (кросс-маркетинга) и партнерских программ.
В конечном счете характеристики сайта, такие как функциональность (простота процесса покупки, быстрый доступ к информации, простота навигации и скорость загрузки) и исполнение (дизайн), косвенно влияют на цепочку эффектов «знание бренда – доверие к бренду – лояльность к бренду».
В целом сайт может выполнять множество маркетинговых задач, среди которых особенно выделяются: повышение продаж, имиджевые и информационные, а кроме того, задачи, связанные с управлением персоналом, финансами, инфраструктурой, производством. Посредством веб-сайта потребители имеют возможность собирать информацию о ценах, участвовать в разработке дизайна продукта, участвовать в акциях, получать послепродажное обслуживание и поддержку. Являясь инструментом продвижения компании и ее товаров, сайт также нуждается в продвижении (поисковой оптимизации, рекламе, связях с общественностью).
Сайт компании обычно выступает центральным элементом коммуникативной политики, проводимой в сети Интернет. Поэтому так важна задача его продвижения, от успешной реализации которой в значительной степени зависит эффективность всей коммуникативной политики. Формировать поток посетителей сайта могут как онлайн-, так и офлайн-инструменты коммуникации, осуществляемые с помощью традиционных средств массовой информации, сувенирной продукции, прямого контакта с потребителем.
Поскольку сайт предоставляет компании широкий ряд дополнительных возможностей, в дополнение к доступным ранее коммуникационным службам при наличии собственного сайта возрастает эффективность проводимых в сети рекламных мероприятий. Информация о поведении посетителей на сайте может сразу попадать в информационную систему компании и служить для более качественного их обслуживания. Можно говорить о том, что сайт является основой системы коммуникаций в Интернете [4]. Сайт компании является одним из основных коммуникативных маркетинговых инструментов в сети Интернет, однако наряду с формированием коммуникативного информационного потока может использоваться для реализации всего комплекса маркетинга. Потребители компании являются главной целевой аудиторией сайта, но не единственной. С помощью сайта компания может осуществлять взаимодействие с партнерами, акционерами, средствами массовой информации и другими контактными аудиториями.
Официальный сайт представляет собой важнейший инструмент формирования и поддержания имиджа компании и ее товаров, способствует повышению степени узнаваемости бренда. Сайт должен предоставлять исчерпывающий объем информации о компании, сфере ее деятельности, предоставляемых товарах и услугах.
Являясь лучшей рекламной площадкой, качественно созданный корпоративный сайт может способствовать формированию у потребителей и партнеров образа надежной, инновационной, динамично развивающейся компании. Он также может стать центральной площадкой для организации обратной связи с потребителями компании.
Многообразие коммуникативных маркетинговых функций, реализуемых с помощью сайта компании, представлено на рис. 1.
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На протяжении последних лет представление о веб-сайте компании как о маркетинговом инструменте претерпело значительные изменения: от статичных вебстраниц с текстом и графикой до многофункциональных, интегрированных с другими приложениями веб-систем с единой коммуникационной средой.
В. Хансон (W. Hanson) классифицировал веб-сайты в зависимости от того, на какой стадии развития они находятся: простая публикация, интерактивная стадия и стадия персонализации [5]. В первом случае веб- сайт представляет собой аналог информационной или рекламной брошюры о компании и не представляет возможности осуществления онлайн-сделки. Интерактивная форма веб-сайта позволяет посетителям контролировать получаемый поток информации или демонстрировать и размещать свои взгляды и отзывы о компании и ее товарах посредством специальных онлайн-форм. Персонализированные сайты сделаны таким образом, чтобы учитывать уникальные нужды и потребности зарегистрированных посетителей.
Задания
Задание 1.
1. На основе данных таблицы 1 оптимизируйте структуру сайта, для этого найдите явные ошибки, допущенные в определении частотности запросов пользователей (столбец «частотность») и распределении ключевых слов по разделам сайта (столбец «разделы сайта»).
Таблица 1 ‒ Структура подбора ключевых слов для сайта
	Ключевые слова
	Количество запросов пользователей
	Частотность (высокая/
средняя/ низкая)
	Разделы сайта

