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ВВЕДЕНИЕ


Актуальность исследования - в реалиях стремительно меняющегося современного мира всё более значимую роль в нём играют креативные индустрии. В России разрабатывается концепция развития креативных индустрий до 2030 года. Дизайн, мода, кино, музыка, видеоигры, реклама – эти и другие сферы деятельности не просто развлекают, но и формируют культурный код, влияют на экономику и определяют облик будущего. Специалисты, работающие в креативных индустриях, должны обладать не только глубокими профессиональными знаниями и навыками, но и гибкостью мышления, умением работать в команде, генерировать новые идеи и адаптироваться к постоянным изменениям. Традиционные подходы, основанные исключительно на передаче теоретических знаний, уже не могут удовлетворить потребности динамично развивающихся креативных индустрий. Одним из эффективных инструментов формирования подобных компетенций могут выступить Студенческие Рекламные Агентства, способные стать связующим звеном между теоретическим обучением и реальной практикой, а также мощным фактором развития личностных качеств студента. 
Объект исследования - студенческие рекламные агентства как инструмент развития профессиональных и личностных качеств студентов в образовательной среде.
Предмет исследования - коммуникационный проект по интеграции студенческого рекламного агентства “ОнРис” в образовательный процесс.
Методология разработки стартап-проекта - системный подход к анализу студенческих рекламных агентств, использование маркетинговых исследований, SWOT-анализа, методов финансового планирования и управления рисками. Также применяются принципы MVP (минимально жизнеспособного продукта) для тестирования гипотез и сбора обратной связи на ранних этапах реализации проекта.
Сущность стартап-проекта - создание студенческого рекламного агентства “ОнРис”, представляющего собой объединение обучающихся, направленное на профессиональное развитие студентов в области рекламы и связей с общественностью посредством решения во время практических занятий реальных кейсов и реализации проектов по заказу коммерческих структур, некоммерческих организаций, а также самого университета. 
Степень изученности проблемы - в научной литературе существует несколько направлений исследования проблемы. Методологический в работах: Бородая А., Евстафьева В.А., Гришанина Н.В., Миневича Я.В., Осиповой Е.А.. По исследованию форм студенческой активности: Свенсона Дж., Бухарбаевой А. Р., Буша Н., Болкунова А.Н.. По изучению рынка рекламы Писарского И.В., Шаркова Ф.И., Адаменко А. А., Черниковой Е. В.
Новизна проекта - в отличие от традиционных форм обучения, создание студенческого рекламного агентства предоставит студентам возможность участия в решении реальных кейсов для компаний, что способствует развитию навыков работы в условиях максимально приближенных к профессиональной среде. 
Цель стартап-проекта - создание эффективной и инновационной платформы, обеспечивающей профессиональное развитие студентов РЭУ им. Г.В. Плеханова по направлению рекламы и связей с общественностью. Стратегия проекта предполагает поэтапное развитие: от запуска MVP до масштабирования программы на другие факультеты университета.
Уникальность продукта - интеграция инновационного подхода в образовательную программу, при этом используя ресурсы, экспертную базу, современные цифровые платформы и лаборатории РЭУ им. Плеханова. а также объединив теоретических знаний из разных дисциплин (рекламы, связей с общественностью, маркетинга, информационных технологий).
Предполагаемые результаты стартап-проекта - создание функционирующей платформы для развития студентов, поведение первых успешных рекламных кампаний для малого и среднего бизнеса, получение положительной обратной связи, развитие партнерской сети. Также ожидается укрепление репутации РЭУ им. Г.В. Плеханова как прогрессивного и отвечающего современным требованиям учебного заведения и создание предпосылок для привлечения абитуриентов и заинтересованных организаций.
Горизонт расчета результатов проекта - 1 год, в рамках которого планируется полное освоение целевых показателей и достижение устойчивой прибыли.
Риски запуска стартап-проекта - активная конкуренция со стороны крупных игроков, низкая узнаваемость бренда на начальных этапах, возможные технологические сложности при внедрении онлайн-платформы, а также юридические ограничения. Для обеспечения стабильного развития и успеха проекта предусмотрены комплексные меры по их минимизации.
Потенциал стартап-проекта - возможность становления стабильно функционирующей бизнес-структурой, расширяя перечень предлагаемых услуг, привлекая новых заказчиков и интегрируясь в профессиональное сообщество, а также укрепить позиции РЭУ им. Г.В. Плеханова как учебного заведения предоставляющего возможности инновационного образования.
Структура работы - три главы, список литературы, приложения введения и заключения и состоит из следующих разделов: общая характеристика стартап-проекта, маркетинговый анализ, описание продукта, бизнес-модель, организационный и производственный планы, финансовый прогноз, анализ рисков и гарантий, а также оценка конкурентоспособности. Общий объем выпускной квалификационной работы составляет 80 страниц, включая приложения.

Глава 1. МЕТОДОЛОГИЯ И ОПИСАНИЕ КЛЮЧЕВЫХ ПОЗИЦИЙ СТАРТАП-ПРОЕКТА: ХАРАКТЕРИСТИКИ И ЕГО МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ.

1.1 Общая характеристика стартап-проекта по разработке студенческого рекламного агентства “ОнРис”.

В настоящее время сфера коммуникаций обретает стратегическое значение, поскольку именно она осуществляет влияние на формирование общественного мнения, а также способствует продвижению товаров и услуг и воздействует  на траекторию развития социально-экономических и политических процессов.[footnoteRef:1] В связи с этим возрастает потребность в высококвалифицированных специалистах, обладающих не только теоретической базой, но и развитым практическими навыками и опытом участия в реальных проектах.[footnoteRef:2] Опираясь на проведенные исследования, можно отметить, что под компетентностью молодого специалиста в сфере рекламы и связей с общественностью, понимается умение грамотно анализировать целевую аудиторию, разрабатываться эффективные коммуникационные стратегии и использовать различные каналы коммуникации.[footnoteRef:3] [1:  Карцева Е.А. и др.. Реклама и PR. Смена стратегий в новую эпоху. - Москва, Берлин: Директ-Медиа, 2021. - 200 с]  [2:  Синяева, И. М. Маркетинг в коммерции. - 6-е изд. - Москва, Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2021 - 134 с]  [3:  Адаменко А А., Черняк А А.  Состояние и перспективы развития рынка труда в сфере рекламы и связей с общественностью. - Москва: “Просвещение”, 2021. - 38 с] 

Однако, несмотря на увеличение интереса к сфере коммуникаций и расширению профильных образовательных программ, у студентов сохраняются определенные трудности с реализацией полученных в рамках обучения  теоретических знаний на практике.[footnoteRef:4] То есть будущие специалисты усваивают теоретические основы, а реализовать могут только во время прохождения практики или уже после окончания университета.  [4:  Калиева, О.П., Ковалевский, В.П., Лужнова, Н.В. Организация рекламной деятельности  – Москва, “Литрес”, 2020. - 35 с.] 

Согласно исследованию, проводимого среди обучающихся всей России по направлению рекламы и связей с общественностью АКАР в 2023 году, более 55% опрошенных студентов считают, что прохождение практики помогло им осознать свои профессиональные возможности.[footnoteRef:5] Более того, 46% респондентов искали компанию самостоятельно, а 36% нашли место через знакомых. Из данного наблюдения, можно сделать вывод, что большей части студентов высшие учебные заведения не способствуют поиску места прохождения практики, хотя она является ключевой в отработке теоретических навыков обучающихся и сможет повлиять на их компетентность, как будущих специалистов. [5:  Маркетинговое исследование «Исследование практики студентов в рекламных организациях // АКАР. – 01.04.2023. – URL:https://www.akarussia.ru/files/docs/research/AKAR23_LEVELUPRESEARCH_STUDENTS  (дата обращения: 16.04.2025).] 

Однако, одним из ключевых инструментов для решения всех вышеизложенных проблем, а также повышения конкурентоспособности обучающихся является создание студенческих рекламных агентств, обеспечивающих возможность реализации своих навыков на практике, наработки портфолио специалиста, а также знания организационно-коммуникационной структуры агентства, что в будущем даст им преимущество на этапе трудоустройства.[footnoteRef:6] [6:  Бухарбаева А.Р. Современные тенденции в обучении студентов бакалавров по направлению "Реклама и связи с общественностью" в российских вузах // Вестник УГНТУ. 2020 - 9 с.] 

По мнению Дж. Свенсона “рекламные студенческие агентства - это коммуникационные агентства, управляемые студентами, которые построены по аналогии с профессиональными агентствами по связям с общественностью и рекламе, предоставляя обучающимся профессиональную среду, в которой можно работать над реальными проектами для существующих на рынке клиентов.”[footnoteRef:7] Автор также отметил, что их ведущей целью является обучение студентов на основе опыта и реальной профессиональной практики. Они предоставляют возможность изучать бизнес-процессы, которые являются одними из самых сложных для преподавания в традиционной программе вузов.  [7:  Swenson, J. D. Preparing for a First World Career: A Guide to Setting Up a Student-Led Communications Agency. London: Peter, 2021 – 67 с.] 

Студенческое агентство, по своей сути, функционирует аналогично профессиональному рекламному или PR-агентству, отличаясь лишь несколькими ключевыми особенностями. Во-первых, оно связано с конкретным университетом и осуществляет свою деятельность под руководством преподавателей-консультантов. Во-вторых, ключевые решения, касающиеся проектной деятельности, внутренних процессов, взаимодействия с клиентами, принимаются непосредственно студентами.[footnoteRef:8] [8:  Буш, Л., Ранта, Дж., И Винсент, Х. - Студенческое агентство: переход от студента к профессиональному, 2020 - 67 с.] 

