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ВВЕДЕНИЕ

Данная работа направлена на исследования бренда MaijaDeluxe в социальной сети Instagram.
С развитием технологий, меняется и вид рекламы. Теперь, чтобы достучаться до целевой аудитории можно
выбирать интернет, как канал коммуникации. В связи с этим, актуальным является анализ продвижения
бренда салона красоты «MaijaDeluxe» в социальной сети Instagram.
В проблеме исследовательской работы особое значение приобретает вопрос: Как салон “Maija Deluxe”
рекламирует свой бренд в социальной сети Instagram?
Цель данной работы: - анализ продвижения бренда «Maija Deluxe» рекламирует в социальной сети
Instagram.
Для исследования выдвигаемые задачи следующие: анализ теоретической литературы, проведение
качественного анализа, обработка и интерпретация результатов, формулировка выводов и предложений.
Объектом исследования являются 6 образцов рекламы салона” Maija Deluxe” в социальной сети Instagram,
следовательно, предметом работы являются логотип, визуальное оформление, текстовое наполнение,
эмоциональная нагрузка, хэштеги.
В работе используется метод качественного анализа рекламы.
Структура исследовательской работы включает в себя введение, теоретические и практические главы,
выводы, список использованной литературы, а также заключительная часть - приложения.

1 РЕКЛАМА В ИНТЕРНЕТЕ
1.1 Интернет как канал распространения рекламы

Интернет-реклама – это представление рекламных материалов в сети Интернет. Широкое распространение
Интернет-рекламы началось в 1990-е годы, вместе с развитием самой сети Интернет и увеличением числа
пользователей всемирной паутины. Крупное международное исследование, проведенное под руководством
С.Кемпа (Kemp, 2016), показало, что в настоящее время в Европе число активных пользователей Интернет
больше 616 миллионов человек, что составляет 73% от общей численности населения. При этом, в Западной
Европе этот показатель составляет 83% - выше только в Северной Америке (88%). Число пользователей
Интернет продолжает расти. В Европе за последний год произошел рост числа активных пользователей
сети на 4%. Исследования также показывают, что Интернет стал важнейшей частью жизни современного
человека. Жители большинства стран ежедневно проводят в сети по нескольку часов: 3,3 часа в Германии,
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3,6 – во Франции, 4,1 – в Италии, 4,4 – в Польше, 4,7 – в России.
Работы А.А.Година, А.М.Година, В.М.Комарова, В.Ромата и Д.Сендерова, Д.Сухова (Годин, Годин, Комаров,
2012; Ромат, Сендеров, 2013; Сухов, 2013) демонстрируют привлекательность сети Интернет в качестве
рекламного канала. Использование Интернет для продвижения продукции и услуг компании имеет целый
ряд преимуществ:
 широкий охват аудитории, возможный благодаря высокой степени проникновения Интернета;
 возможность таргетирования рекламы, то есть, ее представления исключительно представителям целевой
аудитории;
 возможность автоматизации большинства операций, связанных с размещением рекламы;
 возможность широкого использования аудиовизуальных, мультимедийных средств воздействия на
потребителя при гораздо меньших затратах в сравнении с телевизионной рекламой;
 возможности одновременного сбора информации о потребителях и оперативной аналитики
потребительского поведения и эффективности рекламы;
 возможность оперативно отслеживать реакцию потребителя и своевременно вносить изменения в
рекламную кампанию .
С середины 2000-х годов появились и получили широкое распространение новые Интернет-технологии –
социальные медиа, которые сильно повлияли на стратегии продвижения современных компаний. А.
Чарльзуорт (Charlesworth, 2015) включает в социальные медиа интерактивные Интернет-сервисы,
предназначенные для непосредственного взаимодействия пользователей, обмена контентом,
формирования виртуальных сообществ, отслеживания новостей в сети. К числу социальных медиа
относятся социальные сети (Facebook, ВКонтакте), сервисы микроблогов (Twitter), блоги (Tumblr), площадки
для выгрузки и распространения пользовательского контента (Instagram, YouTube), сервисы социальных
закладок (Pinterest), сервисы отзывов потребителей («Отзовик»), виртуальные миры и онлайн-игры, и пр.
Исследование С.Кемпа (Kemp, 2016) показывает, что социальные сети становятся одним из главных каналов
коммуникаций в современном мире.
Почти половина населения Европы, 47% активно пользуются социальными медиа. Число пользователей
крупнейших социальных медиа исчисляется сотнями миллионов. К числу крупнейших социальных сетей
относятся Facebook (1,5 миллиарда пользователей по всему миру), Qzone (653 миллиона), Tumblr (555
миллионов), Instagram (400 миллионов), Twitter (320 миллионов). Такой объем аудитории делает социальные
медиа одним из наиболее привлекательных каналов распространения маркетинговой информации,
обеспечивая быстрый доступ к целевой аудитории по всему миру. Опрос представителей бизнеса,
проведенный С.В.Александровским и Н.В.Казаньковой (Александровский, Казанькова, 2015), показал, что
показывают опросы, социальные медиа становятся основным каналом коммуникации компаний с
потребителями, даже более важным чем официальный сайт и традиционные виды Интернет-рекламы.
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