	космос
	2 149 682
	низкая
	Фотографии

	вселенная
	729 567
	высокая
	Главная

	созвездия
	969 127
	высокая
	Главная

	космонавты
	630 557
	высокая
	Новости

	фильм про черные дыры
	980
	низкая
	Главная

	первый человек в космосе
	28 902
	средняя
	Видео

	горизонт событий
	33 412
	средняя
	Новости

	карта звездного неба
	37 681
	средняя
	Фотографи и космическая станция

	космическая станция
	5 036 138
	средняя
	Видео

	млечный путь
	992 418
	высокая
	Главная

	млечный путь на небе
	1 208
	высокая
	Главная

	фильмы про космос
	186 569
	высокая
	Видео




Задание 2. Найдите в Интернете сайты следующих компаний и проанализируйте их структуру и оформление:
· сеть магазинов «Перекресток»;
· НК «Лукойл»;
· интернет-магазин www.sportxt.ru.

Задание 3.
1. Рассмотреть наличие специальных блог-сервисов, созданных для работы:
· livejournal.com;
· my.ya.ru (Яндекс.Блог);
· LiveInternet.ru;
· blogs.mail.ru;
· diary.ru;
· blogspot.com.
2. Провести сравнительный анализ сервисов для создания блога (общее и различия).
3. Предложить проект блога.
4. Создать блог: личностный (групповой),	коммуникативный, творческий.
5. Представить блог как инструмент коммуникаций.




Практическая подготовка 6
Деловая коммуникация в сети Интернет

Теоретическая часть
Интернет-маркетинг (англ. internet marketing) - это практика использования всех аспектов традиционного маркетинга в Интернете, затрагивающая основные элементы маркетинг-микса: цена, продукт, место продаж и продвижение. Основная цель - получение максимального эффекта от потенциальной аудитории сайта.
Основные элементы комплекса интернет-маркетинга:
Товар (product) - то, что вы продаете с помощью Интернета, должно иметь достойное качество. Он конкурирует не только с другими сайтами, но и традиционными магазинами.
Цена (price) - принято считать, что цена в Интернете ниже, чем в обычном магазине за счет экономии на издержках. Контролируйте цены и сравнивайте их с конкурентами регулярно.
Продвижение (promotion) - комплекс мер по продвижению как сайта, так и товара в целом в сети. Включает в себя огромный арсенал инструментов (поисковое продвижение, контекстная реклама, баннерная реклама, e-mail маркетинг, аффилиативный маркетинг, вирусный маркетинг, скрытый маркетинг, интерактивная реклама, работа с блогами и т. д.).
Место продаж (place) - точка продаж, то есть сайт. Огромную роль играет как графический дизайн, так и юзабилити сайта, и качество обработки заявок с сайта. Также стоит обратить внимание на скорость загрузки, работу с платежными системами, условия доставки, работу с клиентами до, во время и после продажи.
Интернет-маркетинг является составляющей электронной коммерции. Его также называют online-маркетингом. Он может включать такие части, как интернет-интеграция, информационный менеджмент, PR, служба работы с покупателями и продажи.
Электронная коммерция и интернет-маркетинг стали популярными с расширением доступа к интернету и являют собой неотъемлемую часть любой нормальной маркетинговой кампании. 
Интернет-маркетинг включает в себя такие методы продвижения, как:
· медийная реклама;
· контекстная реклама;
· поисковый маркетинг в целом и SEO в частности;
· продвижение в социальных сетях: SMO и SMM;
· прямой маркетинг с использованием e-mail, RSS и т. п.;
· вирусный маркетинг;
· партизанский маркетинг;
· интернет-брендинг.
Деловая коммуникация в сети Интернет имеет следующую специфику: она асинхронная, исключительно вербальная, эмоционально бедная.
Жанры коммуникации в Интернете:
· электронное письмо;
· ICQ;
· телефонный разговор;
· видеоконференция (в простейшем варианте – с помощью Skype)•,
· вебинар;
· общение в блогах, социальных сетях.