Как правило, клиентами студенческих агентств являются предприятия малого бизнеса, некоммерческие организации, а также сам университет.[footnoteRef:9] Агентство, в зависимости от масштаба и специализации, предоставляет им широкий спектр услуг, включая разработку стратегий, генерацию креативных идей как для отдельных проектов, так и для комплексного брендинга.[footnoteRef:10] [9:  Swenson, J. D. Student-Led PR Agencies and the Three Cs: Reality, Degree, Accountability. - O'Dwyer, 2020 – 89 с.]  [10:  Swenson, D. J., The Rising Popularity of Student Agencies. - O'Dwyer, 2021 – 89 с.
] 

Таким образом, стоит отметить, что рекламные студенческие агентства являются действенным способом объединения теоретических знаний и практического опыта в области рекламы и связей с общественностью. Они служат платформой для развития профессиональных навыков, креативности и командной работы, позволяя студентам применять полученные знания для решения реальных задач. 


1.2. Описание продукта: студенческого рекламного агентства “ОнРис”

Студенческое рекламное агентство “ОнРис” представляет собой объединение обучающихся, направленное на профессиональное развитие студентов в области рекламы и связей с общественностью посредством решения во время практических занятий реальных кейсов и реализации проектов по заказу коммерческих структур, некоммерческих организаций, а также самого университета.
Вопрос формирования и развития профессиональных навыков студентов, их дальнейшее трудоустройство при выпуске из вуза, является приоритетным в системе подготовки высококвалифицированных специалистов в РЭУ им. Плеханова. В связи с этим, проект студенческого рекламного агентства "ОнРис" может служить платформой для предоставления таких возможностей. Помимо этого, данный проект сможет повысить имидж вуза. 
Реализация проектов будет осуществляться непосредственно студентами РЭУ им. Плеханова под руководством преподавателей кафедры “Рекламы, связей с общественностью и дизайна”. Агентство "ОнРис" сможет предоставить студентам практические навыки управления рекламным и PR-агентством в дополнении к теоретическим знаниям, полученным в рамках учебного процесса. Создание и проведение рекламных кампаний будет осуществляться с полным соблюдением положений Федерального закона «О рекламе», что обеспечивает соответствие деятельности законодательным нормам и этическим принципам.[footnoteRef:11] [11:  Федеральный закон "О рекламе" от 13.03.2006 N 38-ФЗ (последняя редакция)// Консультант Плюс. – URL: https://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_58968/  (дата обращения: 11.03.2025).
] 

Основной целью проекта студенческого рекламного агентства является формирование профессиональных навыков и компетенций у студентов РЭУ им. Плеханова в сфере рекламы и связей с общественностью, необходимых для дальнейшего успешного трудоустройства и карьерного роста в динамично развивающейся отрасли. 
Для достижения поставленной цели проект "ОнРис" решает несколько задач. Первой из них является предоставление возможности студентам развития практических навыков. Это означает применение теоретических знаний при разборе кейсов, соответствующих ключевым направлениям обучения в институте, а также раскрытие творческого мышления, формирование лидерских качеств и навыков организации.
Второй задачей является интеграция учебной и производственной деятельности. Студенческое агентство играет роль посредника между теоретической базой, освоенной в процессе обучения на лекциях и семинарах, и практическими требованиями индустрии рекламы и связей с общественностью, предоставляя студентам возможность применять полученные умения на практике и накапливать ценный профессиональный опыт.[footnoteRef:12] Этот механизм обеспечивает им конкурентное преимущество на рынке труда после завершения обучения и развивает навыки командной работы, решения проблем и адаптации к изменяющимся условиям, что является ключевым для успешной карьеры в сфере коммуникаций. [12:  Голованов, В.А. Студенческое рекламное агентство / В.А. Голованов. – СПб.: Издательский дом Питер, 2021. – 254 c.] 

Переходя к концепции работы студенческого рекламного агентства "ОнРис", можно отметить, что оно основывается на взаимодействии между бизнес-структурами, кафедрой рекламы, связей с общественностью и дизайна РЭУ им. Плеханова, преподавателями и студентами. Алгоритм функционирования агентства представлен авторами ниже:
Процесс взаимодействия начинается с направления запроса организации, заинтересованной в маркетинговых коммуникациях или услугах по формированию общественного мнения, непосредственно в Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова.
Полученный запрос направляется на кафедру рекламы, связей с общественностью и дизайна, как на специализированное структурное подразделение университета, обладающее необходимым экспертным потенциалом.
Кафедра, в лице уполномоченных сотрудников, разрабатывает и заключает договор с компанией-заказчиком, в котором детально оговариваются цели, задачи, конкретные этапы реализации проекта, сроки исполнения, финансовые условия и прочие аспекты сотрудничества.
Заключенный договор передается одному или нескольким преподавателям, специализирующимся в соответствующей области, например, в сфере PR, рекламы или дизайна. Преподаватели выступают в роли научных руководителей, осуществляющих методическое и консультационное сопровождение проекта.
Преподаватель, получив проект, делегирует его выполнение студентам, которые, работая в команде или индивидуально, реализуют проект под его руководством.
Студенты, применяя теоретические знания и практические навыки, полученные в ходе обучения, выполняют проект в соответствии с требованиями заказчика, активно взаимодействуя с преподавателем для получения консультаций, обсуждения промежуточных результатов и внесения необходимых корректировок.
Промежуточные или окончательные результаты своей работы студенты предоставляют преподавателю для проведения экспертной оценки и рецензирования.
После утверждения результатов работы, преподаватель передает их на кафедру для дальнейшего согласования и оформления.
Кафедра, удостоверившись в соответствии результатов работы требованиям заказчика, передает их организации-заказчику для ознакомления и утверждения.
После утверждения результатов работы компания-заказчик осуществляет оплату в соответствии с условиями заключенного договора.
Таким образом, подводя итоги, можно отметить, что студенческое рекламное агентства “ОнРис” представляет собой перспективный продукт, ориентированный на удовлетворение потребностей как студентов, стремящихся к профессиональному развитию, так и коммерческих и иных организаций, которым будут представлены эффективные коммуникационные решения.

1.3 Маркетинговый анализ стартап-проекта студенческого рекламного агентства «ОнРис».

Маркетинговый анализ студенческого рекламного агентства “ОнРис” представляет собой комплексное исследование рыночной конъюнктуры и деятельности конкурирующих организаций. Данный процесс ориентирован на получение сведений, необходимых для формирования результативной маркетинговой стратегии.[footnoteRef:13] [13:  Карпова, С. В.  Маркетинговый анализ. Теория и практика : учебник для вузов — Москва : Издательство Юрайт, 2025. — 181 с.] 

В первую очередь авторами был проведен анализ в системе мониторинга “Медиалогия” по запросу студенческих рекламных агентств. Согласно исследованию в период с 2015 по 2025 год наблюдалось активное освещение деятельности студенческих рекламных агентств в средствах массовой информации и социальных сетях, что указывает на устойчивый интерес к данному сегменту рынка. Отмечается заметное увеличение числа публикаций, особенно в 2025 году, свидетельствующее о расширении информационного пространства вокруг студенческих агентств и росте их узнаваемости. (Рис. 1)
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Рис. 1 - График по количеству упоминаний “Студенческое рекламное агентство”

Преобладающая тональность публикаций является нейтральной, что свидетельствует об объективном освещении деятельности агентств без выраженного позитивного или негативного уклона. Соотношение положительных и отрицательных упоминаний примерно одинаково, что говорит о сбалансированном восприятии студенческих рекламных агентств в медиапространстве. 
Основная доля коммуникаций сосредоточена в социальных сетях, что соответствует современным тенденциям продвижения и отражает активное использование цифровых каналов для взаимодействия с целевой аудиторией. Значительная часть сообщений также распространяется через мессенджеры и блоги, что расширяет охват и формы коммуникации. (Рис. 2)
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Рис. 2 - Типы медиа, упоминающих “Студенческое рекламное агентство”

Лидирующие позиции среди площадок для распространения информации занимают социальные сети, обладающие наибольшей аудиторией и уровнем вовлеченности, что делает их ключевыми для маркетинговых и PR-кампаний студенческих агентств. Мультиплатформенный подход к продвижению позволяет охватывать различные сегменты целевой аудитории. 
В целом, анализ данных показывает, что студенческие рекламные агентства успешно наращивают информационную активность и расширяют свое присутствие в цифровой среде. Для дальнейшего развития рекомендуется усилить работу в социальных сетях, особенно на платформах с высокой вовлеченностью как ВКонтакте, а также поддерживать сбалансированную тональность сообщений, сохраняя объективное и позитивное восприятие бренда. Эти меры позволят повысить узнаваемость агентств, привлечь новых клиентов и участников, а также укрепить их позиции на рынке студенческих рекламных услуг.
Далее авторами был проведен анализ студенческих рекламных агентств, представленных на российском рынке, который позволил выявить ключевых игроков таких как NEW MEDIA LAB[footnoteRef:14], «Сделай сам»[footnoteRef:15] и «С.А.Д.И.К.»[footnoteRef:16]. В ходе исследование было выявлено наличие четкой специализации организаций и их тесной связи с университетами, что способствует постоянному обмену опытом со студентами и глубокой интеграции в образовательный процесс. [14:  Официальный сайт NEW MEDIA LAB // NEW MEDIA LAB. – URL: https://newmedialab.tilda.ws / (дата обращения: 16.04.2025).]  [15:  Официальный сайт «Сделай сам» // «Сделай сам». – URL: https://dobro.ru/project/10024505 / (дата обращения: 16.04.2025).]  [16:  Официальный сайт «С.А.Д.И.К.» //«С.А.Д.И.К..». – URL:https://sadikofficial.wixsite.com/sadikofficial / (дата обращения: 16.04.2025).] 

