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РЕФЕРАТ 

 

Магистерская диссертация   содержит 80 с., 100 источников, 11 рисунков. 

ПРОДВИЖЕНИЕ, ВИДЫ ПРОДВИЖЕНИЯ, РЕКЛАМА, КОММЕРЧЕ-

СКАЯ РЕКЛАМА, ТОВАР, УСЛУГА, ПРИЕМЫ СОЗДАНИЯ КОММЕРЧЕ-

СКОЙ РЕКЛАМЫ, РЫНОК, ПРОДУКЦИЯ HANDMADE 

Объектом данного исследования является коммерческая реклама в обла-

сти продукции Handmade. 

Предметом исследования являются изученые методы и приемы продви-

жения продукции Handmade с помощью рекламы. 

Научная новизна работы заключается в попытке комплексного описания 

приемов и методов коммерческой рекламы при продвижении продукции 

Handmade. В результате исследования был разработан рекламный проект по 

продвижению продукции Handmade с использованием современных инстру-

ментов продвижения. 

Область возможного практического применения работы состоит в том, 

что представленная информация может быть полезна для дальнейшего изуче-

ния как на современном этапе развития общества потребления для его более де-

тальной и точной характеристики индустрии ручного труда, его развитости и 

значимости творчества в современном обществе. Разработанный проект может 

быть реализован, а предложения по комплексному использованию инструмен-

тов продвижения являются общеприменимыми в практической реализации ре-

кламной деятельности  и связей с общественностью. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

В современных условиях процесс продвижения продукта или услуг на 

рынок, на котором присутствует множество аналогичных товаров или услуг яв-

ляется для многих компаний затратным, длительным и сложным. Ситуация на 

рынке выдвигает на передний план перед коммерческими организациями зада-

чи по продвижению своих товаров и услуг. Ведь продвижение товара на рынок  

означает  по своей сути, совокупность методов, которыми можно убедить по-

требителей купить то, что продает коммерческая организация – товары, услуги 

или идеи. Что касается изделий Handmade, то  вещи и предметы, которые сде-

ланы своими руками, имеют особую энергетику и оригинальность. Быть похо-

жим на окружающих никому не хочется, очень важно выделяться из толпы и 

быть заметным и узнаваемым. Многие становятся настоящими мастерами свое-

го дела, и их работы – нестандартные, интересные, качественные – заслужива-

ют  хорошей рекламы. Изделия Handmade  покупают за оригинальность, за 

неповторимость, за красоту и непохожесть. В условиях рыночной экономики в 

выигрыше тот, кто может предложить покупателю нечто наиболее интересное, 

красивое, удобное – в общем, нечто самое-самое. 

Актуальность исследования обусловлена тем, что на текущий момент в 

городе Благовещенск сложились условия, в которых рынок изделий Handmade 

разнообразен и перенасыщен. В условиях перенасыщенного рынка уже мало 

создать отличный товар, недостаточно определить его приемлемую цену и 

обеспечить доступность и дополнительные удобства покупателю (организовать 

сбыт), но также необходимо создать качественный контент: продавец должен 

организовать действенные коммуникации с покупателем. Достижение успеха 

возможно только в тех случаях, когда продавец наладит систему связей с ними, 

создаст атмосферу взаимопонимания, открытости и взаимовыгодного сотруд-

ничества. 
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Как одна из форм бизнеса, Handmade характеризуется своими специфиче-

скими маркетинговыми стратегиями и коммуникациями, способами рекламы, 

продвижения и сбыта товаров. Как показал анализ научной литературы, в ос-

новном те немногие исследования, которые посвящены данной социальной 

практике, рассматривают ее экономическую составляющую, или, что реже, 

анализируют ее как способ творческой организации досуга. В этой связи осо-

бый интерес представляет изучение Handmade как формы творческой и профес-

сиональной самореализации личности. 

Цель данной работы – проанализировать специфику рекламной деятель-

ности в области продукции Handmade, изучить систему и методы продвижения 

продукции Handmade на рынке и разработать предложения по совершенствова-

нию методов и приемов продвижения продукции Handmade. 

Объектом исследования является коммерческая реклама в области про-

дукции Handmade. 

Предмет исследования методы и приемы продвижения продукции 

Handmade с помощью рекламы. 

Материал исследования – рекламная продукция мастеров Handmade г. 

Благовещенск: контент, рекламные листовки, визитки и т.д. 

В процессе подготовки работы были изучены источники информации, ко-

торые позволяют решить поставленные задачи исследования. 

Источники исследования – результаты опроса целевой аудитории, полу-

ченные методом анкетирования, социальные сети и иные источники размеще-

ния рекламы продукции Handmade. 

Для достижения поставленной цели исследования необходимо решить 

следующий круг задач: 

–  рассмотреть понятие продвижения средствами рекламы; 

–  ознакомиться с современными инструментами продвижения; 

– описать особенности применения инструментов продвижения на совре-

менном этапе развития рыночных отношений; 
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– проанализировать систему продвижения на примере выбранной продук-

ции Handmade; 

– разработать предложения по совершенствованию системы продвижения 

продукции Handmade. 

Методы исследования. В работе применены универсальные, междисци-

плинарные и специальные методы: системный анализ, сравнительный анализ, 

опрос, наблюдение. При анализе особенностей рекламы продукции Handmade 

использовались аналитико-тематический и структурно-

типологический методы.  

Научная новизна работы заключается в попытке комплексного описания 

приемов и методов коммерческой рекламы при продвижении продукции 

Handmade. В результате исследования был разработан рекламный проект по 

продвижению продукции Handmade с использованием современных инстру-

ментов продвижения. 

Практическая значимость данного исследования заключается в том, что 

разработанный проект может быть реализован, а предложения по комплексно-

му использованию инструментов продвижения являются общеприменимыми в 

практической реализации рекламной деятельности  и связей с общественностью. 

Данная  информация может быть полезна для дальнейшего изучения как на со-

временном этапе развития общества потребления для его более детальной и 

точной характеристики, так и возникшей относительно недавно экономики 

ощущений, а также индустрии ручного труда, его развитости и значимости 

творчества в современном обществе. 

Теоретическая база и методология базируются на учебных пособиях, мо-

нографиях и статьях современных авторов, занимающихся вопросами стратеги-

ческого менеджмента и маркетинга, рекламы, связей с общественностью, таких 

как: А. В. Андрейчиков, К. В. Антипов, О. В. Барковская, И. К. Беляевский, С. 

Блэк, Т. Герасимюк, В. М. Горохова, М. Р. Душкина, Н. Л. Зайцев, П. А. Котина, 

Ф. Котлер, А. А. Кошелев, И. И. Кретов, Н. В. Лужнова, В. Д. Секерин, И. М. 

Синяева, А. Н. Толкачев, А. Н. Чумиков, Ф.И. Шарков, Дж. Шоул и др. 
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Положения, выносимые на защиту:  

1. Реклама в области продукции Handmade должна рассматриваться как 

система, имеющая свою структуру и свои особенности. Реклама в этой области 

является частью рекламы в коммерческой торговле, в которой целесообразно 

выделить два уровня. На макроуровне осуществляется реклама продукции 

Handmade и пропаганда ручного труда. На микроуровне реклама способствует 

успешной коммерческой деятельности области Handmade. Данные уровни ре-

кламы тесно взаимосвязаны и эффективны в комплексном применении. 

2. Специфика рекламы продукции Handmade обусловлена особенностями 

изделия ручного труда как товара, предстающего в единстве духовного (твор-

ческого) содержания и материальной формы. В связи с этим от рекламы про-

дукции Handmade требуется преобразование стандартных рекламных методов и 

технологий в творчески обогащенные рекламные стратегии, концентрирующие 

внимание на интеллектуальной и художественной ценности данного товара. 

3. Для рекламы продукции Handmade наиболее целесообразными пред-

ставляются рекламные стратегии позиционирования. Стратегии, основанные на 

уникальном торговом предложении, характерны для деятельности мастеров в 

области продаж продукции Handmade. В качестве коммуникативных каналов 

этим предприятиям целесообразно выбрать прямые и селективные средства 

распространения рекламы, наиболее перспективным средством является интер-

нет-реклама. 

4. Мастерами Handmade г. Благовещенска используются как-

традиционные, так и инновационные средства рекламы. Тенденция смены ве-

дущих каналов получения информации о продукции Handmade приводит к пе-

рераспределению рекламных бюджетов. В перспективе интернет-реклама мо-

жет стать одним из ведущих каналов распространения рекламной информации, 

что уже сегодня требует от специалистов в области торговли продукцией 

Handmade освоения новых форм и методов представления рекламной информа-

ции (использование вирусного маркетинга, контекстной и поисковой рекламы, 

рекламных возможностей социальных сетей).  
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Структура работы: работа состоит из введения, в котором отражены зада-

чи, цель, предмет, объект, проблема, новизна и практическая значимость; трех 

глав: в первой главе рассматриваются современные способы и приемы продви-

жения товаров, во второй – продвижение продукции Handmade средствами 

коммерческой рекламы, третья – о проекте Handmade деятельности. А также 

заключения, где сформулированы основные выводы по исследуемой теме, 

списка использованной литературы и приложений. 

Апробация исследования проходила в форме докладов на заседаниях научного 

семинара магистрантов направления подготовки 42.04.01 «Реклама и связи с обще-

ственностью» (2016-2018 гг.), в рамках ежегодных Кирилло-Мефодиевских чтений с 

международным участием (2017 г.), на научных конференциях «Молодежь XXI века 

– шаг в будущее» (Благовещенск, 2017), «Дни науки АМГУ» (Благовещенск, 2017, 

2018). 

По теме диссертации имеется публикация: Долгая А.В. Специфика  про-

движения продукции Handmade средствами рекламы в г. Благовещенск // Мо-

лодёжь XXI века: шаг в будущее: материалы XVIII региональной научно- прак-

тической конференции (18 мая 2017 года) – Благовещенск: Изд-во БГПУ, 2017. 

– С. 159-163. 
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1 СОВРЕМЕННЫЕ СПОСОБЫ И ПРИЕМЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВА-

РОВ  

 

 

1.1 Понятие продвижения, виды продвижения 

Продвижение товаров – это часть маркетинговой деятельности, которая 

обеспечивает создание благоприятного образа товара и самой фирмы в пред-

ставлении потребителей и, в конечном результате, покупку товара.  

Специалисты в сфере маркетинга определяют комплекс продвижения, как 

специфическое сочетание рекламы, личной продажи, мероприятий по стимули-

рованию сбыта и организации связей с общественностью, направленные на до-

стижение маркетинговых и рекламных целей. 

У. Арене  определяет продвижение как «любую форму сообщений, ис-

пользуемых фирмой для информации, убеждения или напоминания потребите-

лям о своих товарах и их достоинствах»
1
. 

В. Е. Демидов в своей работе выделяет  важнейшие функции продвиже-

ния, такие как: «создание образа престижности, низких цен, инноваций, ин-

формация о товаре и его параметрах, сохранение популярности товаров 

(услуг), изменение образа использования товара, ответы на вопросы потребите-

лей, благоприятная информация о компании»
2
. 

Под продвижением многие авторы понимают следующее:   доведение ин-

формации о товаре (бренде, фирме) до потенциальных покупателей, с целью 

формирования у них осведомленности о существовании данного товара и сти-

мулирования совершить его покупку. 

 Важно показать место продвижения в общей маркетинговой стратегии 

фирмы. Как известно, всю маркетинговую деятельность фирмы удобно описать 

с помощью модели 4P.  Product, Price, Place, Promotion (продукт, цена, каналы 

распределения, продвижение).  

                                                           
1
 Арене  У. Современная реклама. Тольятти: Довгань, 2009.  С. 35.  

2
 Демидов В.Е. Реклама в торговле (теория и практика).  М.: Экономика, 2000.  С. 56.  
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«Продукт (Product) – это товар или услуга, которые фирма производит. В 

более широком контексте этот пункт включает также и товарный знак, упаков-

ку, сервис. 

Цена (Price) – сумма, которую покупатели платят за товар. Формирование 

цены, ценообразование, скидки и ценовые стратегии – это составляет сущность 

цены для покупателя. 

Место (Place) – деятельность по размещению, в результате которой това-

ры становятся доступным для потребителей. Это каналы сбыта, логистика, мер-

чендайзинг. 

Продвижение (Promotion) – всевозможная  деятельность компании 

направленная на информирование целевых потребителей о достоинствах това-

ров или услуг, на убеждение купить именно этот продукт. Для этого использу-

ются самые разнообразные методы – реклама, личные продажи, выставки, пре-

зентации, промо-акции, прямой маркетинг, интернет-маркетинг»
3
. 

В данной работе мы будем рассматривать именно четвертый компонент 

модели, т.е.  продвижение и необходимо установить, каким образом потребите-

ли узнают о продукте, как они будут  воспринять эту информацию. 

Главной целью продвижения считается создание устойчивого или расту-

щего спроса на товар данной фирмы. Существуют следующие формы продви-

жения, которые используются самостоятельно и в комплексе такие как, реклама, 

пабблисити, паблик рилейшнз, персональная продажа и стимулирование про-

дажи. Рассмотрим более подробно некоторые формы продвижения. 

В широком смысле под рекламой (от лат. reclamare – «утверждать, выкри-

кивать, протестовать») понимается – «часть  маркетинговых коммуникаций, в 

рамках которой производится оплаченное известным спонсором распростране-

ние неперсонализированной информации, с целью привлечения внимания к 

объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему»
4
. 

                                                           
3 Котлер Ф. Основы маркетинга.  М.: Вильямс, 2012. С. 257 . 
4
 Большая российская энциклопедия. / Под редакцией А. М. Прохорова М.: Новая пресса, 2007. С. 604. 

http://memosales.ru/potrebiteli/rezultat-pryamogo-vozdejstviya-v-marketinge
http://memosales.ru/internet-marketing/onlajnovye-instrumenty
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D0%B0%D1%82%D0%B8%D0%BD%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D1%8B%D0%B5_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BC%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D0%B8
http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%98%D0%BD%D1%84%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
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Следующей формой продвижения является паблик рилейшнз и  Блэк С. 