Задания
Задание 1. Проанализируйте взаимозависимость участников деловой коммуникации в сети Интернет на примере рекламной фирмы. Объясните, как происходит процесс обмена информацией в сети Интернет с учетом обратной связи, шума и личностного смысла сообщения. Приведите пример.

Задание 2. Проведите сравнительный анализ деловой беседы и деловой дискуссии в сети Интернет. Каковы общие и отличительные черты данных форм деловой коммуникации в сети Интернет? Какие требования предъявляются к оформлению различного вида делового письма, посылаемого по электронной почте?

Задание 3 Выберите любой товар и разработайте для него концепцию создания Интернет-магазина по следующим пунктам:
1. Дайте анализ ситуации на рынке.
2. Опишите структуру сайта предполагаемого Интернет-магазина и его дизайн.
3. Опишите основные ассортиментные группы товаров, которые будут реализовываться в магазине.
4. Предложите и обоснуйте подходящую, на ваш взгляд, стратегию ценообразования.
5. Как будет осуществляться коммуникация с потребителями.

Практическая подготовка 7
Социальные сети (SMM) как современный инструмент коммуникаций с целевыми аудиториями

Теоретическая часть
Социальная сеть направлена на построение сообществ в Интернете из людей со схожими интересами и/или деятельностью. Связь осуществляется посредством сервиса внутренней почты или мгновенного обмена сообщениями.
Социальные медиа (англ. social media) - вид масс-медиа, имеющий ряд преимуществ перед прочими разновидностями, многозначный термин, который используют для описания новых форм коммуникации производителей контента с его потребителями, для которых определяющее значение имеет фактор копродукции контента самими пользователями конечного продукта, когда каждый читатель/подписчик блога, например, может выполнять функции комментатора, репортёра, фотокорреспондента и/или редактора данного сервиса. Это набор онлайновых технологий, которые позволяют пользователям общаться между собой. Общение может принимать самые различные формы - пользователи могут делиться своими мнениями, опытом и знаниями, взаимодействовать друг с другом, налаживать контакты, а также делиться новостями, информацией, видео, фото, музыкой и линкам.
Также бывают социальные сети для поиска не только людей по интересам, но и самих объектов этих интересов: веб-сайтов, прослушиваемой музыки и т.п. В таких сетях обычно используется фолксономия.
Продвижение в социальных медиа условно можно разделить на две взаимосвязанных сферы: SMO и маркетинг в социальных медиа (SMM).
SMO (social media optimization) - это оптимизация веб-ресурса с целью успешной раскрутки в социальных медиа. Из определения понятно, что этот процесс осуществляется не на сторонних сайтах, а непосредственно на продвигаемом ресурсе.
SMM (social media marketing) или же маркетинг в социальных медиа представляет собой довольно новый вид присутствия бизнеса во Всемирной паутине.
Основная задача SMM состоит в привлечении внимания к сайту пользователей социальных сетей путем ненавязчивого размещения в них информации о своих товарах и услугах.
SMM включает в себя комплекс действий, направленных на достижение следующих целей:
· отслеживание положительных и отрицательных откликов, а также поощрение первых и нивелирование вторых;
· осуществление конкурсов и/или акций, целями которых является оповещение целевой аудитории о новых услугах, направлениях деятельности или товарах;
· увеличение лояльности целевой аудитории к продукту или бренду;
· сбор обратной связи от потребителей для улучшения услуги/товара.
Задания
Задание 1. Контент-анализ аккаунта в социальной сети. Выполните анализ контента сообщества социальной сети по направлению (на выбор): личный блог, бьюти-блок, профессиональное сообщество, спортивный блог, маркетинг и продажи, развлекательное сообщество.
1. Определите целевую аудиторию сообщества согласно пользовательским задачам.
2. Опишите основные типы контента, которые присутствуют в сообществе.
3. Выявите наиболее популярные темы, которые вызывают больший интерес у подписчиков.
4. Оцените уровень взаимодействия администрации сообщества с участниками - обратная связь, интерактивы, обновления и т.п.
5. Оцените степень уникальности контента в сообществе, наличие собственных идей контента.
6. Сделайте выводы относительно соответствия контента сообщества интересам целевой аудитории.
Задание выполняется в формате doc.
Задание 2. Проанализируйте	информацию, размещенную в	 социальной сети Вконтакте: https://vk.com/feed (Одноклассники: https://ok.ru/ ).
По какому принципу формируются группы в сети? Какие задачи перед собой ставят их организаторы? Каков характер этой информации, какие цели она преследует? Какие дополнительные возможности предлагает сервис своим участникам? Каковы возможности индивидуального участника сети воздействовать на «yмы и сердца» других участников?
Подготовьте презентацию (роwеr point / pdf) с ответами на эти вопросы 
Задание3. В последнее время компании стали использовать новый креативный манипуляционный метод взаимодействия с потребителями, который стимулирует пользователей: интернет-конкурсы. Разработайте концепцию стратегии продвижения конкретного товара вашей компании в социальных медиа посредством конкурса для пользователей Сети, например в таких функциональных сетях, как «ВКонтакте», «Одноклассники», Liveinternet.
Подготовьте презентацию (роwеr point / pdf) с ответами на эти вопросы.