Выдержки из проведенного конкурентного анализа представлены в Приложении 1.
Говоря об итогах проведенного исследования, стоит отметить, что деятельность студенческих агентств ограничена потребностями университетов, к которым они относятся, и недостатком ресурсов. Среди их преимуществ стоит отметить - практический опыт, который приобретается студентами через реальные кейсы, а также взаимодействие с преподавателями-практиками. К слабым сторонам относятся ограниченный опыт студентов и уязвимость к трендам медиаиндустрии.
После изучения конкурентов, для оценки перспектив студенческого агентства “ОнРис” авторами был составлен SWOT-анализ, то есть метод изучения потенциала развития компании с учетом ее сильных и слабых сторон, а также возможностей и угроз на рынке. Используется при стратегическом планировании[footnoteRef:17]. SWOT-анализ стартап-проекта – рекламного агентства «ОнРис» (Приложение 2). [17:  Кузнецова А. SWOT-анализ // Словарь маркетолога «Юнисендер». – 09.01.2024. – URL: https://www.unisender.com/ru/glossary/shto-takoe-swot-analiz/ (дата обращения: 15.04.2025).] 

Делая вывод из проведенного анализа, можно отметить, что к сильным сторонам студенческого агентства “ОнРис” можно отнести связь с престижным университетом, возможности роста за счет цифровизации. К слабым же сторонам относятся недостаток соответствующего опыта и конкурентные угрозы. Для успеха запуска стартапа необходима адаптация к рынку и максимальное использование преимуществ.
Далее авторами был проведен маркетинговый анализ образовательного стартап-проекта – рекламного агентства “ОнРис” (Приложение 3). В ходе его осуществления авторами были вычислены основные параметры рынка. Эти параметры дают возможность оценить общий объем и потенциальные возможности рынка, а также определить долю, которую проект способен реально занять.[footnoteRef:18] Одним из главных итогов стало определение реальной доли рынка, которую может достичь агентство (SOM), что оценивается в 2,16 миллиарда рублей. Предполагается, что проект способен занять около 20% от объема доступного рынка (SAM) с учетом конкурентной среды. [18:  Сафронова Н.Б., Корнеева И.Е. Маркетинговые исследования: Учебное пособие для бакалавров, 4-е изд, стер.- М.: Дашков и К, 2022.- 292 с.] 

Полученные данные свидетельствуют о значительном потенциале рынка студенческих рекламных услуг, что открывает широкие перспективы для развития. Однако для успешной реализации этих показателей проекту необходимо уделить особое внимание развитию онлайн-платформы, расширению партнерских связей с бизнесом и активному привлечению студентов. Это позволит эффективно конкурировать и увеличивать свою долю рынка.


Глава 2. БИЗНЕС - МОДЕЛЬ СТАРТАП-ПРОЕКТА ПО РАЗРАБОТКЕ СТУДЕНЧЕСКОГО РЕКЛАМНОГО АГЕНТСТВА “ОнРис”

2.1 Производственный план стартап-проекта студенческого рекламного агентства «ОнРис»

Производственный план рекламного агентства «ОнРис» является одним из важнейших этапов реализации проекта, в котором представлены все механизмы работы организации. Его задача — создать структуру, которая позволит эффективно использовать материальные, трудовые и финансовые ресурсы для достижения целей проекта.  (Приложение 4) 
Первым этапом производственного плана стала разработка четких алгоритмов работы. (Рис. 3)
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Рис 3 - Алгоритм работы студенческого рекламного агентства “ОнРис”

Далее авторы изучили процесс подписания и исполнения работ от внешних заказчиков, связывающиеся с структурой в РЭУ им. Г.В. Плеханова. Процесс работы над заказом начинается с подписания договора на выполнение научно-исследовательской работы (далее именуемой НИР). Заказчику направляется договор, в котором описаны сроки выполнения, стоимости работы, порядок расчетов и другие важные пункты.   (Приложение 5). 
Совместно с договором заказчик заполняет техническое задание, согласно установленной форме (Приложение 6), в которой раскрывает: 
· Цель работы 
· Основные задачи работы 
· Содержание и основные требования к проведению работы 
· Ожидаемые результаты 
· Формы представления результатов работ 
· Календарный план 
После заказчик заполняет протокол согласования договорной цены, где указана сумма исполнения заказа. (Приложение 7) Также между отделом сопровождения научных проектов РЭУ им. Г.В. Плеханова и заказчиком заполняется договор на оказание услуг, в котором стороны согласовывают условия выполнения услуги. (Приложение 8) Также сторонами подписывается техническое задание (Приложение 9) и протокол согласования цены. (Приложение 10)  
Таким образом, внешний заказчик получает возможность подписать документацию для выполнения кейса-заказа, который он ранее направил через сайт рекламного агентства. Для более наглядного алгоритма работы над выполнением НИР ниже представлен его вид: 
· Получение заявки от заказчика
· Заключение и подписание договора и протокола между организациями
· Составление технического задания
· Создание рабочих групп 
· Проведение исследования, работа над заказом 
· Подготовка отчета 
· Представление результатов заказчику 
Формирование команды стало следующим этапом. В проект были привлечены организации, выступающие заказчиками кейсов, и студенты, которые выполняют кейсы – заказы. 
С целью оценки востребованности и подтверждения реализуемости идеи студенческого рекламного агентства была создана его минимальная рабочая модель (MVP).[footnoteRef:19] Данная упрощенная версия агентства обладала ключевыми функциями, достаточными для начала сотрудничества с реальными клиентами и получения первых практических результатов. [19:  Вылегжанина, А.О. Разработка проекта : учебное пособие/ А.О. Вылегжанина. – М.-Берлин: Директ-Медиа, 2022. – 291 с.] 

В состав MVP в первую очередь вошла онлайн-платформа, предназначенная для взаимодействия между студентами, выполняющими заказы, и клиентами. На данном сайте демонстрируются услуги агентства, включающие в себя позиционирование бренда, создание креативных концепций, а также разработка креативной, BTL и PR-стратегий. 
Для упрощения процедуры заказа услуг разработана форма брифа, включающая поля для указания контактных данных, информации и уровня осведомленности о компании, а также описание, характеристики и интересы целевой аудитории. После заполнения контактных данных в специальной форме на сайте заказчикам направляется файл брифа для заполнения. (Приложение 11) 
Кульминацией производственного плана стал запуск пилотного рекламного агентства “ОнРис”, а именно реализация алгоритма бизнес-кафедра-преподаватели-студенты. Упор делался на выполнение кейсов в данной цепочке. По результатам обучения 90% студентов успешно завершили кейсы. Благодаря сайту-платформе заказчики заполнили форму на обратную связь, через которую они получили Бриф о своем заказе. После студенты 3 курса ВШКИ направления “Реклама и связи с общественностью” получили задание в рамках образовательного процесса на выполнение определенного кейса-заказа, который они разрабатывали согласно установленному алгоритму работы над проектом разработки кампании по бренду. 
Алгоритм работы для студентов включает в себя 12 пунктов, которые студенты обязательно должны раскрыть на примере своего кейса: 
1. Анализ тренда. Студенты проводили оценку тренда через сайт “Медиалогия” и составляли таблицу, где описывали свои наблюдения на сайте и какие возможности для коммуникации компании они могут предложить исходя из оценки “Медиалогии” (Приложение 12)
2. Коммуникационный анализ рекламной активности конкурентов. Сравнение по ряду показателей три компании конкурентов (Приложение 13)
3. Систематизировать слоганы в группы по схожим понятиям. Студенты разрабатывают слоганы, которые группируют в несколько групп, описывая общим словом (Приложение 14)
4. Составить карту восприятия рынка и обозначить позиционирование компании (Приложение 15)
5. Разработка мудбода целевой аудитории компании. Студенты описывают целевую аудиторию, согласно рассмотрению круга общения и их занятости (Приложение 16)
6. Рассмотреть барьеры и триггеры целевой аудитории. Студентам необходимо рассмотреть с какими проблемами сталкивается целевая аудитория, которая отталкивает их от приобретения услуги/товара заказчика (Приложение 17)
7. Определить какие мотивы преследует покупатель при выборе услуги/товара компании (Приложение 18)
8. Определить, что должен сделать и что должен подумать потребитель после коммуникации (Приложение 19)
9. Составить конечного брифа с заказчиком. Студенты и заказчик при помощи модераторов выходя на онлайн-звонок, где происходит процесс брифования. (Приложение 20)
10.  Составить Benefit Ladder. Обоснование позиционирования и видение коммуникации компании. (Приложение 21)
11.  Составить таблицу замысла бренда, где важно раскрыть мотив целевой аудитории; инсайт, который не оставит равнодушным целевую аудиторию; идея кампании в результатах; синопсис - описание идеи в существующих образах; референсы - подбор существующих образов из мирового опыта создания образов. (Приложение 22)
12.  Разработать креативную концепцию и мероприятие по продвижению компании. (Приложение 23)
По завершению выполнения кейса-заказа на финальной паре студентов был проведен опрос, который выявил ключевые выводы: 
- Большинство хорошо понимает этапы разработки проектов, но только немногие оценивают свои знания как отличные, что требует углубления обучения.
- Самыми сложными считаются первичный брифинг, согласование концепции и реализация проекта.
- Студенты иногда испытывают трудности с профессиональной терминологией.
- Наибольшие сложности связаны с медиапланированием, оценкой результатов, брифингом и исследованием рынка.
- Для улучшения предлагают ввести четкие инструкции, регулярные встречи, наблюдение за опытными специалистами и больше практики.
- В коммуникации с заказчиками хотят видеть опытных кураторов, тренинги, стандартизацию обратной связи и шаблоны взаимодействия.
- Сроки выполнения заказов оцениваются в основном адекватно, но есть возможность улучшения планирования.
В целом, студенты имеют базовые навыки, но нуждаются в дополнительной поддержке для повышения эффективности и качества работы агентства. Результаты опроса представлены в Приложении 24 
Для эффективного управления проектом был разработан подробный график (Приложение 25), определяющий этапы работы с указанием конкретных сроков и ответственных лиц, что позволило обеспечить регулярный контроль и оперативно реагировать на изменяющиеся условия. 
Все вышеуказанные мероприятия обеспечивают систематический и устойчивый подход к созданию стартап-проекта «ОнРис», направленный на успешную реализацию рекламных проектов и профессиональный рост студентов.
По результатам данного этапа были достигнуты договоренности о дальнейшем сотрудничестве с представителями малого и среднего бизнеса, что обеспечило стабильный приток практических задач и возможность получения обратной связи.
Финальным этапом является масштабирование проекта. Планировалось расширение на другие факультеты и реализация алгоритмов рекламного агентства в их учебный процесс.
Таким образом, производственный план обеспечил четкую последовательность действий от разработки алгоритмов до масштабирования стартап-проекта. Ключевыми элементами стали адаптация алгоритмов под процесс обучения, использование формата обучения заказчик – студент и постоянный контроль процесса взаимодействия. Эти факторы позволили создать устойчивую бизнес-модель, способную конкурировать с игроками в этой сфере.