расскрывает данное опрделение следующим образом: «Паблик рилейшнз (англ. 

public relations, связи с общественностью) – формирование благоприятного об-

раза (имиджа) фирмы, т.е. поддержание репутации надежности, солидности, 

обязательности; доброжелательный диалог с потребителями, торговыми по-

средниками, поставщиками; формирование у собственных работников и персо-

нала дистрибьюторов чувства заинтересованности в результатах маркетинга»
5
. 

«PR – (общественные связи), организация общественного мнения в целях 

наиболее успешного функционирования предприятия (учреждения, фирмы) и 

повышения ее репутации. Осуществляется разными путями, но прежде всего 

через средства массовой информации. Искусство взаимоотношений между гос-

ударственными (управленческими), общественными структурами и гражданами 

в интересах всего общества»
6
. 

PR способствует формированию позитивного имиджа компании в глазах 

ее общественности. Это, в свою очередь, формирует позитивное отношение и 

доверие к компании.  

«Персональная (личная) продажа, прямой маркетинг (англ. direct-

marketing) – личные беседы с клиентами; передача предложений о покупке, 

условиях сделки по телефону, компьютерным сетям и т.д.»
7
. 

Личный контакт с потенциальным покупателем  дает больше возможно-

стей для убеждения, т.е. высокая возможность адаптации к индивидуальным 

особенностям каждого покупателя; интерактивный обмен информацией, т.е. 

мгновенная обратная связь; возможность моментального принятия решения о 

покупке. 

Р. Денни, в своей книге «Продажа ради успеха» объясняет термин стиму-

лирование продажи, таким образом: «стимулирование продажи – система мер, 

                                                           
5
 Блэк С. Паблик рилейшнз. Что это такое?  М.: Сфера-М, 2004.  С. 36. 

6 Белов  А. А. Теория и практика связей с общественностью  М.: Феникс, 2005. С. 59. 
7
 Аткинсон  Д. Все о продажах / Пер. с англ. С. Орленко. М.: ФАИР-ПРЕСС, 2015. С. 54. 
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включая сервис, направленная на создание у покупателя заинтересованности в 

покупке товаров и ее увеличении»
8
.  

В свою очередь, отечественный специалист Е. Н. Голубкова рассматрива-

ет стимулирование продаж, как  «кратковременные побудительные меры поощ-

рения покупки или продажи товара или услуги, а также различные неповторя-

ющиеся сбытовые усилия, которые не входят в стандартные процедуры про-

движения (реклама, личная продажа, пропаганда)»
9
. 

Таким образом, проанализировав вышеперечисленные определения видов 

продвижения, мы будем подробнее рассматривать следующие  формы продви-

жения, такие как, реклама и персональные (личные) продажи.  

Существует огромное количество определений данных маркетинговых 

средств, мы рассмотрим основные определения. 

Так, по определению американской Ассоциации маркетинга, рекла-

ма представляет собой «любую форму неличного представления и продвиже-

ния идей, товаров и услуг, оплачиваемую точно установленным заказчиком».
10

 

Б.А. Рейзберг, говорит о том,  что  «реклама – это открытое оповещение 

фирмой потенциальных покупателей, потребителей товаров и услуг об их каче-

стве, достоинствах, преимуществах, а также о заслугах самой фирмы»
11

. 

В Федеральном законе «О рекламе» говорится о то, что «Реклама – рас-

пространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физи-

ческом и юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная инфор-

мация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана фор-

мировать или поддерживать интерес   этим   к   физическому,    юридическому   

лицу,   товарам,    идеям, начинаниям и способствовать реализации товаров, 

идей и начинаний»
12

. 

В журнале «Индустрия рекламы» расскрывается определение рекламы так: 

«Реклама  – информация, распространенная любым способом, в любой форме и 

                                                           
8
 Денни Р. Продажа ради успеха / Пер. с англ. А. Котельникова. М.: Лори, 2016. С. 15. 

9
 Голубкова  Е. Н. Маркетинговые коммуникации. М.: Финпресс, 2016. С. 36. 

10 Картер Г. Эффективная реклама.  М.: Новое знание,   2012. С. 41. 
11

 Райзберг  Б. А Современный экономический словарь.  М.:  НИЦ ИНФРА-М, 2014. С. 189.  
12

 Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 №38-ФЗ (с изменениями на 5 декабря 2016 года). 
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с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 

направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формиро-

вание или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке»
13

. 

Профессор международной школы маркетинга, Ф. Котлер трактует поня-

тие рекламы таким образом: «Реклама представляет собой неличные формы 

коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распро-

странения информации с четко указанным источником финансирования»
14

. 

Западные специалисты видят основные различия между рекламой и про-

движением товаров в их методах обращения и ценности, которую они добав-

ляют товару или услуге. В то время как реклама занимается созданием имиджа, 

и ей на это требуется время, продвижение товаров занимается стимулировани-

ем, ведущим к немедленному действию, предпочтительно - продаже.  

Отечественные специалисты раскрывают понятия рекламы таким образом: 

А. В. Олянич определяет  рекламу  как «форму коммуникации, которая пытает-

ся перевести качество товаров и услуг на язык нужд и потребностей покупате-

лей»
15

. 

По мнению К. В. Антипова «Реклама – любая оплачиваемая конкретным 

заказчиком (фирмой) форма не персональной презентации товара или стимули-

рующего воздействия на потребителя (по своим целям различается информаци-

онная, побудительная и напоминающая реклама)»
16

. 

В. В. Ученова, Н.В. Старых  определяют  рекламу как «ответвление мас-

совой коммуникации, в русле которого создаются и распространяются инфор-

мативно-образные, экспрессивно-суггестивные тексты, адресованные группам 

людей с целью побудить их к нужному рекламодателю выбору и поступку»
17

. 

Специалистамы в области рекламы  выделяют  ее четыре основных функ-

ции: экономическую, социальную, маркетинговую и коммуникационную. 

                                                           
13

 Индустрия рекламы. Теория и практика рекламной деятельности. URL: http://adindustry.ru. (дата обращения: 

17.03. 2018). 
14

Котлер Ф. Основы маркетинга. Раздел реклама. М.: Новая пресса. 2012. С. 429. 
15

 Олянич А. В. Презентационная теория дискурса: монография. Волгоград. 2007. С. 56. 
16

 Антипов К. В. Основы рекламы. М.: Издательство «Дашков и К», 2009.  С. 124. 
17

 Ученова В. В. История рекламы или метаморфозы рекламного образа.  М.: ИНФО. 2010. С. 59. 

http://adindustry.ru/
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«Экономическая функция. Сущность экономической функции рекламы 

как важного инструмента маркетинга сводится, прежде всего, к стимулирова-

нию сбыта и наращиванию объемов прибыли от реализации некой продукции 

за определенную единицу времени. Реклама информирует, формирует потреб-

ность в товаре или услуге, побуждает человека к их приобретению. И чем 

больше людей откликнулось на рекламу, тем, в конечном счете, лучше для эко-

номики и экономического благосостояния общества.  

Социальная функция. Рекламная информация оказывает огромное воздей-

ствие на формирование массового общественного сознания и сознание каждого 

индивидуума, ей внимающего. Обращенная к потребителям, помимо собствен-

но рекламирования той или иной продукции, реклама: 

Способствует формированию и внедрению в сознание людей идейных 

ценностей данного общества и в конечном счете оказывает определенное влия-

ние на характер общественных отношений; 

Вызывает к потребительским инстинктам людей, побуждая их к повыше-

нию уровня своего благосостояния; 

Определенным образом способствует повышению культуры потребления 

– ведь сравнивая различные товары  и услуги, потребитель в любом случае 

стремится получить действительно лучшее. 

Маркетинговая функция. Как известно, реклама – важная составляющая 

маркетинга, или, составляющая продвижения механизма продукта»
18

.  

Реклама всецело подчинена задачам маркетинга, преследующего в  каче-

стве  конечных полное удовлетворение потребностей покупателя в товарах и 

услугах.   

«Коммуникационная функция. Реклама также являет одну из специфиче-

ских форм коммуникации. Она призвана выполнять  и соответствующую – 

                                                           
18

 Кузьмина О.  Г. Социологическое обеспечение рекламы и маркетинга. Учебное пособие. М.: Дашков и Ко, 

2015. С. 74. 
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коммуникационную функцию, связывая воедино посредством информацион-

ных каналов рекламодателей и потребительскую аудиторию»
19

. 

В комплексных, интегрированных программах реклама является лишь од-

ним из множества доступных инструментов, и ее можно использовать в самых 

разных ее формах и проявлениях – которые больше всего подходят в тех или 

иных конкретных условиях. 

Способы применения  рекламы могут быть самыми разными, например: 

- как средство прямой связи с потребителями (т. е. инструмент быстрого 

ответа потенциальных потребителей в виде возвратного купона с заказом, те-

лефонного звонка, запроса дополнительной информации), используемое в об-

щенациональных масштабах для получения «наводок» для последующей кор-

поративной кампании прямого маркетинга или телемаркетинга; 

- как средство прямой связи с потребителями в масштабах одного региона 

с целью получения «наводок», которые впоследствии будут использоваться в 

мероприятиях по стимулированию сбыта местных посредников; 

- как составляющая кампании стимулирования сбыта в выборочных реги-

онах, предлагающая потенциальным потребителям материальные стимулы за 

предоставление информации для базы данных. 

Все эти возможности превращают рекламу в намного более гибкий и эф-

фективный инструмент. 

Прямой маркетинг – это один из самых гибких инструментов программы 

интегрированного маркетинга. Его можно использовать для повышения эффек-

тивности других маркетинговых инструментов и методов продвижения, но су-

ществует также множество других способов его применения. 

Например, реклама с помощью прямой почтовой рассылки нередко явля-

ется отличной альтернативой рекламе в прессе, по радио либо телевидению, 

поскольку она позволяет охватывать отдельные секторы рынка. В рамках мар-

кетинговой кампании этот инструмент можно применять также для дальнейших 

                                                           
19 Васильев Г. А. Основы рекламной деятельности: Учебное пособие для вузов. М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2004. С. 

119. 
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контактов с возможными потребителями, запросившими более подробную ин-

формацию о продукте. 

Кроме того, прямой маркетинг позволяет наладить и поддерживать долго-

срочные взаимоотношения с текущими потребителями. Прямой маркетинг, ис-

пользуемый в рамках комплексной маркетинговой кампании, способен повы-

сить ее эффективность в целом. 

На первой стадии его можно объединить с кампанией потребительской 

рекламы, например: 

- как продолжение рекламной кампании прямого отклика. Благодаря ре-

кламным объявления фирма собирает информацию о «подогретых» потенци-

альных покупателях, которую можно использовать для создания базы данных 

для будущих программ прямого маркетинга; 

- для формулировки дифференцированных предложений потенциальным 

потребителям, отреагировавшим на первоначальную рекламную кампанию; 

- для расширения охвата рекламной кампании на другие целевые рынки; 

- для охвата секторов, которые нельзя эффективно охватить другими 

средствами, для более агрессивного или более частого влияния; 

- для усиления влияния рекламной кампании путем выборочных после-

дующих мероприятий.  

Что касается, печатных материалов, то публикация сведений о продукте 

обычно не является частью интегрированной маркетинговой кампании, но это 

важный компонент программ коммуникаций. Печатные материалы использу-

ются в таких целях. 

- для усиления общего имиджа бренда; 

- для предоставления информации о выгодах и преимуществах предлага-

емого продукта по сравнению с товарами или услугами конкурентов; 

- для предоставления информации о местах размещения продукта, а также 

о его качествах и характеристиках; 

- как вспомогательное средство для проведения торговых презентаций 
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Таким образом, рассмотрев перечисленные определения, можно сделать 

следующий вывод: реклама – это средство маркетинга, которое предполагает 

применение различных методов воздействия на человека (психологические, 

экономические) с целью информирования покупателей о преимуществах товара, 

услуги, цены и других достоинствах. Также существуют различные методы 

продвижения товара компании на рынке. Интегрированный подход, то есть 

комбинирование различных форм и методов продвижения повышает шансы на 

успех.  

Далее рассмотрим следующее определения персональные (личные) про-

дажи, по мнению Л. Е. Головлевой личные продажи – это «инструмент марке-

тинга, который используется для увеличения объема продаж непосредственно в 

ходе личного контакта»
20

. 

С точки зрения, С. Мориарти «личная продажа – это инструмент марке-

тинговых коммуникаций, который используется для осуществления продаж 

непосредственно в ходе личного контакта продавца и покупателя»
21

. 

С. В. Карпова, в своей работе «Рекламное дело»  под термином личные 

продажи понимает «непосредственный контакт, который осуществляется 

между торговым персоналом и покупателем. Основная цель подобного взаи-

модействия – продажа товара или услуги»
22

.  

По мнению Д. Аткинсона «Личные продажи – это инструмент маркетин-

говой коммуникации, который используется для увеличения объема продаж 

непосредственно в ходе личного контакта»
23

.  

О. Лидовская, рассматривает следующее определение «Личная продажа – 

это непосредственная презентация товара или идеи потенциальному покупате-

лю представителем компании или организации»
24

. Данное определение дает 

ключевое различие между личной продажей и другими средствами маркетинго-

                                                           
20 Головлева  Е.Л. Основы рекламы. М.: ОАО «Московские учебники», 2006.  С.  59. 
21

 Бернет  Д. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход. СПб.: Питер, 2004. С. 112. 
22 Карпова С. В. Рекламное дело: учеб.- метод. пособие и практикум. М.: Финансы и статистика, 2012.  С. 122. 
23

 Аткинсон Д. Все о продажах. М.: ФАИР-ПРЕСС, 2015. С. 147. 
24 Лидовская О. Оценка эффективности маркетинга и рекламы. Готовые маркетинговые решения. СПб.: Питер, 

2014. С. 86. 
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вых коммуникаций: личные продажи используют коммуникацию один на один, 

а не массовые коммуникации, которые характеризуются рекламой, стимулиро-

ванием сбыта и связями с общественностью. Личные продажи отличаются так-

же и от прямого маркетинга, который использует неличностные средства ин-

формации для побуждения к ответной реакции. В личных продажах информа-

ция предоставляется индивидуально, существует немедленная обратная связь, а 

соответствующие коррективы могут быть внесены в обращение прямо на месте. 