Задание 4. Проанализируйте рейтинг самых популярных сетей в Рунете с помощью сайтов-экспертов по социальным сетям, например, liveinternet.ru, http://br-analytics.ru, лабораторией «Сарафанное Радио» по состоянию на начало 2015 г. Объедините данные в таблицу, в которой укажите, по каким конкретным данным составлялся рейтинг (глубина просмотра сайта, количество посетителей в день, количество посещений в сутки и т. п.). Например:

	№
п/п
	Социальная сеть
	Адрес в Интернете
	Месячная аудитория, чел.
	Количество сообществ
	Проведенное время в сети в сутки, мин

	1
	«ВКонтакте»
	Vkontakte.ru
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Практическая подготовка 8
Оценка эффективности мероприятий интернетмаркетинга

Теоретическая часть
Под эффективностью в маркетинговой литературе понимаются: результативность, интенсивность функционирования исследуемой системы, степень достижения цели, уровень результативности в сопоставлении с затратами и др. Это свидетельствует о многогранности категории эффективности с одной стороны, и с другой, о сложности ее представления в показателях и измерителях.
В процессе оценки эффективности рекламной деятельности необходимо различать два важных понятия: «эффект» и «эффективность».
Эффект является отражением результата деятельности, то есть состояния, к которому стремится экономический объект. Понятия «эффект» и «результат» можно воспринимать как тождественные и ориентировать на них построение конкретной управленческой системы. Такое управление, получившее в международной практике наименование «управление по результатам», направлено на количественный прирост результирующих показателей, хотя и подразумевает в определенной степени изменение качественных характеристик.
Эффективность в отличие от эффекта учитывает не только результат деятельности (прогнозируемый, планируемый, достигнутый, желаемый), но и условия, при которых он достигнут. Эффективность есть сравнительная оценка результата деятельности, отражающая не только возможность к обеспечению экономического роста, но и способность стимулировать прогрессивные структурно-качественные изменения.
Оценка эффективности интернет-рекламы всегда представлялась проблемой из-за множества взглядов на это понятие. Эффективность рассчитывают как степень достижения поставленных маркетинговых целей средствами рекламной кампании при выделенном уровне рекламного бюджета:
Необходимо отметить, что возможность измерить эффективность рекламы не означает возможность формирования идеально эффективной рекламы. Достижение идеала R3 —» max определяется из свойства алгебраической дроби: Ир —> min; Рр —» max. Такой подход позволяет субъектам рекламного процесса перейти к поиску эффективных методов изменений в управлении рекламной деятельностью.
Эффективность интернет-рекламы можно оценивать с точки зрения потребителя, рекламодателя, субъектов рекламного рынка или всего общества. Наиболее правильной можно считать комплексную оценку действенности рекламы с учетом интересов всех, кто с нею связан. Общепринятое понятие эффективности рекламы содержит в себе одновременно следующие неоднородные по содержанию критерии:
•	1) экономический эффект, заключающийся в желаемом развитии потребительского спроса;
•	2) коммуникативный эффект, позволяющий установить, насколько конструктивно рекламное обращение передает целевой аудитории необходимые сведения или формирует желательную для рекламодателя точку зрения;
 