2.2. Организационный план стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис”

Прежде чем приступить к рассмотрению организационного плана нашего стартап-проекта необходимо разобраться что же такое организационный план. Остаев Г.Я характеризует данный термин, как описание структуры организации, которое включает в себя состав персонала, а также их должностные обязательства и кадровую политику».[footnoteRef:20] [20:  Остаев Г. Я., Лылов А. С., Злобина О. О., Гоголев И. М. УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ: ОРГАНИЗАЦИОННЫЙ ПЛАН И ОЦЕНКА РИСКОВ СТРОИТЕЛЬСТВА // Russian Journal of Management. 2022. №. 4. С. 51-62. 
] 

Переходя к организационной структуре стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис” можно отметить, что в первое время после его создания штат сотрудников будет состоять из двух создателей, которые возьмут на себя осуществление всех основных функций. В их число войдет в первую очередь контроль и координация всех этапов взаимодействия с заказчиком в соответствии с утвержденным планом. Будет отслеживаться своевременность проведения переговоров с клиентом по вопросам разработки позиционирования и стратегии коммуникации, организация и координация встреч по созданию и представлению креативной концепции, обеспечивая при этом получение обратной связи и внесение необходимых изменений в материалы. 
Также создатели планируют производить мониторинг процесса создания BTL-механик, поддерживая оперативную связь между командой и организацией. Помимо этого, в ходе работы будет контролироваться сбор и анализ сведений о целевой аудитории, продукте и рынке, проверена полнота и достоверность аналитических данных, а также скоординирована разработка позиционирования и коммуникационной стратегии, в соответствии с соблюдением дедлайнов и поставленных целей клиента.
Создатели также организуют процесс утверждения ключевых концепций, при необходимости контролируют их доработку, и впоследствии, следят за созданием креативных материалов, включая сценарии, видеоматериалы и макеты рекламной продукции, контролируя сроки и качество реализации.
В дальнейшем, при осуществлении распространения масштаба деятельности агентства на другие факультеты РЭУ им. Г. В. Плеханова, будет целесообразно расширить количество сотрудников. Центральную роль в обеспечении результативного взаимодействия между студентами и коммерческими организациями будет выполнять администратор, который является также студентом-практикантом. В его обязанности входит осуществление взаимодействия с представителями бизнеса, координация брифов, контроль выполнения заданий обучающимися, а также выполнение роли посредника между студентами, преподавателями и компаниями, организуя коммуникацию и встречи. 
Для облегчения рабочей нагрузки администратора необходимо привлечение ассистента, способного принять на себя часть обязанностей. В первую очередь, он будет заниматься рассмотрением запросов, поступающих от коммерческих организаций, осуществляя предварительную сортировку и направляя наиболее релевантные обращения администратору. Также в обязанности ассистента войдет поддержание постоянного взаимодействия с участниками, оперативное предоставление ответов на типовые вопросы и распространение актуальной информации о ходе работы. Существенной функцией станет организация графика встреч, рассылка приглашений и уведомлений, что позволит сократить вероятность пропущенных мероприятий.
Также немаловажную роль будет выполнять UX-дизайнер, чья работа будет направлена на создание интуитивно понятного, функционального и эстетически привлекательного интерфейса. Он сосредоточится на оптимизации навигации сайта для обеспечения быстрого доступа к необходимой информации, а также на технической реализации: написании кода и интеграции требуемых функций. Регулярное обновление контента и функциональности будет поддерживать актуальность сайта. 



2.3. Финансовый план стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис”

Финансовый план — ключевой инструмент управления бизнесом, позволяющий прогнозировать доходы, контролировать расходы и оценивать рентабельность проекта. [footnoteRef:21] [21:  Абинамба Л.А. Стратегии финансирования Edtech: исследование вариантов инвестирования для успеха стартапов  – М.: ГУУ, 2023. – 36 с.] 

Переходя к ожидаемой прибыли, стоит отметить, что в течение первых шести месяцев функционирования агентство предполагает реализовать приблизительно 50 проектов. Ориентировочная цена каждого проекта установлена на уровне 30 000 рублей, что дает возможность прогнозировать совокупный доход в 1 500 000 рублей за первые полгода.
При условии сохранения имеющейся динамики и увеличении числа клиентов во втором полугодии, предполагается увеличение количества реализованных проектов вдвое, что приведет к общему числу около 100 проектов за первый год работы. Исходя из этого, общий доход за 12 месяцев может составить около 3 000 000 рублей. 
Говоря про расходы, стоит отметить, что так как студенческое агентство работает онлайн, то есть ряд возможностей для экономии, которые специфичны для цифровой среды.[footnoteRef:22] [22:  Рындина, С. В. Р95 Бизнес-процессы цифрового предприятия : учеб.- метод. пособие / С. В. Рындина. – Пенза: Изд-во ПГУ, 2020. − 80 с.] 

Во-первых, это отсутствие затрат на физическое помещение благодаря онлайн-формату работы рекламного агентства “ОнРис”. Экономия на аренде и содержании офиса позволяет также сэкономить расходы на ряде других аспектов: 
- В отличие от традиционных агентств, работающих офлайн, не нужно арендовать офисные помещения, что существенно сокращает ежемесячные расходы
- Отсутствие платы за электроэнергию, воду, отопление, интернет и другие коммунальные услуги, связанные с офисом
- Нет затрат на уборку, техническое обслуживание, охрану и ремонт помещений
- Нет необходимости приобретать офисную мебель: столы, стулья, шкафы, оргтехнику и прочее, что снижает капитальные и операционные расходы
- Онлайн-работа исключает необходимость в транспортных расходах для сотрудников и руководства (проезд, аренда транспорта и т.п.)
Во-вторых, это гибкость и производительность. А именно удаленная работа и использование личного оборудования. Кейсы заказчиков студенты могут выполнять как в стенах университета, так и в свободного от него время. 
В-третьих, работа над заказами (кейсами) выполняется студентами, а оплата проходит через кафедру, а именно через бухгалтерию ВУЗа. 
- Доля кафедры — 50% от дохода: Такой механизм позволяет кафедре получать значительный доход, который можно реинвестировать в развитие учебного процесса, закупку оборудования, проведение научных мероприятий и материальное стимулирование студентов.
- Отсутствие необходимости в формальном трудоустройстве, так как студенты могут выполнять задачи в рамках учебной деятельности, что снижает бюрократические и налоговые издержки, связанные с наймом сотрудников
В-четвертых, экономия на зарплатах и административных расходах. Поскольку студенты работают над кейсами в рамках образовательного процесса на парах, агентство не тратит значительные средства на зарплаты и налоги. Также немаловажным фактом является, что студенты видят реальную пользу от своей работы — опыт, рекомендации, возможность участвовать в реальных проектах, что повышает их заинтересованность и ответственность.
Также были рассмотрены дополнительные направления экономии в онлайн-агентстве такие, как использование бесплатных и доступных цифровых инструментов. Взаимодействие и ведение коммуникации через бесплатные мессенджеры и платформы для видеоконференций (Telegram, Zoom, Google Meet).
Последним к рассмотрению минимизации расходов на рекламу и продвижение авторы приняли: вирусный маркетинг и сарафанное радио, а также партнерские программы с университетскими структурам. Студенты и преподаватели распространяют информацию об агентстве среди своих контактов.
Итоговые преимущества и экономический эффект приведен в таблице ниже.
Таблица 1
Направление экономии	Описание	Выгода
Аренда и содержание	Отсутсвуют расходы на аренды, коммуальные услуги, мебель и оборудование	Существенное сокращение постоянных затрат 
Заработная плата и налоги	Студенты выполняют кейс в рамках образовательного процесса, оплата проходит через кафедру 	Снижение фондов оплаты труда 
Административные расходы	Минимум бюрократии, упрощенная бухгалтерия	Снижение расходов на управление персоналом 
Использование бесплатных инструментов 	Бесплатные цифровые сервисы для работы и коммуникации 	Экономия на софте и сервисах
Маркетинг и продвижение	Бесплатные каналы и возможные партнерства	Отсутствие затрат на рекламу 
Доход кафедры 	Получение 50% от дохода от заказчиков 	Дополнительное финансирование для университета 


С целью повышения общей финансовой стабильности компании "ОнРис" планируется расширить спектр источников дохода. Регулярное участие в программах предоставления грантов и конкурсах для студенческих проектов, организуемых университетами, государственными учреждениями и частными фондами. Участие и победа в специализированных конкурсах создают благоприятные условия для привлечения дополнительных финансовых ресурсов, направленных на расширение масштаба деятельности и реализацию инновационных идей.
Дополнительный доход может быть получен от реализации товаров и услуг, связанных с брендом "ОнРис", таких как специализированные учебные пособия по маркетингу и рекламе, а также проведение платных образовательных семинаров и тренингов. Перспективным направлением является коммерциализация интеллектуальной собственности, в частности, продажа лицензий на разработанные уникальные маркетинговые стратегии и инновационные креативные концепции.