Не смотря на то, что и  другие элементы маркетинговой коммуникации 

вносят свой вклад в продажи, их воздействие часто бывает косвенным. Важ-

ность подобного прямого воздействия подтверждается количеством людей, за-

нятых в области личных продаж. Тысячи людей работают в рекламе, в то время 

как миллионы работают на ниве личных продаж. 

Личная продажа является  эффективным инструментом продвижения то-

варов производственного назначения и аналогичных, которая обладает рядом 

преимуществ, в сравнении с другими средствами продвижения.  

Преимущества личных продаж заключаются в следующих аспектах: Во-

первых, это личный контакт, то есть,  каждая участвующая в коммуникации 

сторона может ознакомиться с предложениями и пожеланиями другой, исполь-

зуя все свои каналы восприятия (визуальный, аудиальный, кинестетический). 

Во-вторых, гибкость отношений, с одной стороны, личная продажа поз-

воляет продавцу практически мгновенно выбрать социально значимые инстру-

менты коммуникации (речь, взгляд, жесты, стратегия мотивации) а, с другой, – 

личная продажа позволяет развиваться всем типам отношений между сторона-

ми – от поверхностной связи «продавец – покупатель» до личной дружбы. 

В-третьих, диалоговый режим коммуникации. Личная продажа всегда 

осуществляется в режиме обратной связи. Это дает возможность продавцу из-

менять стратегию и тактику переговоров в процессе коммуникации с клиентом, 

анализируя в режиме реального времени информацию, поступающую от потен-

циального покупателя. 
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Возможность использования элементов стимулирования сбыта, ориенти-

рованных на индивидуальные особенности покупателя. Для успешного осу-

ществления продажи продавцу необходимо уяснить, какие базовые маркетин-

говые факторы (товара, рынка, потребителей) лежат в основе решения о покуп-

ке. 

Таким образом, личная продажа – это единственный компонент марке-

тинговых коммуникаций, который предполагает личный контакт продавца с 

покупателем, в процессе которого устно представляются потребительские ха-

рактеристики товара, и принимается совместное решение о возможности сдел-

ки, купли-продажи. Личный контакт является колоссальным преимуществом 

перед другими инструментами продвижения, так как позволяет провести непо-

средственную презентацию товара потенциальному покупателю, контролиро-

вать процесс коммуникации в режиме обратной связи и формировать индиви-

дуальный подход к каждому покупателю. 

Личные продажи, возможно, объединить с рекламой. Реклама может до-

стичь больших аудиторий одновременно с красочным сообщением. Это сооб-

щение должно носить общий характер, а его текст – быть относительно корот-

ким; возможность для обратной связи и коррекции фактически равна нулю. По-

скольку личные продажи предлагают противоположный набор сильных и сла-

бых сторон по сравнению с рекламой, то реклама и личные продажи предна-

значены для того, чтобы дополнять друг друга. Когда охват аудитории, яркость 

презентации, объяснение, обратная связь и корректировка все вместе являются 

важными для успеха маркетинговой программы, тогда объединение рекламы и 

личных продаж вполне уместно. Эти факты часто возникают при выведении на 

рынок новых товаров. 

Реклама способствует увеличению информационной  базы, если предла-

гается новый товар или продвигается уже существующий. Включение номера 

бесплатного телефонного звонка или купона для ответа по почте в рекламное 

объявление может обеспечить торгового агента перечнем из сотен потенциаль-

ных клиентов. 
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Таким образом, когда реклама требуется для создания осведомленности о 

товаре и распространении основной информации, а личные продажи необходи-

мы для завершения процесса торговли, комбинация из рекламы и личных про-

даж имеет смысл. 

Продвижение любого товара   на   рынке   можно представить в  виде пе-

ревернутой пирамиды, каждая ступень которой приближает фирму или органи-

зацию к достижению цели – реализации товара или услуг. 

Первые 2 этапа называются «познание», включают в себя общую инфор-

мацию о товаре и предназначены для  самого широкого круга потенциальных 

потребителей, в том числе: 

– осведомленность – получение первичных знаний о товаре (название то-

вара и фирмы производителя, отдельные свойства товара); 

– знание – потребитель знает товар детально, технические характеристики 

товара. 

На этих этапах обычно используют рекламу. 

Следующие 3 этапа называются «эмоция», информации о товаре стано-

вится    больше, формируется   благосклонное    отношение    к   нему, в том 

числе: 

– благорасположение – товар нравится определенными характеристиками 

потребителю; 

–предпочтение к товару; 

– убежденность в необходимости приобретения данного товара. 

На этих этапах используется реклама, а также второй инструмент марке-

тинга – связи с общественностью. 

Шестой этап «совершение покупки» стимулирует потенциального поку-

пателя в его намерении приобрести товар или услугу. Толчок потребителя к по-

купке – снижение цены, акции, подарки. Связи с общественностью на этом эта-

пе играют основную роль. 



22 
 

Таким образом, структура продвижения – это общая программа маркетин-

говых коммуникаций. При этом каждый из ее инструментов обладает своими 

характеристиками.  

1.2 Коммерческая реклама как способ продвижения товаров и 

услуг 

Одним из наиболее многочисленных на современном рекламном рынке 

видов рекламы остается  коммерческая реклама. Коммерческая реклама сегодня 

должна искать новые пути для того, чтобы донести информацию до потребите-

ля, превратить его из потенциального в активного покупателя товаров и услуг. 

Современная реклама включает в себя множество самых различных стратегий и 

технологий. В широком смысле современная реклама – это и традиционные ре-

кламные площадки, и новейшие инструменты продвижения товаров. Основной 

задачей коммерческой рекламы является продажа продукта или услуги, поэто-

му ее целью является не только привлечение внимания потребителя, но и по-

буждение к покупке. 

По мнению Л. Ю.  Гемогеновой «Коммерческая реклама – это оплачивае-

мое неперсонифицированное сообщение информации об определенных товарах 

или услугах, носящее форму убеждения, передаваемое посредством различных 

средств связи, в том числе телевидение, печатные издания и интернет»
25

. 

Г. Картер объясняет определение «Коммерческая реклама – это реклама 

товаров, услуг и других товарных и нетоварных предложений с конечной це-

лью извлечения прибыли»
26

. Стратегической целью любой коммерческой ре-

кламы является стимулирование сбыта и/или создание спроса на тот или иной 

товар или услугу.  

Предметом коммерческой рекламы могут являться как товары и услуги, 

так и другие предложения — организации, идеи, личности, места, события, ви-

ды деятельности, то есть все то, что предлагается для реализации на том или 
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 Гемогенова  Л. Ю. Эффективная реклама в России.  М.: Руспартнер, 2013. С. 89. 
26 Картер  Г. Эффективная реклама.  М.: Новое знание,   2012. С. 46. 
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ином рынке (рынок предметов потребления, рынок услуг, политический рынок, 

рынок рабочей силы и так далее). 

Главная цель коммерческой рекламы – побудить потребителя совершить 

покупку, т.е. превратить потенциального покупателя в реального. А поскольку 

высокие продажи и прибыль – конечная цель каждого бизнеса, то при высокой 

конкуренции и развитом рынке рекламе отводится ключевая роль в системе 

внешних коммуникаций. Основными задачами рекламы являются привлечение 

внимания, информирование и побуждение к определенным действиям. При 

этом цель привлечения внимания и воздействия достигается путем избиратель-

ной подачи информации. Главное достоинство коммерческой рекламы – высо-

кая эмоциональная убедительность. Всего за несколько секунд она может вы-

звать у потребителя устойчивую эмоциональную реакцию, которая будет со-

храняться длительное время.  

Основной функцией коммерческой рекламы является стимулирование по-

тенциальных клиентов принять положительное решение о покупке посредством 

целенаправленного воздействия на потребителей. Помимо этой, реклама вы-

полняет и ряд других функций, также необходимых при грамотном подходе к 

ведению бизнеса. Коммерческая реклама формирует спрос на данный продукт, 

работает над имиджем товара и престижем компании, повышая доверие к са-

мому товару и его производителю, изучает потребности потенциальных клиен-

тов и отталкивается от них при создании конкретного продукта, предоставляет 

полную и достоверную информацию о свойствах и характеристиках товара и, 

разумеется, поддерживает сбыт – важнейшую задачу любого предприятия. 

Кроме того, благодаря рекламе покупатель начинает отождествлять купленный 

товар с его производителем, что положительным образом сказывается на по-

вторных продажах и формировании группы постоянных клиентов и, в конеч-

ном итоге, на стабильности бизнеса. 

В структуре коммерческой рекламы можно выделить 5 основных компо-

нентов: 
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«Привлечение внимания. Как правило, это должно быть короткое сооб-

щение, два или три ярких запоминающихся слова, которые сразу же привлекут 

внимание телезрителей или читателей. Кроме того, важно определить целевую 

аудиторию Вашей рекламы, равно как и рекламируемого продукта, а также воз-

действие рекламы на данную категорию потенциальных клиентов. 

Эмоциональный эффект от рекламы. Проанализировать, правильно ли по-

добран рекламный слоган, в нужном ли контексте, какие ощущения возникают 

у потребителей та или иная реклама. 

Степень воздействия на потребителя. Сильное воздействие будет в том 

случае, если реклама сумеет создать стимул у потенциального покупателя пой-

ти и совершить покупку. Иногда бывает и так, что товар еще даже не поступил 

в продажу, но, благодаря хорошо спланированной рекламной кампании, его 

уже резервируют вдохновленные покупатели. 

Информативность. Задача состоит в том, чтобы в двух словах изложить 

всю суть услуги или преимущества продукта. Краткость, четкость, простота и 

ясность – вот главные принципы донесения информации до конечного потреби-

теля. 

Эффективность. Выключит ли он звук или перелистает страницу с рекла-

мой, а, может быть, захочет досмотреть рекламу до конца? Реклама эффектив-

на, только если она приковывает к себе взгляд»
27

. 

Все виды коммерческой рекламы условно разделяются на две основные 

группы: товарную и нетоварную рекламу, которые, в свою очередь, подразде-

ляются на отдельные функциональные подгруппы. 

Товарная реклама: 

Реклама товара. Реклама услуги. 

Нетоварная реклама: 

Реклама организации. Реклама торговой марки. Реклама персоны. 

Реклама территории. Реклама розничной торговли. Реклама деятельности. 

Реклама события. Реклама идеи. 
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 Джефкинс Ф. Реклама: Учебное пособие для вузов. М.: ЮНИТИ-Дана, 2002. С. 349. 
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Коммерческую рекламу также можно классифицировать по различным 

признакам. Но при этом необходимо учитывать, что все подобные классифика-

ции рекламы, разработанные на основе частных критериев различного характе-

ра, в той или иной степени условны.  

В практике маркетинга принято выделять три основные группы задач, ко-

торые, в зависимости от поставленных рекламодателем целей, может ре-

шать реклама: 

«Информирование – формирование у целевой аудитории рекламы осве-

домленности об объекте рекламы»
28

. 

«Убеждение – формирование у целевой аудитории рекламы предпочтения 

объекта рекламирования, убеждение аудитории в преимуществах рекламируе-

мого предложения по сравнению с аналогами»
29

. 

«Напоминание  – поддержание у целевой аудитории рекла-

мы осведомленности об объекте рекламы и интереса к нему»
30

. 

Рассмотрим классификацию рекламы по типам рекламоносителей 

и средствам распространения: 

«Рекламоноситель – средство распространения или канал передачи ре-

кламного сообщения».  

В соответствии с типами рекламоносителей и средствами распростране-

ния коммерческая реклама подразделяется на следующие основные группы: 

«Медийные виды рекламы: Телевизионная реклама, или реклама 

на телевидении. Радиореклама, или реклама на радио. Реклама в прессе. 

Интернет-реклама, или реклама в Интернете. Наружная реклама. 

Внутренняя реклама, или интерьерная реклама. Транзитная реклама, или 

реклама на транспорте. 
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 Пименов П. А. Основы рекламы. М.: Гардарики,  2009. С. 125. 
29 Там же. С. 126. 
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Немедийные виды рекламы: Прямая реклама. Печатная реклама. Реклама 

в местах продаж. Сувенирная реклама. Рекламные мероприятия»
31

. 

Таким образом, коммерческой рекламе  в наши дни, необходимо  искать 

новые способы  для того, чтобы донести информацию до потенциального кли-

ента, превратить его из потенциального в активного покупателя товаров и 

услуг. Использование лишь традиционных рекламных площадок – таких, как 

печатные издания, телевидение, наружная реклама – не гарантирует большого 

эффекта в отношении отклика, и зачастую выполняет в основном функции 

имиджевой рекламы. Целевая реклама с использованием мобильных техноло-

гий при этом позволяет вовлечь аудиторию в игровой процесс, максимально 

повышая действенность кампании, что, безусловно, является важным свой-

ством для коммерческой рекламы. 

1.3 Приемы создания коммерческой рекламы.  

В современном обществе реклама стала неотъемлемой частью повседнев-

ной жизни. Реклама является необходимым условием продвижения товара к 

покупателю. Торговое предложение должно быть облачено в такую форму, ко-

торая бы увлекла и убедила потенциального покупателя в необходимости при-

обретения данного товара. Эта цель достигается с помощью рекламы, которая в 

данном контексте есть способ продвижения товара (или услуги) к потребителю. 

Успех любой рекламы во многом зависит от оригинальной и качествен-

ной идеи. Рассмотрим более подробно приемы создания коммерческой рекла-

мы. 

Перед тем как создавать рекламу во Всемирной паутине, нужно понять 

отличительные особенности публикаций такого типа. Интернет в качестве 

средства массовой информации имеет совершенно другую специфику. В со-

временном мире невозможно представить успешный проект без его раскрутки с 

помощью электронных ресурсов. Преимуществом этого направления является 
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то, что оно позволяет охватить как можно большую аудиторию. А это является 

очень сложной задачей.  

К настоящему времени наибольшее распространение получили следую-

щие виды интернет-рекламы: 

«Медийная реклама – размещение текстово-графических рекламных ма-

териалов на вебсайтах, представляющих собой рекламные площадки. 

Как правило, медийная реклама имеет форму баннерной рекламы»
32

. Бан-

нер представляет собой графическое изображение с гиперссылкой, отсылающей 

к источнику целевой рекламы. Баннер может содержать как статичное изобра-

жение или текст без изображения, так и анимированные элементы, видео 

и интерактивные объекты. Показ медийного рекламного объявления может 

быть статическим или динамическим. 