•	3) социальный эффект, выражающийся в определенном воздействии рекламы на охватываемое общество.
С точки зрения коммуникации цель рекламы можно описать как направленное изменение отношения целевых аудиторий к объекту рекламы, которое с наибольшей степенью вероятности вызовет ожидаемые действия в поведении целевой аудитории. Эффективность рекламы выражается в изучении знакомства целевой аудитории с информацией о фирме и ее товарах, а также о том, что именно о них известно, какой образ фирмы и товаров сформировался и каково отношение к ним.
Проблема заключается в том, чтобы изменить отношение потребителя к объекту рекламы в соответствии с маркетинговыми целями рекламодателя. Выход — в проведении качественного маркетингового исследования целевой аудитории с анализом желаний, ценностей, психологии принятия тех или иных решений, каналов информации, которыми аудитории не только пользуются, но и которым доверяют. Только после этого исследования можно разрабатывать концепцию рекламы или тот уникальный креатив, который может изменить отношение целевой аудитории к объекту рекламы и обеспечит положительную коммуникационную эффективность.
С другой стороны, коммуникационная эффективность определяется суммой полезностей атрибутов, составляющих образ товара, определяемых через критерии значимости и воспринимаемую степень наличия. Значение эффективности может являться следствием доминирования значимости или полезности, что требует использования оптимизационных моделей. Необходимость оценки коммуникативной эффективности связана прогнозированием восприятия рекламы однотипных товаров.
Коммуникационная эффективность рекламы зависит от принятой стратегии позиционирования товара в рекламе и эффективности рекламного креатива. Эффективная реклама определяется только на точном попадании в целевую аудиторию, а разработанный рекламный креатив — на точном воздействии на нее. Чем лучше мы будем понимать целевую аудиторию, тем точнее можем разрабатывать рекламную стратегию и, соответственно, рекламный креатив, а также правильно оценивать коммуникативную эффективность.
Задания
Задание 1. Василий откручивает контекстную рекламу по брендовым запросам конкурентов. Рекламный бюджет — 14 000 рублей. Через свой сайт Василий сделал 41 продажу. Рассчитайте CPS.

Задание 2. Лариса сделала маленький интернет-магазин на Тильде и начала продавать одежду, не подключая онлайн-кассу. Она потратила 6000 рублей на посты в городских пабликах. В итоге, через сайт Лариса получила 28 заявок на продажу. Известно, что конверсия = 50%, рассчитайте сколько продаж и по какой стоимости получила Лариса со своей рекламой кампании.

Задание 3. Баннер на развлекательном сайте стоит 1756 рублей в неделю. Ориентировочное количество показов этого баннера аудитории — 14311 за неделю. Найти CPM.

Задание 4. Иван продает пластиковые окна. Тратя на Яндекс.Директ 75 000 рублей в месяц, он, в течение этого времени, зарабатывает 133 000 рублей. Рассчитайте ROI контекстной рекламы.

Задание 5. CPM баннера на тематическом портале — 38 рублей. Бюджет нашей рекламной кампании — 750 рублей. С этой рекламной кампании мы получили 98 переходов на наш сайт. Какой CTR рекламного баннера?
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