Глава 3. БИЗНЕС - ПЛАН  СТАРТАП - ПРОЕКТА ПО РАЗРАБОТКЕ СТУДЕНЧЕСКОГО РЕКЛАМНОГО АГЕНТСТВА “ОнРис”

3.1. Направленность, эффективность и конкурентоспособность стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис”

Всестороннее изучение направленности, эффективности и конкурентоспособности стартап-проекта студенческого рекламного агентства "ОнРис" представляет собой многоаспектный анализ, нацеленный на оценку перспектив и устойчивости данного проекта в долгосрочной перспективе.[footnoteRef:23] [23:  Раева И. В., Стартап: понятие, особенности, методы оценки. // Имущественные отношения в Российской Федерации. – 2021. – №6(237). – С. 45–55.] 

Направленность стартап-проекта студенческой рекламной организации "ОнРис" может быть охарактеризована посредством его стратегической цели: занять лидирующие позиции среди студенческих рекламных агентств в данной области, предлагая доступные и результативные маркетинговые инструменты для предприятий малого и среднего бизнеса, а также создавая для студентов уникальную среду для совершенствования профессиональных компетенций и карьерного продвижения.
Основная миссия агентства состоит в том, чтобы соединить академические знания, получаемые студентами в университете, с практическими требованиями современного бизнеса. Студенческая организация будет предоставлять платформу для применения их умений в реальных проектах, а предприятиям – экономичные и инновационные стратегии для расширения и прогресса.
Основной целевой аудиторией будут являться малый и средний бизнес, а также стартапы, например, мобильные приложения, онлайн-сервисы и производители уникальных товаров ручной работы. Сегментация целевой аудитории основана на географической близости к университету и ограниченности финансовых ресурсов для рекламы.
Уникальным торговым предложением (УТП) агентства является сочетание доступных расценок (на 20-30% ниже, чем в обычных агентствах), креативных подходов и предоставления возможности получения практических навыков для учащихся.
Анализ результативности стартап-проекта студенческого рекламного агентства "ОнРис" представляет собой многостороннюю оценку, включающую в себя финансовые, производственные, маркетинговые и общественные компоненты деятельности, нацеленную на установление степени реализации намеченных задач и рациональности применения имеющихся ресурсов.[footnoteRef:24] [24:  Даулинг, Г. Репутация фирмы. Создание, управление и оценка эффективности / Г. Даулинг. – Москва : Имидж-Контакт, 2020. - 58 с..
] 

Операционная эффективность агентства "ОнРис" достигается благодаря оптимизации загрузки студенческого персонала, ориентированной на 70% использование рабочего времени, рациональному применению специализированного оборудования для оказания рекламных услуг, а также внедрению современной системы управления проектами, гарантирующей своевременное и качественное выполнение заказов. Согласно проводимым опросам, можно отметить, что 90% клиентов удовлетворены качеством предоставляемых услуг в студенческих рекламных агентствах, повторные обращения составляют 60%, а положительные отзывы и рекомендации способствуют формированию благоприятного имиджа агентства.
Маркетинговая эффективность "ОнРис" обеспечивается за счет широкого охвата целевой аудитории, при этом узнаваемость бренда, согласно исследованиям, составляет 40% среди студентов и 25% среди представителей малого бизнеса. Планируется привлечение 100 новых клиентов в первый год деятельности, а база данных клиентов и потенциальных клиентов должна достигнуть 300 контактов. Стоимость привлечения клиента (CPA) для каждого из этих каналов не превышает 500 рублей, а показатель кликабельности (CTR) для онлайн-рекламы достигает 3%.
Социальная эффективность агентства "ОнРис" проявляется в повышении квалификации и развитии лидерских качеств студентов, а также содействии трудоустройству выпускников университета, получивших опыт работы. Кроме того, "ОнРис" вносит вклад в развитие региона, поддерживая малый бизнес посредством предоставления доступных рекламных услуг, создавая рабочие места для студентов и выпускников, а также оказывая поддержку социальным проектам и инициативам, реализуемым в регионе.
Конкурентоспособность студенческого рекламного агентства "ОнРис" является определяющим фактором его процветания и стабильности.[footnoteRef:25] Для этого в рамках исследования были изучены сильные и слабые стороны конкурирующих организаций, их доля на рынке и методы продвижения. Особое внимание уделено конкурентным преимуществам компании "ОнРис", выделяющим её среди других участников рынка. К числу этих преимуществ относятся: объединение научных исследований и творческой энергии студентов, адаптивная ценовая политика, нацеленность на конкретные потребности целевой аудитории, а также наличие экспертных знаний и опыта в отдельных областях рекламы и связей с общественностью. [25:  Мокроносов А. Г., Маврина И. Н. Конкуренция и конкурентоспособность : учебное пособие. – Екатеринбург : Изд-во Урал ун-та, 2021. – 194  с.] 

Таким образом, для сохранения конкурентоспособности и обеспечения развития "ОнРис" требуется регулярная оценка тенденций среди подобных компаний, выявление потенциальных возможностей и угроз, а также оперативное внесение корректировок в свою деятельность. Подобный упреждающий подход позволит проекту не только сохранять текущие позиции, но и увеличивать масштаб деятельности компании.

3.2. Риски и гарантии запуска стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис”

В рамках проведенного анализа рисков были идентифицированы ключевые категории угроз, потенциально воздействующих на функционирование организации, они включают активную конкуренцию со стороны других агентств, низкую узнаваемость на начальных этапах, а также юридические ограничения.[footnoteRef:26] [26:  Войнова. Ю.А. Классификация рисков стартапа – 2020. – Электрон. дан. – Режим доступа: https://cyberleninka.ru/article/n/klassifikatsiyariskovstartapa/viewer (дата обращения: 24.05.2025)] 

Один из ключевых рисков обусловлен интенсивной конкуренцией со стороны как крупных, так и небольших рекламных агентв, уже закрепившихся на рынке. Эти организации обладают наработанной клиентской базой, богатым опытом и значительными ресурсами, что создаёт сложности для нового агентства в формировании собственной рыночной ниши. Для избежания данного риска планируется разработка уникальных ценностных предложений, выделяющих агентство среди конкурентов, а также активная популяризация бренда посредством социальных сетей, участия в отраслевых мероприятиях и формирования позитивного имиджа среди потенциальных клиентов. Кроме того, ключевым фактором станет установление партнёрских отношений с организациями для расширения сети контактов и укрепления доверия к агентству.
Второй значимой проблемой является низкая узнаваемость на начальном этапе деятельности. В первые месяцы работы агентство может столкнуться с недостаточной известностью среди целевой аудитории и партнеров, что негативно отразится на объеме заказов и финансовой стабильности. Для решения этой задачи планируется инвестирование в маркетинговые мероприятия, включающие создание привлекательного веб-сайта, активное продвижение в социальных медиа, участие в местных мероприятиях и конкурсах, а также проведение презентаций и образовательных мастер-классов для повышения узнаваемости и формирования положительного образа. Важным аспектом является внедрение системы обратной связи, что позволит укрепить доверие клиентов и расширить клиентскую базу.
Третья существенная угроза связана с юридическими ограничениями и недостатком опыта в сфере правового регулирования рекламной деятельности. Ошибки в оформлении договоров, нарушение авторских прав или несоблюдение нормативных требований могут привести к штрафным санкциям. Для минимизации этого риска планируется привлечение квалифицированных юридических консультантов, организация регулярных тренингов и семинаров по правовым аспектам рекламного бизнеса, а также разработка внутренней документации и стандартных операционных процедур, соответствующих действующему законодательству. Это позволит обеспечить соблюдение всех нормативных требований и снизить вероятность возникновения юридических проблем.
Помимо перечисленных угроз, следует учитывать и внутренние риски, такие как слабая координация работы команды или ограниченные финансовые ресурсы.[footnoteRef:27] Для их минимизации необходимо внедрять системы контроля и оценки эффективности работы, организовывать регулярные тренинги и наставничество, а также искать дополнительные источники финансирования через гранты, спонсорские программы или партнёрские соглашения. [27:  Войнова Ю.А., Демин С.С. Классификация рисков стартапа // СКИФ. Вопросы студенческой науки. – 2017. - № 9 (9). – С. 67-71.] 

Переходя к гарантиям успешного старта студенческого рекламного агентства, можно отметить, что они обусловлены совокупностью элементов, включающих структуру управления, доступные ресурсы и выбранную стратегию, что в совокупности обеспечивает устойчивость и потенциал роста.[footnoteRef:28] Существенным фактором, гарантирующим успех, является поддержка со стороны РЭУ им. Плеханова, включающая использование академических ресурсов, экспертную помощь преподавательского состава и инфраструктурные возможности университета. Данная поддержка способствует формированию надежной базы знаний и практических навыков у участников проекта, а также упрощает доступ к необходимым материалам и консультациям специалистов. [28:  Алтухова, А.Т. Факторы повышения конкурентоспособности предприятия // А. Т. Алтухова – М.: Ника-Центр, –2021.–№ 9.– 38 с.] 

Привлечение стратегических партнеров и потенциальных заказчиков на начальном этапе также имеет решающее значение, поскольку формирует первоначальный интерес и доказывает востребованность предлагаемых агентством услуг. Предварительные договоренности и заключенные соглашения о взаимодействии выступают существенным залогом для получения первых заказов и приобретения практического опыта.
В заключение, следует подчеркнуть, что, невзирая на существующие риски запуска стартап-проекта, обусловленные конкурентной средой, необходимостью повышения узнаваемости и потенциальными юридическими сложностями, студенческое рекламное агентство "ОнРис" обладает существенными возможностями для успешного начала деятельности и дальнейшего прогресса. Это обеспечивается комплексом мер, включающим в себя гарантии, такие как поддержка со стороны образовательного учреждения, наличие квалифицированной команды, привлечение стратегических партнеров и необходимых ресурсов, а также систематическое управление рисками. Всесторонний подход к снижению потенциальных угроз и формированию прочного фундамента для операционной деятельности позволяет с уверенностью прогнозировать успешный запуск проекта и его последующее стабильное развитие в долгосрочной перспективе.