«Текстовая реклама  – это размещение текстовых рекламных материалов 

на вебсайтах, представляющих собой рекламные площадки»
33

. Данный вид ин-

тернет-рекламы представляет собой текстовое объявление с гиперссылкой, от-

сылающей к источнику целевой рекламы, которое интегрировано в общее со-

держание страницы вебсайта и выглядит как ее составная часть. Показ тексто-

вого рекламного объявления может быть статическим или динамическим. 

«Контекстная реклама – публикация   текстово-графических рекламных 

материалов на вебсайтах, которые представляют собой контекстные рекламные 

площадки».
34

 Контекстное размещение интернет-рекламы основано 

на соответствии содержания рекламного материала контексту (содержанию) 

интернет-страницы, размещается рекламный блок. Носителем такой рекламы 

может быть текстовое, графическое или комбинированное объявление. Соот-

ветствие рекламных материалов и контекстных им площадок определяется ал-

горитмом рекламного сервиса. Разновидностью контекстной рекламы являет-

ся поисковая реклама, применяемая в поисковых системах. Отличительной 

ее особенностью является то, что выбор демонстрируемых рекламных объявле-
                                                           
32 Коноваленко В. А. Реклама и связи с общественностью. Введение в специальность. М.: Мир, 2014. С. 251. 
33 Карпова, С. В. Рекламное дело: учеб.- метод. пособие и практикум. М.: Финансы и статистика, 2012. С. 117. 
34 Медведева, Е.В. Рекламная коммуникация. М.: Новая пресса. 2003. С. 56. 
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ний определяется с учетом поискового запроса пользователя. Как правило, по-

исковая реклама размещается рядом с результатами поиска и имеет форму тек-

стовой рекламы. Считается, что данный вид интернет-рекламы относится 

к числу наиболее эффективных, так как содержание рекламных объявлений 

максимально соответствует текущим интересам пользователя. 

«Тизерная реклама – размещение текстово-графических рекламных мате-

риалов (тизеров) на вебсайтах, представляющих собой рекламные площад-

ки»
35

. Этот вид интернет-рекламы совмещает признаки медийной, текстовой 

и контекстной рекламы и представляет собой короткое рекламное объявление 

с интригующим текстом и привлекающим внимание изображением, которое 

содержит некоторое количество информации о товаре или услуге 

и гиперссылку, отсылающую к источнику целевой рекламы. Считается, что ти-

зерная реклама имеет более широкие возможности для привлечения аудитории, 

так как стимулирует природную любознательность человека. 

«Промо-сайт – размещение рекламных материалов в виде вебсайта, пред-

ставляющего собой презентацию рекламируемого предложения»
36

. Несмотря 

на то, что сам по себе вебсайт не является рекламным форматом, возможность 

потребителя получить исчерпывающую информацию о бренде, товаре или 

услуге может рассматриваться как самостоятельная форма рекламной комму-

никации. Основная задача промо-сайта – представление товара, услуги, бренда 

в Интернете. Чаще всего промо-сайт используется как дополнительный марке-

тинговый инструмент в рамках комплексной рекламной кампании. Обычно 

один промо-сайт посвящается одному продукту и максимально фокусируется 

на взаимодействии с целевыми пользователями. Привлечение аудитории 

на промо-сайт, как правило, осуществляется при помощи иных видов интернет-

рекламы. 

За последние годы мощным инструментом для проведения рекламных 

кампаний, PR - деятельности, мероприятий по стимулированию сбыта стали 

                                                           
35

 Медведева Е. В. Рекламная коммуникация. М.: Мио. 2003. С. 56. 
36

 Там же. С. 57.  
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социальные сети. В связи с этим появилось новое направление развития 

маркетинговых коммуникаций - SMM. 

Понятие «социальные медиа» объединяет в себе различные виды 

интернет- ресурсов, дающих возможность для обмена информационными 

сообщениями между пользователями. К социальным медиа относятся 

социальные сети (Вконтакте, Facebook, Инстаграм), блоги, микроблоги, 

Wikipedia, видеохостинги (Youtube), и другие ресурсы, объединяющие в 

сообщества пользователей и их взаимодействием вокруг определенного вида 

контента. Эти ресурсы притягивают к себе многомиллионную аудиторию 

пользователей. Социальные медиа сегодня позволяют компаниям выстраивать 

долгосрочные отношения со своими потребителями, формировать их 

лояльность, управлять репутацией компании, повышать продажи и решать 

многие другие задачи развития бизнеса. Грамотное использование SMM-

специалистом данных видов социальных сетей, позволяет компании направлять 

свое маркетинговое сообщение целевой аудитории и тем самым отслеживать 

пути движения информации о бренде, с целью увеличения прибыли. 

Для того чтобы присутствие бренда в соцсетях было эффективным 

неободимо проанализировать – грамотно ли выбрана стратегия продвижения 

бренда в социальных сетях, тот ли контенгент аудитории задействован для 

этого. Когда мы анализируем поведение бренд в социальной сети, необходимо 

определить присутствие следующих моментов: 

– наличие лояльности аудитории; 

– высокое доверие аудитории; 

– присутствие узнаваемость бренда; 

Кроме того, для товара-новинки, мы можем иметь основной целью 

познакомить с ним потенциальных потребителей. 

Сделать сообщество кажется просто, но для эффективности продвижения 

необходимо не просто наполнение рекламного присутствия новостями от 

вашей компании, но и такой синтез новостей компании, интересных постов и 
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стимулирующих конкурсов, который бы завоевал интерес потребителей к 

вашему сообществу. 

Наиболее объективный анализ поведения бренда могут дать потребители 

– это взаимодействие с аудиторией с помощью получения от неё обратной 

связи – информациим о продукте и бренде – и своевременного ответа, как на 

положительные, так и на негативные отзывы. Это подразумевает воздействие 

на общественное мнение таким образом, чтобы вызвать доверие к бренду как 

можно большего числа потребителей. 

Социальные сети – это, в первую очередь, огромная площадка по сбору 

отзывов, ведь именно сюда люди идут для того, чтобы обсудить интересующие 

их вопросы с друзьями, знакомыми, а порой и незнакомыми людьми. 

Реклама в социальных сетях носит название таргетированной. Её 

преимуществами перед остальными видами продвижения являются привычный 

интерфейс для пользователей, который способствует созданию комфортной 

обстановки и более эффективному восприятию рекламы. Плюсом также 

является возможность общения с потенциальными покупателями. Это дает 

возможность понять недостатки товара и почерпнуть новые идеи. Для того 

чтобы продемонстрировать продукт, необходимо всего лишь загрузить фото 

или видео. Простота использования такого варианта, несомненно, важна. Чтобы 

получить информацию и доступ к пользователю, не нужно заставлять 

проходить его дополнительную процедуру регистрации. Человеку достаточно 

просто вступить в сообщество.  

Маркетинг в социальных сетях. Search Engine Land предлагает следующее 

определение маркетинга в социальных сетях, или «Social media marketing, – 

процесс привлечения траффика или внимания к компании/бренду с помощью 

социальных сетей
37

. SMM представляет собой комплекс мероприятий по 

использованию социальных сетей в качестве канала продвижения товаров и 

услуг. 

                                                           
37

 What is Social Media Marketing. URL: http://searchengineland.com/guide/what-is-social-media-marketing. ( дата 

обращения: 15.05.2018). 

http://searchengineland.com/guide/what-is-social-media-marketing


31 
 

По мнению Дамира Халилова, «основная задача SMM – это создание кон-

тента, который впоследствии будет добровольно распространяться пользовате-

лями по Сети без затрат компании на продвижение»
38

. Также он утверждает, 

что сообщения о бренде, передаваемые по сетям, вызывают больше доверия у 

потенциальных клиентов. 

Социальные сети является площадкой, на которой возможно продвижение 

атрибутов бренда – логотипа, фирменных знаков, визиток,  потому что их де-

монстрация происходит при любой маркетинговой активности.  

Одной из самых  популярных социальных сетей  на сегодняшней день яв-

ляется социальная сеть Инстаграм. Инстаграм – это одна из самых перспектив-

ных платформ для продвижения товаров и ведения бизнеса. Его аудитория 

намного активнее, чем у других социальных сетей, которая демонстрирует вы-

сокую вовлеченность, взаимодействуя друг с другом.  

Антон Сенаторов утверждает, что в настоящее время «Инстаграм достиг 

пика своего развития как маркетингового канала – он имеет большую активную 

аудиторию – 400 млн. пользователей в месяц, вовлеченность на уровне 1,08 % и 

на 33 % больше подписок на аккаунты брендов». Также существуют 

качественные преимущества коммуникации в Инстаграм. Далее мы перечислим 

преимущества, которыми обладает маркетинговое пространство Инстаграм по 

сравнению с другими социальными сетями и визуальными платформами, 

которые приводит Артем Сенаторов в своей книге «Бизнес в Instagram: от 

регистрации до первых денег»
39

.  

Во-первых, в Инстаграм проще повысить узнаваемость бренда и поддер-

жать его имидж. 

Реклама в Интернете может быть сфокусирована на целевые группы поль-

зователей по следующим основным критериям: 

а) по территориально-географическому охвату (позволяет ограничить 

                                                           
38

 Халилов Д. И. Маркетинг в социальных сетях: первое руководство по маркетингу в соцсетях от российского 

практика.  М.: Иванов и Фербер, 2013. С. 369. 
39

 Сенаторов А. В. Бизнес в Instagram: от регистрации до первых денег. М.: Новая пресса. 2015. C. 4. 
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показ рекламы некоторым географическим регионом, выбранным рекла-

модателем); 

б) по времени показа (позволяет ограничить показ рекламы по времени 

суток и дням недели, выбранным рекламодателем); 

в) по интересам и предпочтениям пользователей (позволяет ограничить 

показ рекламы в соответствии с интересами посетителей рекламной площадки); 

г) по социально-демографическим характеристикам (позволяет ограни-

чить показ рекламы по возрасту, полу, доходу, должности и так далее); 

д) по техническим характеристикам (позволяет ограничить показ рекламы 

по тем или иным техническим параметрам); 

е) по количеству показов рекламы (позволяет регулировать количество 

показов рекламного носителя одному пользователю). 

Таким образом, один из самых эффективных на данный момент методов 

продвижения сайтов и развития бизнеса – реклама в социальных сетях. Соци-

альные сети, где люди активно общаются, охотнее обращают внимание на по-

лезные посты, вступают в группы, лайкают записи и делают репосты, являются 

практически неиссякаемым источником трафика. Правильно выстроенная ре-

кламная кампания позволит получить новых клиентов, удержать внимание 

имеющихся. 

В свою очередь, текст является также неотъемлемой частью большинства 

рекламных сообщений. Он, как правило, является главным элементом, раскры-

вающим основное содержание рекламного сообщения. 

Под рекламным текстом можно понимать  совокупность содержания ре-

кламы и ее формы, то есть соединение «мыслей» и «выражений». При создании 

любого текста вопрос о языковых тонкостях встает на стадии его редактирова-

ния. Это касается и рекламы. 

Язык рекламы – это  словесные средства, которыми это содержание пере-

дается. Мысль можно изложить множеством способов, используя массу стили-

стических оттенков и акцентов. Можно по-разному строить композицию текста, 

по-разному делить его на абзацы, составлять предложения, подбирать слова и 
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по-разному располагать их в предложении. 

Рекламный текст создается для того, чтобы оказывать заранее продуман-

ное влияние на потребителя. Тексты способны вызвать у читателя необходимые 

образы и ассоциации. Они оказывают воздействие благодаря продуманному по-

строению фраз и удачно выбранному стилю изложения. Написать особенный 

рекламный текст – это целое искусство. Ведь задача копирайтера вызвать зара-

нее запланированную реакцию, такую, которая поможет в деле создания ими-

джа фирмы и популяризации ее продукции. 

Важное требование, предъявляемое к рекламным текстам – максимум  

информации при минимуме слов. Количество слов в тексте должно быть таким, 

чтобы покупатель без каких-либо затруднений мог охватить его одним взгля-

дом. Выделяются слова с повышенной рекламной ценностью, большой эмоци-

ональной силой, создающие наглядный, осязаемый образ. 

В рекламном тексте всегда используются слова, пробуждающие исключи-

тельно положительные эмоции (связанные с использованием рекламируемого 

товара) и оценки (характеристики рекламируемого товара или услуги).  

Таким образом, настоящий рекламный текст создает особую виртуальную 

реальность, он задействует информацию, хранимую в человеческой памяти, ра-

ботает с ассоциациями, подталкивает к выводам и внушает то, что в него закла-

дывает автор. Для достижения лучшей эффективности реклама должна быть 

правдоподобной, эмоционально позитивной, персонифицированной и, прежде 

всего, отвечать ожиданиям потребителей.  

Рассмотрим еще один  из приемов создания коммерческой рекламы, такой 

как, креативная техника в рекламе. 

Под словом «креатив» мы можем понимать «рекламное творчество» или 

проектирование рекламной продукции. 

Наряду с термином «креатив», в рекламной деятельности также часто ис-

пользуется термин «креативность». «Креативность (от англ. create – создавать, 

англ. creative – созидательный, творческий) – творческие способности индивида, 

характеризующиеся готовностью к созданию принципиально новых идей, от-
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клоняющихся от традиционных или принятых схем мышления и входящие в 

структуру одаренности в качестве независимого фактора, а также способность 

решать проблемы, возникающие внутри статичных систем».
40

 Согласно автори-

тетному американскому психологу Абрахаму Маслоу – это  творческая направ-

ленность, врожденно свойственная всем, но теряемая большинством под воз-

действием среды. 

Креативность в рекламе – творческое начало, изобретательность, продук-

тивная оригинальность интеллекта и мышления человека, субъективная сторо-

на творчества. Для специалиста по рекламе креативность – прежде всего способ 

профессиональной реализации личности. 

Специалисты выделяют несколько значимых функций рекламного креа-

тива: 

– увеличивает эффективность потребления продукта в несколько раз. В 

отношении большинства товарных групп потребитель покупает не конкретный 

товар, а удовлетворение собственных амбиций. Следовательно эффективность 

потребления торговой марки возникает не столько от потребления продукта, 

сколько от факта обладания им; 

– способствует созданию и поддержке покупательского интереса к брен-

ду; 

– формирует доверие к бренду; 

– привлекает внимание и вызывает интерес к сообщениям; 

– формирует позитивное отношение к торговой марке; 

– сдвигает ассоциации с рекламой и товаром в позитивную сторону; 

– располагает к покупке; 

– ускоряет и увеличивает продажи в целом; 

– позволяет экономить рекламный бюджет. Поскольку креативная рекла-

ма запоминается быстро (за 1-2 контакта), то становится возможным сократить 

продолжительность кампании. 

                                                           
40 Музыкант В. Л. Реклама в действии: стратегии продвижения. М.: Эксмо, 2009. С. 114. 
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Таким образом, креатив – неотъемлемая составляющая практически лю-

бой рекламной компании.  

Далее рассмотрим понятие  и сущность фирменного стиля и логотип, как 

элемент фирменого стиля в широком понимании, для того чтобы  в проектной 

части (см. главу 3)  рассмотреть более подробно разработанный фирменный 

стиль и логотип продукции Handmade «Вязаные тапочки для всей семьи».  

«Фирменный стиль  – одна из главных рекламных и маркетинговых со-

ставляющих современной компании, которая позволяет быть узнаваемой на 

рынке услуг, выделить компанию из числа конкурентов»
41

. Это ключевой фак-

тор для успешного бизнеса. Это средство формирования имиджа компании, 

благодаря которому потребитель находит данный товар и услугу, формируя по-

ложительное отношение к той или иной компании. Фирменный стиль  – это со-

вокупность графических, цветовых, пластических, акустических и видео прие-

мов, которые позволяют противопоставлять свои товары и деятельность това-

рами и деятельности конкурентов обеспечивают единство всем изделиям ком-

пании, улучшают запоминаемость и восприятие покупателями продукции фир-

мы.  

Но самое главное в поэтапном изготовлении элементов фирменного стиля 

– это выдержать единый стиль, который работал бы на выбранный образ ком-

пании. 

Фирменный стиль должен быть запоминающимся. По этой причине лого-

тип должен быть простым, чтобы клиенты могли легко его запомнить, и суще-

ственно отличающимся от других логотипов, чтобы можно было выделить его 

среди списка конкурентов. При разработке логотипа и фирменного стиля ис-

пользуются не только шрифты но и создаются графические элементы, так как 

процесс запоминания изображения в человеческом сознании происходит быст-

рее, чем запоминания слов и названий. 

Фирменный стиль должен быть легко узнаваемым. Элементы вашего 

фирменного стиля должны ассоциироваться именно с вашей компанией. При-
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чем он должен одинаково выглядеть и быть читаемым на всех рекламных носи-

телях и медиа средствах (на фирменном бланке, экране телевизора пли на кор-

пусе троллейбуса). Важно, чтобы ваш стиль можно было узнать не только в 

цветном, но и черно-белом варианте (например, на факсимильных сообщениях 

или ксерокопиях). 

Фирменный стиль должен быть маштабируемым. Изображение логотипа 

может быть очень маленьким, например, для изготовления визитных карточек, 

или очень большим для наружной рекламы. Задача наших дизайнеров разрабо-

тать фирменный стиль, хорошо копируемый в обоих случаях без искажения 

нашего восприятия. 

Восемь составляющих фирменного стиля: 

– словесный товарный знак (название фирмы, выполненное в определен-

ной графической манере, необычным, запоминающимся шрифтом) 

– графический товарным знак (некоторое условное обозначение фирмы 

или продукта) 

– цветовая гамма (цвета, которые в сочетании с формой товарного знака 

создают определенный, запоминающийся образ) 

– фирменный шрифт (для оформления печатной продукции может быть 

выбран определенный шрифт) 

– фирменный блок (может включать товарный знак, почтовые, банковские 

реквизиты, перечень товаров и услуг, рекламный символ,слоган) 

– схема верстки (определенная компоновка всей печатной продукции или, 

как минимум, рекламных объявлений) 

– слоган (короткая фраза, девиз фирмы ил и товара) 

– рекламный символ фирмы (определенный персонаж или образ, закреп-

ленный за фирмой или выражающий суть ее деятельности) 

Носителями фирменного стиля могут выступать: фирменный бланк, кон-

верт, визитная карточка, папка, информационный лист, проспект, буклет, пла-

кат, сувениры, упаковочная бумага, пакеты и т.п.  
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Таким образом, мы можем говорить, что фирменный стиль – это базовый 

элемент вашего позиционирования. Предъявляя свой фирменный стиль, вы со-

общаете клиенту важную информацию. Вы обязываете его думать о вас тем или 

иным образом. 

Логотип является главным атрибутом фирменного стиля компании. Раз-

работка логотипа необходима для привлечения внимания к фирме или её това-

ру. Разработка логотипа – это визуальное выражение концепта и идеи торговой 

марки. 

Создание логотипа или создание товарного знака – заключается в созда-

нии знака или символа. Он прост, гармоничен, вызывает ассоциативный ряд, 

закладывает в подсознании потребителя образ продукта. Логотип не может су-

ществовать сам по себе, он должен гармонично вписываться в рекламную кон-

цепцию. Для потребителей логотип – это знакомство с компанией, продуктом 

или услугой. 

Перечислим основные правила и критерии, которые следует придержи-

ваться при разработке логотипа, знака или торговой марки. 

Индивидуальность. 

Данное свойство позволяет выделиться на рынке и стать конкурентно 

способным. Это требование является основополагающим при разработке лого-

типа и обеспечивает возможность регистрации знака, а также его дальнейшее 

использование без нарушения прав прочих субъектов хозяйствования. 

Оригинальность. 

Это то, что отличает его от логотипов конкурентов. Это свойство должно 

вызывать положительные эмоции и ассоциации у любых потенциальных потре-

бителей данного товара. 

Функциональность. 

Очень существенный и важный критерий, учитываемый при создании ло-

готипа. Например, логотип или же товарный знак может размещаться как на 

фирменных бланках и сайте, так и на факсовой бумаге, сувенирной продукции 

или листовках. При этом логотип должен быть легко масштабируемым и отно-
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сительно простым. Это требование к разработке логотипов носит рекоменда-

тельный характер и предполагает использование элементов, легко идентифици-

руемых потребителями целевого сегмента. Легкость восприятия обеспечивается 

за счет ориентации на средний уровень эрудиции потребителя, ограничений на 

количество входящих в знак или логотип элементов. 

Ассоциативность. 

Данное свойство товарного знака обозначает присутствие связей, ассоци-

аций между товарным знаком и особенностями маркируемого им товара. Все 

эти требования к разработке логотипа или созданию торговой марки, тесно вза-

имосвязаны между собой. Индивидуальность, простота и привлекательность, 

учитываемые при разработке логотипа или товарного знака, являются залогом 

его запоминаемости для потребителей.  

Таким образом, для потребителей логотип – это знакомство с компанией, 

продуктом или услугой. Качественный логотип необходим, для того, чтобы 

прочитать идею бренда, миссию компании, ее отношение к потребителю и 

позиционирование на рынке.  Разработка логотипа – это визуальное вы-

ражение концепта и идеи торговой марки. Создание логотипа или созда-

ние товарного знака – заключается в создании знака или символа. Он 

прост, гармоничен, вызывает ассоциативный ряд, закладывает вподсозна-

нии потребителя образ продукта.  
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2  ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКЦИИ HANDMADE СРЕДСТВАМИ КОМ-

МЕРЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ  

 

 

          2.1 Понятие продукции Handmade и виды данной продукции 

В современной социальной реальности под воздействием тех или иных 

процессов возникают или возрождаются тренды – течения, наиболее пользую-

щиеся популярностью, легко подхваченные общественностью, с большим по-

током последователей. Таким трендом в полной мере может считаться 

Handmade. В настоящие время работа, выполненная ручным трудом, именуемая 

понятием, взятым с английского языка, Handmade, имеет на рынке сбыта высо-

кий уровень популярности. Аналитики утверждают, что на смену обществу по-

требления придёт общество креативности. Общество, которое создает уникаль-

ные вещи. Handmade изделия особенно ценятся как оригинальные подарки. 

 «Handmade (англ.) – переводится как «ручная работа». Сейчас этот тер-

мин гораздо шире, чем просто поделки руками, это любые поделки, где были 

задействованы фантазия и творческий подход. 

Handmade – это древнейшее занятие, в первую очередь, женщин как ис-

тинных хранителей домашнего очага и уюта. Именно слабая половина челове-

чества во все времена стремилась и стремится к красоте, комфорту и безопас-

ности. 

«Handmade – это творческая ручная работа, выполняющаяся согласно 

шаблону или авторской идее с применением разнообразного материала, конеч-

ный результат которой напрямую зависит от способностей, возможностей и 

желания автора»
42

. 

Из выше изложенной информации можно выделить основные признаки, 

характерные для изделий Handmade. Вещь или предмет относится к «ручной 

работе», если ей соответствует:  

– ручное изготовление;  

                                                           
42
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– высокое качество работы;  

– оригинальность, креативность, творческий подход;  

– эксклюзив;  

– красота и гармоничность. 

Сегодня «Handmade» – это уникальная возможность выразить себя, свою 

индивидуальность, стать обладателем именно такой вещи, какой вам хотелось 

бы. Именно за это вещи ручной работы ценятся очень высоко – они насыщают 

нашу жизнь красками, поднимают настроение и отличают нас от других людей. 

Handmade является не просто хобби – это новый способ зарабатывать 

деньги, занимаясь тем, что приносит удовольствие. В тоже время Handmade – 

это не только самореализация, но и превосходная терапия. Когда человек сам 

создает что-либо своими руками, то это поднимает настроение и приносит гар-

монию во внутренний мир. Создавая красивые вещи своими руками, человек 

учится не только определенному виду мастерства, но еще и развивает фанта-

зию, чувство стиля и учит вас применять творческий подход к решению про-

блем. 

 Как одна из форм бизнеса, Handmade характеризуется своими специфи-

ческими маркетинговыми стратегиями и коммуникациями, способами рекламы, 

продвижения и сбыта товаров. Как показал анализ научной литературы, в ос-

новном те немногие исследования, которые посвящены данной социальной 

практике, рассматривают ее экономическую составляющую, или, что реже, 

анализируют ее как способ творческой организации досуга. В этой связи осо-

бый интерес представляет изучение Handmade как формы творческой и профес-

сиональной самореализации личности. 

Handmade деятельность выполняет такие функции как:  

«Индивидуализация и самоидентификации. Под индивидуализацией сто-

ит понимать возможность быть самостоятельным, целым, выстраивать свою 

жизнь по собственному усмотрению. Но здесь есть свои «подводные камни»: 

современная жизнь базируется на основе социальных институтов, которые, с 

одной стороны, призваны обеспечить индивидуализацию всем и каждому, а с 
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другой стороны, именно на них, и завязана социальная жизнь, она зависима от 

них, подчинена требованиям и правилам социальных институтов»
43

. 

Собственная жизнь проходит под институциональными предписаниями, 

она полностью зависит от институтов. Многочисленные предписания и виды 

контроля не ограничивают возможность распоряжения собственной жизни, они 

вынуждают индивида через эти правила заниматься самоорганизовыванием 

своей личной жизни.  

Занимаясь самооформлением жизни человек сталкивается с непосред-

ственным риском уйти в атомизацию, т.е. изолироваться от остального обще-

ства и тем самым не иметь возможности в ресурсах помощи, которые есть в 

свою очередь в процессе индивидуализации.  

Handmade деятельность выполняет процесс формирования человеком 

представлений о самом себе как о личности. Индивидуализация, желание вы-

строить свой стиль жизни, в том числе и через потребление определенного 

уровня товаров, подхватывается экономикой ощущений и в частности течением 

Handmade.  

«Уникализация. Возникшая в современном дискурсе потребность быть 

уникальным, отличаться от всех остальных, предположительно вызвана, во-

первых, естественной потребностью человека выделяться, а во-вторых, массо-

визацией однотипных товаров»
44

.  

Исследователи отмечают, что уникализация имеет две противоположные 

и полярные стороны. Ее дуализм заключается в том, что индивид потребляет 

товары определенного сегмента, таким образом,  пытаясь быть уникальным – 

выделиться, но за счет потребления этого конкретного товара он подчеркивает 

свою солидарность с той группой, к которой принадлежит сама вещь. 

Облегчает поиск качественных вещей, бесспорно, вещи, обработанные 

вручную от начала до конца, воспринимаются нами более качественными. 

Здесь становится интересным тот факт, что сегмент Handmade более удачен в 
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сравнении с мануфактурами, т.к. изготовление уникальных, ограниченных ти-

ражом вещей экономически выгодно именно Handmade, промышленное произ-

водство не настроено на постоянную смену потребительских желаний, тем бо-

лее на выпуск лимитированных коллекций, ввиду дороговизны смены оборудо-

вания. Поэтому Handmade может обернуться категорией VIP-товаров, если ма-

стер изготавливает вещь с учетом персональных данных конкретного покупа-

теля. 

Потребители, пресыщенные легкодоступными и однообразными товарами, 

стали предъявлять к ним новый критерий – уникальность. В контексте эконо-

мики ощущений и поиском эксклюзивности можно отметить, что ограничен-

ный тираж товара стимулирует потребительский спрос, провоцирует повыше-

ние цен на него, и соответственно потребление дефицитного товара, владение 

вещью, созданной в ограниченном количестве, уже является полноценным впе-

чатлением. А товары, изготовленные ручным трудом, в основе своей выпуска-

ются либо в малых тиражах, либо вообще в единичном варианте. Что возможно 

является повышением спроса на Handmade – продукцию. Она в основе своей 

несет впечатления для ее потребителя от одного только факта обладание вещью, 

с такими характеристиками.  

Распространение феномена Handmade в современном обществе, рост чис-

ла занятых в этой сфере, а также повышенный спрос на товары ручного труда 

не могут не давать последствий как для общества в целом, так и для отдельно 

взятого индивида.  

Распространение Handmade деятельности трансформировало занятие ру-

коделием в самозанятость, которая обеспечивает рабочее место или дополни-

тельный доход для мастера. Становятся доступными более индивидуализиро-

ванное потребление, возможность самостоятельно конструировать свой образ и 

стиль жизни, выделиться из толпы, благодаря уникальности этих товаров.  