3.3. Стратегия продвижения стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис”

Для обеспечения успешного запуска старта студенческого рекламного агентства "ОнРис" важную роль играет стратегия продвижения, базирующаяся на интегрированном использовании разнообразных каналов коммуникации с целью достижения максимального охвата целевой аудитории.[footnoteRef:29]  [29:  Вернадская Ю. С. Основы рекламы: учебник для студентов вузов. — М., ЮНИТИ-ДАНА, 2021. — 351 с] 

В первую очередь был разработан фирменный стиль агентства, который позволит увеличить узнаваемость организации и выделиться на фоне конкурентов. (Приложение 26) Созданный логотип “ОнРис” визуально подчеркивает идею взаимодействия и сотрудничества — две взаимосвязанные фигуры формируют единое целое, что передает командный дух агентства и прочную связь университета и бизнеса. Фирменные цвета отражают энергичность, прогресс и разноплановость проектов, реализуемых студентами. Оранжевый оттенок ассоциируется с креативным мышлением и воодушевлением, красный — с уверенностью и активностью, а зеленый — с ростом и процветанием, что символизирует вектор развития агентства и его участников
Существенное значение имеет активное участие в социальных медиа, особенно на платформах VK (Приложение 27) и Telegram (Приложение 28), где планируется публикация привлекательного и информативного контента, способного заинтересовать потенциальных клиентов. 
За 3 месяца после начала работы планируется увеличить число подписчиков в социальных медиа до отметки в 5 000 пользователей. Кроме того, предполагается достижение ежемесячного охвата аудитории, составляющего минимум 12 000 человек. Ключевой целью является также увеличение показателя вовлеченности аудитории (лайки, комментарии и репосты) на 13%. 
Одновременно будет функционировать специализированный веб-сайт агентства, представляющий собой полноценную онлайн-платформу с детальным описанием предоставляемых услуг, информации реализованных проектах и возможностью заполнения брифа для последующего предоставления услуг. (Приложение 29)
Для расширения присутствия и укрепления позиций планируется установление партнерских отношений с ведущими организациями. Эти соглашения позволят компании "ОнРис" получить возможность взаимодействия с целевой аудиторией и экспертными кадрами. Кроме того, сотрудничество будет способствовать росту известности и созданию имиджа надежного и компетентного партнера.
Сочетание активного присутствия в социальных сетях, функционального сайта и стратегических партнерств позволит "ОнРис" эффективно доносить свое предложение до целевой аудитории и успешно развивать бизнес.
Стоит отметить, что стратегия продвижения студенческого рекламного агентства «ОнРис» предусматривает последовательное расширение каналов коммуникации и налаживание устойчивых партнерских отношений. На первом этапе приоритет отдается непосредственному взаимодействию с потенциальными заказчиками и использования специализированного веб-сайта для демонстрации услуг и реализованных проектов. В перспективе запланировано активное посещение конференций, посвященных рекламе и маркетингу, с участием потенциальных заказчиков, а также организация выступлений на аналогичных площадках с целью повышения узнаваемости бренда.
Агентство также планирует подавать заявки на участие в авторитетных отраслевых конкурсах и премиях, включая «Серебряный Лучник» и «Серебряный Меркурий», что позволит подтвердить профессиональный уровень и привлечь внимание потенциальных партнеров, а также поспособствовать развитию команды и укреплению имиджа среди образовательных учреждений и коммерческих организаций.
С целью расширения деловых связей и привлечения новых заказчиков предусмотрено сотрудничество с профессиональными объединениями – АКОС, АКАР, РАСО, а также активное взаимодействие с торгово-промышленной палатой и организацией «Опора России» посредством участия в их заседаниях и мероприятиях.
В рамках продвижения будет организован круглый стол для рассмотрения актуальных аспектов функционирования студенческих рекламных агентств и их взаимосвязи с образовательной системой и профессиональной сферой. В рамках мероприятия будут проанализированы следующие важные вопросы: внедрение деятельности агентства в образовательный процесс с целью практического применения полученных знаний, установление партнерских отношений с работодателями, а также координация с другими дисциплинами в рамках кафедры для разработки совместных междисциплинарных проектов.
Отдельное внимание будет уделено внутренним механизмам работы коллектива — принципам командного взаимодействия, распределению обязанностей и стимулированию участников, а также сотрудничеству для расширения ресурсной базы и спектра возможностей агентства. В круглом столе примут участие руководители и студенты, представляющие три различные группы. 
PR-стратегия продвижения будет ориентирована на создание позитивного образа агентства и усиление его репутации в профессиональной сфере.[footnoteRef:30] Предполагается активное сотрудничество с ведущими профильными изданиями, освещающими тематику образования, маркетинга и рекламы, такими как “Adindex”, “Cossa” и “Sostav” Будут организовываться публикации экспертных статей, пресс-релизов и интервью с представителями «ОнРис», демонстрирующих их знания и опыт. Организация собственных конференций и вебинаров позволит агентству выступить в роли эксперта в сфере маркетинга для образовательных учреждений и привлечь внимание потенциальных заказчиков.[footnoteRef:31] Немаловажным элементом PR-стратегии станет демонстрация успешных кейсов выпускников, реализовавших свой потенциал благодаря участию в проектах «ОнРис». Это позволит наглядно показать эффективность предлагаемых агентством услуг и упрочить доверие к его профессионализму. [30:  Кузнецова, Е. А. PR-Методы и инструменты формирования известности компании / Е. А. Кузнецова, А. Ю. Касаева. – Москва : Российский Университет Дружбы Народов, 2020. - 57 с.]  [31:  Кузнецов П.А. Public Relations. Связи с общественностью для бизнеса: практические приемы и технологии. – М., Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2015 – 296 с.
] 




ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В рамках дипломного исследования, посвященного разработке стартап-проекта студенческого рекламного агентства под названием «ОнРис», был проведен всесторонний анализ основополагающих элементов организации и деятельности нового креативного предприятия в рекламной индустрии. 
Реализация данного стартап-проекта предполагает не только формирование площадки для раскрытия креативных способностей студенческой аудитории, но и предоставление клиентам высококачественных, актуальных и экономически выгодных рекламных услуг. Агентство «ОнРис» располагает достаточным объемом ресурсов и необходимыми профессиональными навыками для уверенного начала своей работу и устойчивого роста в долгосрочной перспективе. Согласно финансовым расчетам, за первый год реализации проекта прогнозируется совокупный доход в 3 000 000 рублей.
Выводы и по проекту можно сформулировать следующим образом:
1. В первые полгода функционирования студенческого рекламного агентства «ОнРис» планируется привлечь не менее 30 заказчиков и реализовать как минимум 50 рекламных кампаний. Общий доход от реализованных проектов составит 1 500 000 рублей. При этом ключевым показателем успеха является удовлетворенность клиентов, которая должна достигать не менее 90%.
2. Перспективой развития агентства является расширение деятельности агентства на другие факультеты РЭУ им. Г. В. Плеханова.
3. К конкурентным преимуществам студенческого рекламного агентства “ОнРис” относятся - объединение научных исследований и творческой энергии студентов, адаптивная ценовая политика, нацеленность на конкретные потребности целевой аудитории, а также наличие экспертных знаний и опыта в отдельных областях рекламы и связей с общественностью.
4. Активное использование социальных сетей (Telegram, ВКонтакте), участие в отраслевых выставках и конкурсах, а также публикации в специализированных изданиях помогут усилить узнаваемость студенческого рекламного агентства “ОнРис”. За 3 месяца после начала работы организации планируется увеличение числа подписчиков в социальных медиа до отметки в 5 000 пользователей. Кроме того, предполагается достижение ежемесячного охвата аудитории, составляющего минимум 12 000 человек. Ключевой целью является также увеличение показателя вовлеченности аудитории (лайки, комментарии и репосты) на 13%. 
Таким образом, студенческое рекламное агентство «ОнРис» обладает всеми необходимыми предпосылками для успешного запуска и динамичного развития. Во-первых, проект базируется на прочной теоретической и практической подготовке, что обеспечивает высокий уровень компетентности исполнения. Во-вторых, наличие творческого потенциала и активная вовлеченность студентов создают благоприятную среду для генерации инновационных и свежих идей, которые отвечают современным требованиям рекламной индустрии.
Кроме того, «ОнРис» удачно сочетает образовательные и коммерческие задачи: с одной стороны, агентство предоставляет студентам уникальную возможность применять полученные знания на практике, развивать навыки коммуникации, управления проектами и креативного мышления; с другой стороны, оно ориентировано на удовлетворение реальных потребностей клиентов, предлагая им качественные и экономически выгодные рекламные решения. Это обеспечивает не только рост профессионального уровня участников, но и устойчивость самого в агентства в сфере рекламы.
Гибкая ценовая политика и адаптация услуг под конкретные запросы целевой аудитории позволяют «ОнРис» выделяться на фоне конкурентов и быстро наращивать клиентскую базу. Активное использование современных цифровых каналов продвижения и участие в отраслевых мероприятиях создают дополнительные возможности для повышения узнаваемости бренда и расширения влияния.
Таким образом, «ОнРис» не просто запускается как студенческий проект, но и закладывает фундамент для долгосрочного развития, которое будет способствовать интеграции образовательного процесса с реальными бизнес-задачами, формированию компетентных специалистов и укреплению позиций в отрасли рекламных услуг. Это делает агентство перспективным и значимым участником как внутри университетского сообщества, так и внешнего профессионального пространства.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение 1.
Анализ основных конкурентов стартап-проекта студенческого рекламного агентства “ОнРис” 

Название	ВУЗ	Специализация	Услуги
«NEW MEDIA LAB»	Финансовый университет при Правительстве РФ	Видеоконтент, коммуникационные стратегии, PR	- Разработка коммуникационной стратегии по медиарилейшнз и SMM;	- Копирайтинг текстов с вирусным потенциалом;	- Разработка и проведение семинаров в области рекламы и PR;	- Разработка моделей дистрибуции контента и монетизации новых медиа.
«Сделай сам»	РАНХиГС	Решение кейсов и проектов для организаций	- SMM и контент-маркетинг;	- Видеопродакшн;	- Influencer-маркетинг и PR;	- Веб-дизайн;	- Организация мероприятий.
«С.А.Д.И.К.»	Высшая школа Экономики	Интегрированные коммуникации, вовлечение в проекты	- Продвижение в социальных сетях;	- Креативные стратегии в сфере бренд-коммуникации и media-relations;	- Работа над коммуникационными задачами, которые ставят заказчики.