Handmade деятельность преодолевает дефицит общения, напрямую свя-

зывая производителя с покупателем, выстраивая общее для них символическое 

пространство, конструируя совместные ценности, переводя процесс потребле-
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ния на другой уровень: во-первых, обеспечивая товар более детальной характе-

ристикой, во-вторых, «пожизненной» гарантией, и, в-третьих, большей персо-

нификацией. Быстро меняющийся спрос и недолговечность модных течений 

решаются в рамках производства ручных товаров. Именно сфера handmade, как 

одно из направлений экономики ощущений, улавливает недолговечный запрос 

потребителя, удовлетворяя его желаниям здесь и сейчас. В то же время дея-

тельность handmade развивает сегмент VIP-продукции, благодаря своей гибко-

сти производства. 

Популяризация Handmade деятельности заинтересовывает все большее 

количество людей, которые, благодаря всему разнообразию видов рукоделия, 

находят в ней способ своего самовыражения.  

«Функция социализации – в ходе handmade деятельности индивид приоб-

ретает новые знания, навыки, способности, образовывается»
45

. 

«Самовыражение – проявление своей индивидуальности в ходе деятель-

ности handmade»
46

. 

Рассмотрим следующие виды  handmade:  

Ювелирные изделия ручной работы всегда очень высоко ценились. Сей-

час начинающий мастер может заняться изготовлением украшений из искус-

ственного камня. Создание ювелирных украшений – кропотливая работа, тре-

бующая знаний о свойствах и характеристиках каждого камня или металла, и 

хорошего художественного вкуса. Украшения  являются стильным аксессуаром 

для каждой женщины. Они уникальны и неповторимы. Бижутерию можно со-

здавать из бисера, проволоки, дерева, натуральных камней, с помощью сухо-

цветов и эпоксидной смолы. Для изготовления бус мастерица использует сле-

дующие предметы: морские ракушки, клыки животных, глину, семена расте-

ний, их бутоны, ягоды и листья. 

                                                           
45

 Бабенко А. В. О менеджменте художественного рынка в изобразительном искусстве. Вест. Том. гос. ун-та. 

2013. № 366. С. 110 – 121. 
46

 Там же. С. 110 – 121. 
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Великолепно смотрятся полые бусы из полимерной глины. Делают их в 

форме шара с большим количеством мелких отверстий. Внешний вид этого 

украшения довольно эффектный, в то же время его легко сделать. 

Одни из самых красивых украшений – те, которые выполнены в стиле 

канзаши. Аксессуары, сделанные в этой манере, не могут не привлечь внимание 

молодых девушек. Канзаши – украшение для волос. В изготовлении таких по-

делок используют технику сложения ткани определенным образом. Некоторые 

авторы умело сочетают в своей работе плетеную проволоку, бусы, цветы, вяза-

ние, металл и натуральные камни. 

Мыло ручной работы – домашнее мыло давно завоевало свою нишу в до-

машнем хендмейде. Самодельное мыло разных форм, с разными запахами и 

свойствами – очень популярное направление в hand-made, на котором можно 

неплохо заработать. Такое мыло – это чудесный подарок, причем для всех – и 

для мужчин, и для женщин, и для детей. Создается мыло разными способами. 

Обычно – на основе привычного детского мыла, которое просто переваривает-

ся, и в него добавляются новые компоненты. Можно использовать готовую 

мыльную основу, в которую добавляют эфирные масла, специи, пищевые кра-

сители, на что хватит вашей фантазии! Разные формочки позволяют получить 

красивое мыло в виде кекса, фигурок животных, фруктов и овощей. 

Скрапбукинг – «книга из вырезок»  Широкое распространение получило 

изготовление к праздникам открыток или альбомов. Это особая техника оформ-

ления альбомов и открыток. Обычно альбомы в этой технике делают для себя, 

но хороший мастер может найти и заказы. 

Многие люди хранят сегодня фото в компьютере или смартфоне, но есть 

и сентиментальные личности, которым по душе материальное воплощение 

важных моментов из жизни. Такие альбомы обычно посвящены одной тематике 

– рождению ребенка, свадьбе, отдыху или дню рождения. Причем сами фото 

часто отступают на задний план, главное – оформление и детали: свадебная 

лента, бирочка из роддома, билеты из путешествия и т.п. Именно эти мелочи 
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создают нужную атмосферу. Используя аппликации из вырезок, вы создадите 

прекрасные подарки, которым обрадуются ваши близкие и родные.  

Фелтинг. Благодаря этой технике создаются поделки хенд мейд способом 

валяния шерсти или войлока. Таким образом, изготавливают игрушки, украше-

ния, одежду и обувь. Фелтинг – это один из самых древних способов изготав-

ления одежды из шерсти животных. Валяние – очень интересный вид ручного 

труда. Валяние делается с мокрой и сухой шерстью. Продается материал в спе-

циальных магазинах для рукоделия. Кроме него, нужно приобрести еще и спе-

циальные иглы. Сам процесс мокрого валяния довольно прост. Разложенное 

влажное полотно растирается руками, двигаясь в разные стороны. Этим спосо-

бом делают сумки, шарфы, тапочки и многое другое. 

Мокрый фелтинг более трудоемкий, чем сухой. Поэтому новичкам реко-

мендуется для начала освоить сухое валяние. С помощью этой технологии со-

здаются цветы, бусинки, игрушки хенд мейд. Во время сухого валяния шерсть 

дает усадку на 1/3. Соответственно, исходного материала потребуется настоль-

ко же больше. Больше всего ценится шерсть мериноса – из-за своей шелкови-

стой структуры она проста в работе. Освоить валяние при желании может каж-

дый.  

Пэчворг. Эта манера напоминает квилинг. Только в данном случае мелкие 

лоскутки накладываются наболее крупные. Этот вид рукоделия handmade назы-

вают самым сложным и необычным. Техника сшивания лоскутков, различных 

по своей структуре и размерам, позволяет изготовить декоративные и довольно 

изящные предметы для интерьера. Так же необычно смотрятся выполненные в 

подобной манере сумки и одежда. Наряды, выполненные в стиле пэчворг, все 

чаще появляются на модных показах. Один из самых простых способов – это 

«квадрат в квадрате». Если не бояться экспериментировать и проявлять фанта-

зию, могут получиться яркие и пестрые работы, которые понравятся не только 

взрослым, но и детям. 

Вышивка – широко распространённый вид декоративно-прикладного ис-

кусства, в котором узор и изображение выполняются вручную (иглой, иногда 
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крючком) или посредством вышивальной машины на различных тканях, коже, 

войлоке и других материалах льняными, хлопчатобумажными, шерстяными, 

шёлковыми (чаще цветными) нитями, а также волосом, бисером, жемчугом, 

драгоценными камнями, блёстками, монетами и т. п. Для ши-

тых аппликаций (разновидность вышивки, часто с рельефным швом) использу-

ются ткани, мех, войлок, кожа. Вышивка применяется для украшения одежды, 

предметов быта, для создания самостоятельных декоративных панно. 

Декупаж (фр. découper – вырезать) – техника декорирования различных 

предметов, основанная на присоединении рисунка, картины или орнамента 

(обычно вырезанного) к предмету и далее покрытии полученной композиции 

лаком ради сохранности, долговечности и особенного визуального эффекта. 

Истоки декупажа восходят к Средневековью. Как вид искусства он пер-

вый раз упоминается в конце XV века в Германии, где вырезанные картинки 

стали использоваться для украшения мебели. Пик увлечения этой техникой 

наступил в XVII веке в Европе, когда в моду вошла мебель, украшенная инкру-

стациями в китайском или японском стиле. Венецианские мастера искусно вы-

резали изображения, наклеивали их на поверхность мебели и покрывали для 

защиты 30-40 слоями лака. 

Путём такой аппликации мебельщики имитировали дорогие восточные 

инкрустации, что делало мебель значительно дешевле, однако она пользовалась 

не меньшим спросом. Впоследствии это искусство в Италии стало именоваться 

Arte povera («искусство бедных»). Ныне такая мебель крайне редка и стоит 

очень дорого, и этому стилю подражают многие современные мебельные ди-

зайнеры. 

Декупаж был очень моден при дворе французского короля Людовика XVI. 

Мария Антуанетта и её придворные дамы использовали для украшения работы 

Ватто и Фрагонара, уничтоженные позднее во время Великой французской ре-

волюции. 

В Англии декупаж стал доступен широким слоям населения в Викториан-

скую эпоху, когда в большом количестве появились коллекции с отпечатанны-

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BF%D0%BF%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
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ми листами для вырезания, и декупаж проник почти в каждый дом. К середине 

XIX века это увлечение стало массовым. В основном для работ использовались 

сентиментальные мотивы в виде изображений цветов, пасторальных сценок, 

фигурок и ангелочков. Из Англии декупаж в качестве хобби проник в Америку, 

где был широко известен между Первой и Второй мировыми войнами. 

Техника декупаж имеет очень продолжительную историю. Среди знаме-

нитостей, увлекавшихся декупажем – королева Франции Мария Антуанетта, 

Мадам де Помпадур, Лорд Байрон, Матисс и Пикассо. 

Сейчас эта старинная техника вновь стала модной и широко распростра-

нена в различных странах при декорировании сумочек, шляпок, подносов, 

ёлочных украшений, солнечных часов, шкатулок, посуды, упаковок и т. д., а 

также при создании эксклюзивных предметов интерьера, при оформлении 

одежды и изготовлении модных аксессуаров. 

Сейчас к традиционной технике добавился декупаж из салфеток, из тка-

ней и на тканях, внедрены компьютерные инновации, позволяющие использо-

вать трёхмерный декупаж, а также отпечатанные на принтере или на копире 

картинки различного содержания. 

Ручное вязание – одна из разновидностей декоративно-прикладного ис-

кусства, при котором изделие выполняется путем плетения из нити с использо-

ванием особых инструментов. Популярность вязания в наше время объясняется 

простотой техники исполнения. Для выполнения вязаных изделий своими ру-

ками необязательно покупать какие-то сложные инструменты и материалы. Го-

товые изделия эластичны, податливы, не стесняют движений, а потому необык-

новенно удобны в носке.  

В следующем пункте мы рассмотрим более подробно некоторые  виды 

handmade в г.Благовещенск и определим их по сегментам. 

Таким образом,  мы можем сделать вывод, что популяризация handmade 

деятельности – многогранный процесс, который отражается как в личной жиз-

недеятельности людей – самореализация, персонификация, в межличностном 

пространстве – налаживая коммуникативную сферу, так и на жизни общества в 
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целом: в культуре – повышая ее уровень, экономике – развивая новое направ-

ление экономики ощущений, и творческой сфере – позволяя творчеству быть 

более доступным простому обывателю. 

2.2 Специфика рынка продукции Handmade в г. Благовещенск. 

Созданные с душой ручные изделия из природных материалов легко рас-

пространяется через интернет-пространство. Такие товары не нуждаются в ка-

чественной маркетинговой поддержке, так как на них существует так называе-

мый «горячий спрос», когда клиент сам ищет новый товар. Электронные мар-

кетплэйсы – вот рынок, выйти на который не составит труда любому начинаю-

щему бизнесмену. Открыть сайт или группу в социальной сети – все, что требу-

ется для старта вашего бизнеса. Нет места лучше, чем продвижение вещей руч-

ной работы в социальной сети Инстаграмм. Это могут быть картины, подделки, 

одежда, сувениры и т.д. Здесь можно выкладывать фотографию каждого от-

дельного товара, добавить к нему описание. Основной площадкой интернет-

продвижения являются социальные сети. Они уникальны тем, что дают компа-

ниям возможность напрямую взаимодействовать с потребителями. Например, 

если компания создает страницу своего продукта в сети, потребители могут 

оставлять в ней комментарии и отзывы, задавать вопросы и взаимодействовать 

друг с другом и самой компанией. Если компания заявляет о себе в социальных 

сетях, нужно понимать что страница компании должна «вести себя» как живой 

человек, необходимо участвовать в разговорах пользователей наравне с други-

ми. Поэтому, если информация в сообществах носит только рекламный харак-

тер, такая коммуникация не будет эффективной. К этому также относятся ин-

формационные сообщения и анонсы новых изделий.  

К существующим сегментам использования техники handmade относятся: 

Бижутерия (полимерная глина, стекло, дерево, эпоксидная смола, драго-

ценные/недрагоценные камни); косметика и здоровье (мыло, скраб, духи, баль-

замы и другие виды натуральной лечебной косметики); одежда (для людей, для 

животных); пищевая продукция (выпечка, съедобные букеты, «сладкие подар-

ки»); куклы и игрушки; art-оформления (сувениры, мебель, посуда). 
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Особенностью данной отрасли (и практически любого из ее сегментов) 

является тот факт, что развитие и распространение происходит в основном по-

средством сети Интернет, то есть онлайин-продажи, но так же  существуют и 

оффлайн-продажи. Более подробно каналы распространения хендмейд изделий 

представлены на схеме. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Каналы сбыта хендмейда и изделий народных мастеров 

 

Для анализа рынка продукции Handmade в г.Благовещенск нами были 

отобранны следующие виды продукции Handmade: куклы и игрушки, вязаные 

изделия.  

Для анализа были использованны следующие критерии:  

– описание  характеристик  целевой аудитории; 

– анализ интернет площадки для продажи изделий; 

– анализ конкурентов. 

Handmade – это, очень специфический вид продукции. Попробуем 

разобраться более подробно с целевой аудиторией. 
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Мастера. Большая часть девушек и женщин, увлекающихся рукоделием, 

сами с удовольствием покупают необычные вещицы у своих «коллег».  

Родственники и друзья. Желание поддержать подружку или жену приво-

дит друзей, мужей и родителей не только на выставки-ярмарки хендмейдеров, 

но и в соответствующие сообщества в социальных сетях. Друзья и родственни-

ки рукодельниц знают, что дарить своим любимым – только вещи ручной рабо-

ты. 

Мамы с детьми. Мамы в период беременности и декретного отпуска лю-

бят все необычное и эксклюзивное для своего ребенка. Поэтому так же обра-

щаются к мастерам Handmade. 

Популярность использования интернет ресурсов в отрасли дает нам 

основание для проведения анализа сайтов, посвященных handmade 

продукции.  Нами были проанализированна площадка Инстаграм, где мастера 

из г. Благовещенск представляют свои Handmade работы, а далее нами были 

отобраны наиболее подходящие аккаунты, которые могут составить 

конкуренцию продукции Handmade «Вязаные тапочки для всей семьи».  

Рассмотрим аккаунты конкурентов:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Crochet_blg - Вяжем игрушки, пледы, грызунки. Свяжем вашу 

мечту. Купи любовь с первого прикосновения❤ 
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Рисунок 3 – povyazka_by_hola - Вяжу Красоту. Вязаные изделия в нали-

чии и на заказ. Для вас и ваших малышей. 

 

 
 

Рисунок 4 – tanyasha_knits ❤Вязание. Благовещенск❤ Татьяна Шадура. Вя-

зание на заказ. Вязаные пупсы. 
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Рисунок 5 – korzinka.blg. Корзинки, сумки, игрушки, ковры. Изделия из 

трикотажной и плюшевой пряжи. Ручная работа г. Благовещенск. 

 

Далее рассмотрим вовлеченность потенциальных покупателей. 

 
 

Рисунок 6 – Вовлеченность потенциальных покупателей 

Вовлеченность потенциальных 
покупателей  

1. Crochet_blg (2,8)

2. Zefiroblag (1,3)

3. povyazka_by_hola (1,9)

4. tanyasha_knits (0,4)

5. korzinka.blg (2,4)
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Таким образом, на данной диаграмме мы видим, что у аккаунта Cro-

chet_blg больше всех подписчиков, а это значит, что потенциальных покупате-

лей у данного мастера, возможно больше, чем у остальных представленных ма-

стеров.  

Что касается анализа конкурентов, то из всех вышеперечисленных акка-

унтов мастеров, конкуренцию составляет мастер и его аккаунт korzinka.blg, так 

как только у данного мастера представлены тапочки ручной работы. 

В заключение можно сказать, что для продвижения handmade в социаль-

ных сетях нужно пользоваться теми же инструментами и приемами, что и для 

других товаров, но особое внимание следует уделить: 

– фотографии изделий. Должны быть четкими, красивыми и профессио-

нальными; 

– интересный контент. Постоянное обновление и создание собственных 

постов; 

– наличие видео. Желательно своих, либо очень креативных репостов; 

– вовлечение аудитории. Проведение мастер-классов и конкурсов. 

2.2 Способы и приемы продвижения продукции Handmade «Вязаные 

тапочки для всей семьи»  

Легко продать вещи ручной работы, которые самобытны, уникальны, не 

похожи на изделия других мастеров. Сейчас очень сложно удивить покупателя, 

ведь в интернете полно мастер-классов и фотографий работ разных авторов. 

Найти свой собственный стиль, доработать существующую технику или изоб-

рести свою собственную удается единицам, и именно они начинают пользо-

ваться успехом. Проще всего продать ручную работу в интернете можно, если 

на ее выполнение ушли недели, если она имеет массу сложных деталей, выпол-

нена из высококачественных материалов и при этом не повторяет задумки дру-

гого автора.  

Для продвижения продукции Handmade «Вязаные тапочки для всей се-

мьи», была выбрана социальная сеть Инстаграм, так как данная площадка поз-
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воляет продвигать данный товар лучше всего. Кроме этого, была разработана 

сопутствующая реклама, название бренда и фирменный стиль. 

Особенностью социальной сети Инстаграм, является то, что аудитория в 

большей степени женская, исходя из данных сайта БрендАналитикс на апрель 

2018 г., женская аудитория составляет 79 %, а мужская аудитория 21 % » 
47

. 

При помощи красивого визуала в Инстаграм, ярких, вдохновляющих и 

приятных картинок, как нельзя лучше можно продвигать продукцию Handmade. 

Так же для успешного продвижения необходимо писать тексты. В дальнейшем 

необходимо придумать звучное и яркое название для своего производства. Оно 

должно привлекать внимание и при этом отражать суть изготавливаемых ве-

щиц – так люди быстрее найдут через поиск аккаунт и товар.  

Следующим приемом продвижения является контент-маркетинг. 

Контент-маркетинг – это для целевой аудитории интересная подача увле-

кательной и полезной информации. Заходя в профиль, клиент будет находить 

не только фото товаров, но и интересную для себя информацию.  

«Контент маркетинг – это маркетинговая технология создания и распро-

странения ценного, релевантного контента для привлечения и удержания поль-

зователей из определенной целевой аудитории – с целью стимулирования поль-

зователей к осуществлению нужного коммерческого действия»
48

. 

Виды контента 

Формат контента может быть любым, но подразумеваем создание исклю-

чительно таких материалов, которые помогут обеспечить продажи. А то, каки-

ми именно они будут – зависит уже от самого продукта/услуги и от конкретной 

целевой аудитории. 

Например, это могут быть: статьи, новости, фото-отчеты, веселые картин-

ки или видео, инфографика. 

По характеру можно выделить следующие виды контента: 

                                                           
47

 Маркетинговые исследования. URL: https: // br-analytics.ru  (Дата обращения:  28.04.2018 г.) 
48

 Лидовская О. Оценка эффективности маркетинга и рекламы. Готовые маркетинговые решения.  СПб. : Питер, 

2014. С. 76. 

https://br-analytics.ru/statistics/author?hub_id=16048&date=201702&country_id=20&period_type=month
https://br-analytics.ru/statistics/author?hub_id=16048&date=201702&country_id=20&period_type=month
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Развлекательный, образовательный, новостной, научно-

исследовательский. 

Главное, чтобы распространяемый материал был ценным для пользовате-

ля, таким, который привлечет его интерес, увлечет и, возможно, заставит поде-

литься с коллегами или друзьями. Таким, который прямо или косвенно спо-

двигнет пользователя к совершению заказа. 

Было придумано звучное и яркое название для нашего производства. Оно 

привлекает внимание, и при этом отражает суть изготавливаемых вещиц – так 

люди быстрее найдут нас через поиск. Создавая аккаунт в Инстаграмме были 

вынесены в «шапку» профиля название, разработанное имя бренда, наименова-

ние самого товара, с пометкой handmade. 

В описании сформулирована концепция кратко, но емко: маловероятно, 

что пользователи долго задержат свое внимание на этих строчках. Факт в том, 

что современный интернет-пользователь в среднем тратит на просмотр страни-

цы 2 секунды. И мы должны успеть заинтересовать его за это время. 

При работе с профилем активно будут использоваться хештеги: они сори-

ентируют людей и помогут им легче найти нас через обычный поиск. 

Для лучшего усвоения информации был написан небольшой текст, сопро-

вождаемый иллюстрациями. 

Еще одним способом продвижения продукции будет являться брендинг. 

По мнению Карпова С.В. «брендинг – это деятельность по созданию долго-

срочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном дей-

ствии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, мате-

риалов сейлз промоушн и других элементов рекламы, объединенных опреде-

ленной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар среди конкурен-

тов и создающих его образ»
49

.  

По определению Американской маркетинговой ассоциации «Бренд – 

название, слово, выражение, знак, символ или дизайнерское решение, или их 

                                                           
49 Лужнова Н. В. Роль рекламы в системе интегрированных маркетинговых коммуникаций. Вестник Оренбург-

ского государственного университета.  № 13 (119).  2010, С. 57.  
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комбинация в целях обозначения товаров и услуг конкретного продавца или 

группы продавцов для отличия от их конкурентов»
50

. 

Рассмотрим еще один вид продвижения продукции Handmade «Вязаные 

тапочки для всей семьи», такой, как визитка. 

Сегодня одним из самых эффективных недорогих рекламных носителей, 

доступных любому, являются визитные карточки. Наряду с информационной 

функцией визитки выполняют и рекламную. В XXI веке визитные карточки – 

современный важный атрибут любого делового человека.  

«Визитка (визитная карточка, от латинского слова visito, viso, которое 

обозначало «обозреваю», «созерцаю», и происходит от слова vido, означающее 

«вижу») – это традиционный носитель контактной информации о человеке или 

организации»
51

.  

Можно выделить два основных приема визитки как инструмента рекламы. 

Первый прием – это использование визиток как самостоятельного рекламного 

носителя. Заключается этот прием в том, что Вам совсем необязательно вручать 

визитку лично в руки. Вы можете оставить ее в тех местах, где высока вероят-

ность того, что потенциальные клиенты заметят ее. 

Второй прием – взаимная реклама. Обмен визитками с другими мастера-

ми, например, на ярмарках или творческих выставках. 

Одним из достоинств визитки как рекламного носителя в том, что она яв-

ляется относительно недорогой, и ее может позволить себе каждый человек. В 

некоторых случаях эффективность этого рекламного инструмента много выше, 

чем других. В отличие от других рекламных материалов (листовок, буклетов) 

визитка является долгожительницей, поскольку вероятность того, что ее оста-

вят, а не отправят в урну вместе с остальным хламом, весьма высока. С помо-

щью визитки можно провести мини презентацию, всего за 30 секунд у вашего 

собеседника сложится впечатление и о Вас, и о Вашей компании.  

                                                           
50

 Медведева Е. В. Рекламная коммуникация. М.: Новая пресса, 2003. С. 136. 
51 Щепилова  Г. Г. Реклама. Учебник. М.: Юрайт, 2015. С. 86. 
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Следующим видом продвижения продукции Handmade «Вязаные тапочки 

для всей семьи» будет являться интернет-баннер. 

Баннерная реклама – это один из самых эффективных и самых распро-

страненных способов рекламы в Интернете. Смысл его – размещение на сайтах 

баннера (изображение рекламного характера) со ссылкой на свой сайт. Особен-

ность баннерной рекламы в Интернет делает равными как крупные, так и сред-

ние фирмы. Невысокая стоимость (по сравнению с рекламой в прессе и на теле-

видении) делает эту рекламу самой демократичной.  Нами был разработан 

брендовый интернет баннер. 

 Брендовый баннер  – уже  по названию можно догадаться, что такая ре-

клама работает в первую очередь на продвижение бренда. Такой вид баннера в 

интернете больше работает не на клики, а именно на показы. Главное здесь, 

чтобы пользователь увидел рекламу с фирменным логотипом продукции 

Handmade «Вязаные тапочки для всей семьи». Вследствие этого, если в даль-

нейшем человек захочет купить оригинальный товар, то он сначала обратится к 

нашему мастеру, так как продукциия ему уже будет знакома. Разработанный 

интернет баннер (см. главу 3) можно размещать на тематических сайтах, кото-

рые посвящены продукции Handmade или оригинальным подаркам. Например, 

сайт hand-made.ru, livemaster.ru.  

Таким образом, оригинально оформленная  рекламная продукция  с еди-

ной концепцией обязательно запомнится потребителям, сформирует приятное 

впечатление  о мастере  (макеты, см. главу 3). Брендинг является лицом любого 

творчества, создание и продвижение своего имени – эта  та важная компонента, 

без которой найти покупателя будет сложно. Сейчас огромную роль играет ви-

зуальное восприятие, впечатление, которое создается при виде работ.  

 

 

 

 

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fhand-made.ru&cc_key=
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3 ПРОЕКТ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ ПРОДУКЦИИ HANDMADE «ВЯЗА-

НЫЕ ТАПОЧКИ ДЛЯ ВСЕЙ СЕМЬИ»  

 

 

Первые тапочки изобрели на Востоке. Вначале они предназначались для 

обитательниц султанских гаремов, это были тапочки-шлепанцы, считалось, что 

совершить побег из неволи в легких тапочках-шлепанцах было невозможно. А 

позже и сами восточные вельможи оценили удобство такой обуви по достоин-

ству. 

Восточный вариант домашних тапочек был перенесен в Европу во время 

Крестовых походов. Среди обитателей средневековых замков распространилась 

мода предаваться праздным размышлениям или неторопливой беседе у камина, 

надев домашние тапочки. 

 16 веке домашние тапочки достигли пика популярности, став символом 

домашнего очага и супружеской верности. 

В 18 веке утонченная французская мода требовала от дам носить в будуа-

рах богато украшенные домашние туфли на каблуках, но без задника. Огром-

ные помпоны из лебяжьего пуха и чуть загнутые вверх острые носы придавали 

этим туфлям-тапочкам дополнительное изящество. 

 В конце 19 века домашние тапочки перестали быть предметом роскоши и 

превратились в утилитарный предмет, лишенный каких-либо украшений. А в 

нашей стране за домашней обувью надолго закрепился ярлык пережитка бур-

жуазной культуры. К домашним тапочкам перестали относиться с уважением, 

их изнашивали до дыр, стаптывали задники, сваливали в кучу в углу прихо-

жей. Но до сих пор домашние тапочки вкупе с диваном и телевизором (как ва-

риант, Интернетом) продолжают олицетворять домашний уют, спокойствие и 

стабильность. 

Чистые тапочки, предложенные гостям, характеризуют хозяев дома с са-

мой лучшей стороны. Неслучайно в крупных гостиницах и авиакомпаниях для 

обслуживания наиболее солидных клиентов есть домашние тапочки с логоти-
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пом фирмы. Разумеется, эта обувь не рассчитана на долгую носку, ведь каждо-

му клиенту выдается новый комплект тапочек, украшенных корпоративной 

символикой. 

 В настоящее время домашняя обувь вернулась к своему пику популярно-

сти. Благодаря продуманному эксклюзивному дизайну моделей домашних та-

почек, можно преподнести оригинальный подарок как для женщин так и для 

мужчин. 

На сегодняшний день в интернет-пространстве существуют тысячи Hand 

Made групп, каждый мастер предлагает нечто новое. Вещи и предметы, кото-

рые сделаны своими руками, имеют особую энергетику и оригинальность. Быть 

похожим на окружающих никому не хочется, очень важно выделять из толпы и 

быть заметным и узнаваемым. Многие становятся настоящими мастерами свое-

го дела, и их работы – нестандартные, интересные, качественные – заслужива-

ют  хорошего PR. Изделия хэндмэйд  покупают за оригинальность, за неповто-

римость, за красоту и непохожесть. 

Создавая уют и комфорт в доме, очень важно не забыть о себе и членах 

своей семьи. В любую погоду и при любом настроении так приятно, сняв улич-

ную обувь, окунуться в тепло домашних тапочек. Когда речь заходит о вязан-

ных тапочках, мало кто может от них отказаться. 