Приложение 2.
SWOT-анализ стартап-проекта – рекламного агентства  «ОнРис»
	Сильные стороны (Strengths)
	Слабые стороны (Weaknesses)

	1. Ассоциация с престижным университетом повышает доверие и привлекательность для клиентов. "ОнРис" может позиционироваться как агентство, работающее в соответствии с высокими академическими стандартами.
	1. Недостаток опыта работы с крупными коммерческими клиентами по сравнению с устоявшимися агентствами.


	2. Возможность привлечения лучших студентов и выпускников РЭУ для работы в агентстве.  Свежий взгляд, энтузиазм, знание современных трендов.
	2. Недостаток опыта в продажах и маркетинге услуг агентства.  Студенты и преподаватели могут быть больше ориентированы на выполнение задач, чем на получение прибыли.


	3. Возможность специализироваться на рекламных кампаниях, связанных с образованием, наукой, инновациями или другими направлениями, сильными в РЭУ.
	3. Ограниченный охват аудитории на начальном этапе.

	4. Меньше бюрократии и более быстрое принятие решений по сравнению с крупными агентствами.
	

	5. Возможность привлечения преподавателей факультетов маркетинга, PR, дизайна и других для консультирования и участия в проектах.
	

	Возможности (Opportunities)
	Угрозы (Threats)

	1. Увеличение количества частных школ, онлайн-курсов и других образовательных учреждений создает спрос на рекламные услуги.
	1. Рынок рекламных услуг является очень конкурентным, с большим количеством крупных и мелких агентств.


	2. Рост популярности социальных сетей, мобильной рекламы и других digital-каналов предоставляет возможности для развития новых услуг.
	2. Быстрое изменение технологий и трендов в рекламе требует постоянного обучения и адаптации.


	3. Сотрудничество с бизнесом и другими организациями для реализации совместных проектов и расширения клиентской базы.
	3. Экономический кризис может привести к сокращению рекламных бюджетов клиентов.

	4. Возможность получения грантов и субсидий на развитие малого бизнеса и поддержку инноваций.
	4. Появление новых технологий






Приложение 3.
Базовые метрики маркетингового анализа образовательного стартап-проекта – рекламного агентства “ОнРис”

	Метрика
	Параметр расчета
	Формула расчета
	Итоговое значение

	PAM
	Общий рынок без ограничений
	1.2 трлн руб. × 60% × 10%
	72 млрд руб.

	TAM
	PAM × доля релевантного рынка
	1.2 трлн руб. × 60% × 55% × 10%
	42.45 млрд руб.

	SAM
	TAM × доля доступного формата (онлайн и др.)
	1.2 трлн руб. × 60% × 15% × 10%
	10.8 млрд руб.

	SOM
	SAM × доля рынка компании (конкуренция)
	1.2 трлн руб. × 60% × 15% × 10% × 20%
	2.16 млрд руб.























Приложение 4.

Основные параметры производственного плана стартап-проекта студенческого рекламного агентства «ОнРис»

	Этап
	Описание работ
	Ресурсы
	Ожидаемые результаты

	Разработка алгоритма работы
	Создание теоретической и практической части, адаптированных под учебный процесс. Включение кейсов, брифов, бизнес-компаний.
	Эксперты РЭУ, научная литература, данные анализа рынка
	Утвержденные алгоритмы работы, готовые методические материалы.

	Формирование команды
	Набор команды: преподаватели, бизнес, студенты
	Бюджет, HR-платформы
	Укомплектованный штат 

	Создание MVP
	Разработка минимальной версии рекламного агентства  для тестирования спроса
	Онлайн-платформа, шаблоны брифов, инструменты для обратной связи.
	Запуск MVP, сбор первых данных, корректировка идеи

	Маркетинг и продвижение
	Запуск таргетированной рекламы, участие в выставках, публикации в СМИ, вебинары
	Бюджет на рекламу, социальные сети (VK, Telegram), партнерские программы.
	Привлечение заявок на выполнения кейсов, повышение узнаваемости 

	Набор для выполнения первого кейса
	Связь с бизнес-компанией, получение брифа на выполнение кейса 
	CRM-система, договоры с клиентами, онлайн-платформа
	Группа студентов в первой группе, заключенные договоры

	Проведение пилотных работ
	Реализация программы: 
бизнес-кафедра-преподаватели-студенты. Выполнение кейсов в данной цепочке 
	Учебные материалы, кейсы компаний, доступ к платформе, менторская поддержка
	Успешное выполнение кейсов 90% студентов, обратная связь от заказчиков

	Анализ и оптимизация
	Оценка результатов пилота, доработка алгоритмов, корректировка 
	Данные анкетирования, метрики вовлеченности, финансовые отчеты
	Улучшенные алгоритмы, план масштабирования

	Масштабирование
	Расширение на другие ВУЗы
	Инвестиции, договоры с партнерами
	Увеличение дохода на 50%.



Приложение 5.
Договор на выполнение научно-исследовательской работы между ФГБОУ ВО “РЭУ им. Г.В. Плеханова” и внешним заказчиком 
  
[image: ]     [image: ]
[image: ]  [image: ]


Приложение 6.
Техническое задание на выполнение научно-исследовательской работы
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Приложение 7.
Протокол согласования договорной цены между ФГБОУ ВО “РЭУ им. Г.В. Плеханова” и внешним заказчиком  
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Приложение 8.
Договор на оказание услуг между ФГБОУ ВО “РЭУ им. Г.В. Плеханова” и внешним заказчиком 
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Приложение 9.
Техническое задание на оказание услуг 
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Приложение 10.
Протокол согласования договорной цены между ФГБОУ ВО “РЭУ им. Г.В. Плеханова” и внешним заказчиком  
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Приложение 11.
Бриф для внешнего заказчика на выполнение кейс-заказа 
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Приложение 12.
Таблица анализа тренда
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Пример готовой таблицы анализа тренда  
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Приложение 13.
Таблица коммуникационного анализа брендов конкурентов 
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Приложение 14.
Слоганы конкурентов и распределение по группам по схожим понятиям 
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Приложение 15.
Карта восприятия рынка 
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Приложение 16.
Мудборд по целевой аудитории компании 
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Приложение 17.
Перечень барьеров и триггеров, с которыми сталкивается целевая аудитория при коммуникации
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Приложение 18.
Схема определения мотивов, которые преследует покупатель при выборе товара/услуги компании 
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Приложение 19.
Схема того, что должна сделать и подумать целевая аудитория после коммуникации компании [image: ]


















Приложение 20.
Промежуточная бриф-таблица между студентами и заказчиками 
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Приложение 21.
Таблица Benefit Leadder 
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Приложение 22.
Таблица замысла бренда 
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Приложение 23.
Таблица разработки мероприятия
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Приложение 24.
Результаты опроса студентов по завершению работы над кейсами-заказами
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Приложение 25.
Таблица мониторинга выполнения сроков исполнения работы
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Приложение 26.
Фирменный стиль студенческого рекламного агентства “ОнРис”
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Логотип 






Фирменные цвета











Приложение 27.
Страница студенческого рекламного агентства “ОнРис” в социальной сети ВКонтакте 
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Приложение 28.
Страница студенческого рекламного агентства “ОнРис” в социальной сети Telegram  
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Приложение 29.
Веб-сайт студенческого рекламного агентства “ОнРис” 
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Режим доступа: http://onris.tilda.ws 
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& coomeemcmeuu ¢
IOCT7.32-2017

HMCTOJTHUTEJ
®I'BOY BO «PJY um. I'.B. [Liexanosa»

Tpopexrop

3AKA3YHK:

Honnenocms

B.I'. Munamkun

" Ec/u paGoTa BHIIOTHAETCS B HECKOISKO JTAII0R

Haumenosanue opeanusayuu

H.0. ®avuiun
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Tlpwnoerie Ne 2
« Jlorosopy Ne
oT«_m_ 20

MPOTOKOJI
COr/IACOBAHMS /10T 0BOPHO# HeHbI
110 sorosopy Ne or _(nanee «Jlorosop»)

Ha BHIIONHCHHE Hay HO-HCCACAOBATELCKOI PaGOTLL

M1, HIDKETIO/ITHCABIIHECH,
ot mMua JaxasunKa: (naumenosanue saxasiuxa)
(Gorocnocmy, u ®HO  npedcmasumens), ncictsyiommii  Ha

octoBar .
or nuia Ucnomautens: ®IB0Y BO «P3Y mu. I'.B. Iliexanosa» mpopexrop Mumauki
Burranuii Tpuropeesiy, aeficTayiouuiii Ha ocHoarui tosepertocti Ne 367/]1 o 25.12.2024,
YI0CTOBEPSIEM, HTO CTOPOHAMH AOCTHTHYTO COITIAIIEHHE O BENHWHHE JOrOBOPHOH LEHS! Ha
BHIIOIHEHHE HayHO-HCCIEOBATENECKOI PAGOTEL 0 TeMe: » B cymme
( ) py6ueii 00 koneek.
Hacrosamuii NpOTOKON SBIETCA OCHOBAHMEM /Ul NPOBCACHHS B3AMMHBIX DACIETOB i
mnatexeli Mexay FcmonHuTeeM i 3aKa3HKOM.