Первоначальные макеты визитки и товарного ярлыка имеют более графи-

ческое исполнение, исполнены в едином стиле, использован фигурный шрифт. 

Представлены название handmade проекта, указаны фамилия и имя мастера, 

контактный телефон. 

Название Handmade проекта МаБа – ассоциируется с тем, что вяжут 

изделия  мамы и бабушки, МаБа – это забота, доброта, изделия сделанные с 

душой и любовью. Мир вещей, окружающий нас дома, разнообразен. Чаще все-

го он рассказывает о том, что мы ценим в жизни, к чему стремимся и что умеем 

делать. В наших квартирах много вещиц, которые сохраняют тепло маминых 

рук, бабушкиных и прабабушкиных. Это различные изделия декоративно-

прикладного творчества. Другой мотивационный признак названия МаБа – сло-
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говая аббревиатура имени и фамилии автора – Марины Бабинцевой. Этот мотив 

также важен – он формирует внутреннюю форму бренда, делает запоминаемым 

имя и фамилию мастера. 

С одной стороны, вязаные тапочки – это сезонный товар ручной работы 

из пряжи и оригинальной фурнитуры, а с другой – уникальная возможность 

пошива любой модели на заказ.  

Для макетов использовался нежно-розовый цвет. Розовый очень приятен 

для глаз, означает романтичность, доброту, любовь, вызывает чувство комфор-

та. Клубок ниток в виде сердца обозначает, что изделия делаются с любовью, 

мастер вкладывает в работу свою любовь, доброту, заботу и частичку души.  

Разработанная визитка также является частью рекламной кампании. Это 

изделие, созданное в едином стиле с логотипом и интернет-баннером. 

Рекламная упаковка продукции handmade «Вязаные тапочки для всей се-

мьи». Оформленная упаковка будет гармонично сочетаться с товаром, и в такой 

упаковке владельцу будущей продукции будут приятно получать товар, удачно 

подобранные цвета могут не только украсить, но и раскрыть ее содержимое, 

подчеркнуть какие-либо свойства заключенного в ней товара. Кроме того, цвет 

упаковки будет соответствовать характеру товара.  

 

 

 

 

 

Рисунок 7 – Визитка 

 

 

 

 

 

Рисунок 8 – Оборотная сторона визитки. 
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Разработанный макет товарного ярлыка будет помещаться на каждое 

изделие, на нем также присутсвует клубок в виде сердца, контактная 

информация, он напоминает будущему покупателю , что изделие – 100% 

ручная работа. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 9 – Товарный ярлык 

 

Созданный профиль в Инстаграм – это не только социальный ресурс, ко-

торый способствует продвижению нашей продукции handmade «Вязаные та-

почки для всей семьи», но и сообщество людей, объединенных общей тягой к 

визуальной коммуникации. Коммуникация бренда в этом сообществе приобща-

ет его к прогрессивным и современным инстаграм-пользователям. По словам 

Антона Сентарова, Инстаграм не только является нишевой сетью, но и в самом 

Инстаграм можно найти любую нишевую аудиторию»
52

. Важным для данного 

исследования фактом является то, что в Инстаграм, по сравнению с другими 

социальными сетями, пользователи на 33 % больше подписываются на профили 

брендов. Также 60 % потребителей утверждают, что узнали о продукте в инста-

грам, а 75% принимают решение о покупке после того, как их вдохновил какой-

то пост на ресурсе. 
                                                           
52

 Сенаторов А. В. Бизнес в Instagram: От регистрации до первых денег. М.: Новая пресса. 2015. C. 6. 
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Рисунок 10 – Образец аккаунта в Инстаграм 

 

Также были разработаны макеты визиток и логотипа и интернет-баннера с 

привлечением дизайнера. 

Логотип – важнейший элемент имиджа. Он служит, в первую очередь, для 

идентификации  на рынке подобных товаров. Разработанный логотип использу-

ется  в социальной сети Инстаграмм, а так же будет использоваться и в печат-

ной рекламной продукции. 

Для логотипа выбрана нежная цветовая гамма, пастельные тона, розовый, 

нежно-фиолетовай, так же на логотипе присутсвует клубок из вязаных ниток, 

тапочки, сам продукт который будет рекламироваться, и дополняет логотип 

цветы, которые расположились по кругу. И использованы дизайнерские шриф-

ты. Все эти элементы придают логотипу лаконичный образ.  
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Интернет – баннер сделан в едином стиле с логотипом и визиткой, 

помещенно изображение девушки, развеянные волосы, как будто калышет 

ветер придает, воздушность и легкость, присутсвует контактная информация, 

имя и фамилия мастера, номер телефона и ссылка на страничку в Инстаграмм. 

Так же изображено сердце из ниток и спицы, данное изображение будет как 

напоминание потребителю, о том что данные изделия сделанны с любовью и в 

каждое вложена частичка души. Акварельная гамма придает баннеру, мягкость, 

утонченность, что свойствено девушкам и женщинам. 

Далее был проведен сравнительный анализ  рекламных макетов с целью 

выявления предпочтений потенциальных клиентов. 

Программа исследования включала в себя социологический опрос, прове-

денный среди жителей г. Благовещенска и направленный на выявление интере-

са к Handmade и к способам его рекламирования. 

Восприятие Handmade жителями города Благовещенска позволяет 

раскрыть их отношение к следующим суждениям, представленным в таблице. 

Таблица 1 – Представления респондентов о Handmade, в процентах 

Вопро-

сы/ответы 
Да 

Скорее да, 

чем нет 

Скорее 

нет, чем 

да 

Нет 

Затрудня-

юсь отве-

тить 

Хендмейдом могут 

заниматься только 

люди, у которых 

очень много свобод-

ного времени 

6,7 4,4 24,4 6,7 7,8 

Хендмейд это хоро-

ший способ отвлечь-

ся от текущих про-

блем и повседневной 

работы 

6,7 8,9 3,3 3,3 7,8 
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Продолжение таблицы 1 

Хендмейд является 

способом ухода от 

стандартного (едино-

го) для всех стиля в 

одежде, украшениях, 

интерьере и т д. 

5,6 30,0 7,4 10,8 22,2 

Хендмейд это подел-

ка, которая может 

быть интересна толь-

ко автору и его близ-

ким 

9,4 11,1 6,7 2,2 5,6 

 

Из таблицы видно, что ручной труд для 85,6 % опрошенных остается 

формой досуга, отвлечения от текущих проблем, требующий достаточно сво-

бодного времени (51,1 %), который одновременно позволяет по мнению 65,6 % 

респондентов решить острую для общества потребления проблему унификации 

и стандартизации во всем. Продукция Handmade воспринимается потенциаль-

ными потребителями как достаточно конкурентоспособная в сравнении с про-

дукцией массового производства. 

Далее были показаны макеты разработанной рекламы продукции «Вяза-

ные тапочки для всей семьи», где жители г. Благовещенска отмечали следую-

щее: первоначально разработанные макеты были не особо удачные, для про-

движения продукции 27,3 % опрошенных, но 18,5 %  опрошеных отметили, что 

есть хорошая идея, которая требует доработки. По мнению большинства опро-

шеных,   54,2 %, отметили,  что наиболее удачными макетами являются макеты, 

с привлечением дизайнера (см. приложение). Так как данные макеты имеют 

общую концепцию, оформлены в одной цветовой гамме, они больше привли-

кают свое внимание и такая рекламная продукция  отражает, прежде всего, ре-

кламируемый товар. 
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Также респонденты отметили, что название  Handmade проекта «МаБА», 

удачное, у 69% вызвало положительные ассоциации, так как это сокращенное 

название от слов мама и бабушка, 31 % опрошеных  заметили, что название 

«МаБа» это первые буквы фамилии и имени мастера.  

Респондентам был задан конкретный  вопрос о том что «Нравится ли ис-

кусство Handmade в целом и приобрели бы данный вид продукции «Вязанные 

тапочки для всей семьи»? 

Результаты потребительского спроса среди опрошенных представлены на 

диаграмме: 

 

Рисунок 11 – Диаграмма потребительского спроса 

 

Рассмотрев диаграмму потребительского спроса, мы видим что, большен-

ство респондентов положительно относится, к искусству Handmade 75 %. Та-

ким образом, исследование показало, что большая часть опрошенных заинтере-

совалась нашими изделиями и что рекламная продукция, необходима для 

успешной реализации товара. 

 

 

75% 

20% 

5% 

Диаграмма потребительского спроса 

Да очень понравилось. Очень даже ничего. Ничего особого. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

Особенности Handmade деятельности и Handmade сферы в целом заклю-

чаются в таких аспектах, как:  

Handmade продукт изготавливается ручным трудом. Handmade продукт 

имеет «лицо» своего изготовителя. Данный вид деятельности способствует  на 

прямой контакт производитель-потребитель, и handmade продукт удовлетворя-

ет ему. Handmade сфера имеет обратную связь с потребителем, практически все 

мастера дают пожизненную гарантию на свой товар, само потребление зача-

стую происходит без посредников. Мастера более податливей, готовы идти на 

уступки, в отличие от магазинов.  

 Handmade продукт и сегмент Handmade в целом может позволить уни-

кальность всем быть не похожими друг на друга, т.е. тенденции уникализации 

он удовлетворяет полностью – он изготавливает уникальные вещи, потому что 

они выполнены ручным трудом, при этом не претендуют на абсолютную уни-

кальность, они могут иметь одинаковые мотивы, быть выполнены по одной 

схеме, из одинаковых материалов.  

С точки зрения философии экономики ощущений, в которой продаются и 

потребляются в первую очередь эмоции и впечатления, handmade товары уже и 

есть полноценные впечатления. Это обусловлено тем что, выпускаются они ли-

бо в малых экземплярах, либо вообще являются единичными. Ограниченный 

тираж в свою очередь всегда повышает ажиотаж на конкретный товар и увели-

чивает потребительский спрос на него. Владение подобным продуктом, в таком 

случае, автоматически становится впечатлением для его обладателя. 

Реклама в области продукции Handmade рассматривается как система, 

имеющая свою структуру и свои особенности. Реклама в этой области является 

частью рекламы в коммерческой торговле, в которой мы выделили два уровня. 

На макроуровне осуществляется реклама продукции Handmade и пропаганда 

ручного труда. На микроуровне реклама способствует успешной коммерческой 
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деятельности области Handmade. Данные уровни рекламы тесно взаимосвязаны 

и эффективны в комплексном применении. 

Было определено, что специфика рекламы продукции Handmade обуслов-

лена особенностями изделий ручного труда как товара, предстающего в един-

стве духовного (творческого) содержания и материальной формы. В связи с 

этим в работе сделана попытка  преобразования стандартных рекламных мето-

дов и технологий в творчески обогащенные рекламные стратегии, концентри-

рующие внимание на интеллектуальной и художественной ценности данного 

товара. 

Было выявлено, что для рекламы продукции Handmade наиболее целесо-

образны рекламные стратегии позиционирования. Стратегии, основанные на 

уникальном торговом предложении, характерны для деятельности мастеров в 

области продаж продукции Handmade. В качестве коммуникативных каналов 

этим предприятиям были выбраны прямые и селективные средства распростра-

нения рекламы, наиболее перспективным средством среди которых является 

интернет-реклама. 

Было определено, что мастерами Handmade г. Благовещенска использу-

ются как традиционные, так и инновационные средства рекламы. Тенденция 

смены ведущих каналов получения информации о продукции Handmade приво-

дит к перераспределению рекламных бюджетов. В перспективе интернет-

реклама может стать одним из ведущих каналов распространения рекламной 

информации, что уже сегодня требует от специалистов в области торговли про-

дукцией Handmade освоения новых форм и методов представления рекламной 

информации (использование вирусного маркетинга, контекстной и поисковой 

рекламы, рекламных возможностей социальных сетей).  

Исследование показало, что сегодня в сфере отечественной рекламы в об-

ласти Handmade не в полной мере используется креативный подход к созданию 

рекламных сообщений. Для данного вида деятельности могут быть действенны 

творческие стратегии резонанса, при которых в рекламных сообщениях находят 

отражение вопросы духовной, культурной жизни общества. Перспективным 
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направлением является использование аффективных стратегий, в которых 

предполагается вызвать эмоциональную сопричастность у реципиента к объек-

ту Handmade. 

Перспективы исследования. 

В перспективе мы планируем разработать стратегии развития и продви-

жения продукции и магазина Handmade средствами рекламы и пиар. При стра-

тегии развития магазина Handmade как многофункционального досугового цен-

тра в рекламной деятельности предпочтение будет отдаваться методам инте-

грированных коммуникаций. Для этого в торговых залах будут регулярно про-

водится разнообразные тематические мероприятия, фестивали, концерты, кино- 

и видео показы. Таким образом, будут созданы предпосылки для эмоциональ-

ной привязки покупателей к данному магазину: покупатель приходит не только 

за нужным ему товаром, но и получает положительные эмоции, имеет возмож-

ность расширить круг своих интересов. 

Стратегии культурно-досуговых центров будут обращены к молодежной 

аудитории. В творческой стратегии таких магазинов преобладают эмоциональ-

ная яркость, нередко используется юмор и «легкий стиль» обращения как сред-

ство подстройки под аудиторию». В рекламных сообщениях будут отражены 

модные тенденции с современной динамикой и прагматизмом. При медиапла-

нировании будут отбираться эффективные массовые каналы распространения 

информации: Интернет, массовые газеты и журналы с большой частотностью 

выпуска, радиореклама, актуальное оформление витрин и других средств 

наглядной уличной рекламы. 

Локальные сети магазинов Handmade будут должны учитывать специфи-

ку микрорайона и стать центром культуры и семейного отдыха. В систему ре-

кламы и продвижения таких магазинов целесообразно включать создание уни-

кальной атмосферы магазина, организацию рекомендательных сервисов и пла-

нирование интенсивного событийного потока мероприятий (организация тема-

тических встреч, консультаций, мастер-классы детского творчества и семейных 

праздников), в том числе совместно с «дружественными» организациями и 
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учреждениями (библиотеками, театрами, учебными заведениями и др.), инфор-

мирование об акциях с использование районной прессы, радиорекламы на бли-

жайших станциях метро и в торговых центрах. 
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