MCIIOJHUTEb: 3AKA3YHK:
®TEOY BO «P3Y n. I'B. ILiexanosa» Haumenosanue opzanusayuu
Tipopexrop Honxcnocms

B.I'. Munamkun H.0. Damurun
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JZI0TOBOP N
ua oxumne yeayr

. 20257,
hokul awomouuseckal yuusepeater ueun IB. [aesauoais (STEOY
» b e

popextopa T .
Ne 367/ or 25122024, ¢ omioli cropor (nomoe u
) ™
wa . ¢ apyroii

Cropous, wwenyesue »  arsneiuien "Cropou’, sscuowm mactowuni Jorosop o
mesecnenyouex:

1. IPEJIMET I0FOBOPA
Henoaunrens, npuimiact ua cebs OGANTEILCTEA KT YEAYTH B COOTRCTETRIN ¢
Torosopa cnams Jaasucy,
mocnemwd  obmyeicx  mpwmT. owmmmh  omumme  yoyr
yeays), (wace — «Yeayrm),
Conepmaune w o6vem Veryr yxasan » Texnnsecxon sazainn (Tpuroxewne No | x Hacrosiessy
Horosopy).
1.2, Cpox oxasaris Yeayr 10 JIOTOBOPY YCTaHABTHBACTCA € 4TH Sakiowcis JIoromopa o
20_r.

13, Pesyararis okasais Veayr npeiocTaniniorcs Jaasuiky » Bz __ ua Gywaxion
HOCHTENE (3 __5K.) H 12 MEKTPOHON HoCHTESC

14 Puick cayualinoll HCBOSMOXHOCTH HCTOTHENMR 7OTOBOPOB Ha OKESMHE YCIYT HeceT
e

1S.Ecau s xoie Okasamms Veiyr OGHIPYAMBICTCH  HEBOMOKNOCTL AOCTHACIHHN

obcronteners, e or Saxavunk oba

OWIATHTL | CTOWMOCTM  VCAYI, OKHMMMMX 0 BMAMICHA HEBOSNOKHOCTH HOIYWNTH
peayexoTpeic JlOroBOpoN PEsYILTATH, HO HE CBMIIE COOTACTETBYIOMEH HACTH UEHi YeyT

2. IEHA JIOTOBOPA i TOPSIIOK PACUETOB

2.1, ena Jloronopa axmiosac » cc6a nce pacxos  sarpatss Henomre;
oKasauess Yenyr 110 macroiessy JIOroBopy, waioru, cGopt u ApyIHe oGssre:
cocrannser (nponuctio) pyGneit 00 Ko, » Tos wncae HC 20 %
(nponuceio) pyGacii___won.

22, lewa florosopa a Tporoxora »
e Tpuroenne e 2 wcroneny Aoronoy).

23. Pacterus no Jloronopy mpe opue nyren

NIt CpeAeTs N THLEROR cuet AT,

Budpams odun u» ysarannucx nusee sapuanmos:

Bapuanm 1:

Saxasne » escune _ paounx auci ¢ woseira cranicuun cicra Henomurteson
BAAHRICT anaNcORM 1ATTER B pavicpe 100% oT cyws, yKaNHHOH b 1. 2.1, HacroRETo
Torosopa

Bapuanm 2

Saxasu » Teseune _ paonunx anei ¢ wowenra cranenun ciera Honomrtean
B uBacT apanconMi 1ASTCR B PanCPE % OT Cysst, yxasamiol » . 2.1, nacrowuiero
Joronopa, 1o cocransacr C pyGicii ko, » row wicae HAC 20 % -

(nponcuio) pyGachk___xon.
Tlocaeayiouyio onnary » paswepe _% O cywsi, ykasamnoli s 1. 2.1. acronuiero

Horonopa, w10 coctanaser « ) pyGiek __ xon., » o uncie HJIC 20 % -
(wponceio) py JAKEIUK OCYIECTRTACT 3 OKIIANHME B HOMHOM
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obene Venyru cormacio Texumccxowy 3o b Tevcine _ paows el ¢ wowewra
caera a ocHomawn obpason axra
IpHENKH OKasaIILLX YCAYT.

‘Bapuanm 3 3aKasHK OCYIECTBIACT ONAATY 34 OKAKNME B HOTHOM OGveNe Yeayri
coraacuo Texuseckony 3a1aumo » Teseune 10 PACONX ek ¢ MOMENTI BHCTABICHNS CHETa
w ofpaton axra

oxmmanx Yeayr.
Bapuanm 4: Jaxasuux ocymecTaIAET OWIATY 32 OKIsaMHME 10 Kix10MY STany Yeayri
coraacuo Texuiccrony 3a1aimo » Teseine 10 pAGOX ek ¢ MOMENTI BHCTABICHNS CIETa
na oBpason axra
cavun-npieNKi OKasX Yeayr no rany.
2.4, 06T CTRA JAKAVUNKD 110 OIIATE CHUTIIOTEA HETIOTHEHRHH ¢ MOMCHTA HCIEHHA
Aenesxusix cpescrs wa cuer Henoauirens.

caa

3. TIOPSIOK BBITIOHEHWUS, CIAUM M ITPHEMKH YCIYT

3.1, Tlopsaox okwaies M cAQGH-pHEMKH YCAYF UPOWIOINTCA B COOTRCTCTOMH ¢
YEAORMAH, IpetyCHOTpENLINH TEXHHECKHM SAIANHEN M HACTORILHS JIOTOBOPOM

32, Tiepesenn. w b n o
Jaxasanky, onpeeacn Tpwomennest Ne 1 x nactosuieny Jloroopy.

33, Tlo oxowsasmn okasauus Yeayr no Jlorosopy Henomurens npeactaniser 3axanxy
axr Yeryr ¢ [rer—
Hpuiokennew Ne 1 x Jflorosopy. ®axt nepeaaun Henomuurenen Jaxasuuky ywasamnoh
OKYMCHTAMN ¢ YKIMHHONM €6 MUTCHATBHOTO HOCHTENS AOTKSH OMIh OTpAXeH B
cooTercTaylomen axre casu-npuesc osasammsx Yeryr no Jlorovopy. Tlo oxomsa
OKasamua VCAYT TOCIC MOUTHCANNA AKTA CABVH-TDHEMKH OKESJMMMX VCIyT 3axasunky
HepeARETe3 OopACICHI HAIEKAUUNM OGPAION CHeT-aKTYPa.

34, 3axaraux » Tescine 5 paboX ANCH NOCAC NOTYHCHHR W PERYIBTATOR OKMIAMHAX
Veayr u ata cAave-npHewKn ok YEIYT A0TKEH HOAMCATH KT MO IPEAOCTABHTL
ke MoTHBpORaILIL OTEA1,

35. B cayuae ccum Jakasuuk b Tecune S pabodNX AeH C MOMENTA HOTYSeHHS AKTA
Cam-npHeNKi OkasuX Veayr or MCIOTTEAS He NOATHCHBAET SXT Wi Ne HmMCT
MoTHRHDOBAHHIIE OTKA3 OT NpHEMA OKEMHWMX YEAYT, VEAYTH CHMTAOTCR OKalNHMMIK
HACKQLIN OBPAION H NOAICKAT OIIATE Ha OCHOBANHI OIOCTOPORNETO AKT.

36. B cayuae ro omxasa or
npuewsa Veayr, Cropoust s Teueke 7 paGoux el COCTABIAIOT aKT ¢ IEPeIEN HEOOXOLIMILX
~A0paABOTOK M CPOKOB X BuTOTHEHMR.

37. B cayuae a0cp: oxasann 1 Veayr, o uew ofwsan
yoenoMHTL Jaxavunka, 3aKiwK BUPASC AOCPOSNO UDHINTL M OWITHTH KX O HeHe,
eranoeoi J10romopost.

4. TIPABA M OBSI3AHHOCTH CTOPOH

4.1, Menomurens. obxan:

~ oxasarh Veayru » coorpercraun ¢ TEXHMIECKHN SALAIMEN W I€peAITS JaKaSIAKY WX
PeyALTATA B pCAyCHOTpEHIME WACTORIAM H0roRGpOM SPoK;

o axaika 06 oGap
fr— pesyasTaTH W 0 oKasans Veayr.

4.2, Mcnonwimers, bupase npu oxasaiun Yeayr npusacxat tperwix . TloAmMCaiHEM
uactonmero /IoroRopa JaKazwuK 3eT cBO¢ COTASCHE N MpUBICNekMe HCHOmMMTEIEM TPETHIX
1L 18 OKasaiin YCAYT, HpEAYCMOTPeIX NacToxuueM JIOroBopoN.

43, 3axasanx obran:

~ nepenanars Hcnomuimenio HeoSxomumyo uibopwaiuio f1s oxasas Yeayr;

HPHIATL PEIINTATH OKISAMMMX B cooTRCTCTHM © MacTosuun Jlorosopow Veayr
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yKISMBTL faMMME OO AFTOPIX B0 BeX  NYGTKALANK WIM MHMX CHOGOGaX
pacnpoctpaneus pesyabTaron oxasauiix Yeayr no uactosteny Jlorosopy.

5. OTBETCTBEHHOCTE CTOPOH
5.1 30 mesumomemms uim nenascRAIs simommenRe oSsuTeRLeTY, TpEYCMOTPORILX
. Cropomst Hecyr » co ©

P e—

52.B cayuae HOCpOSKM HCHOMHEHHS JAKAIMKON OGDATEILCTE 10 BHIIATE ACHERIHMX
cpescrn o macromewy Jlorosopy, Mcnomirens aupane norpeSosars ynmatut wpadioi
Heycroiiku 8 passicpe 1300 (oawnoli Tpexcoroli) aclicTayiouici Ha Ty yuaatst weycrofi
Kouesoil crasku LieHIpansuoro Gaxa Pocculickoli Dexepauu OF HEBMIIAENHOH cys %
Kl e 1POCPOTKH

53.B ciywac wapywewns Hcnoumieien cpoxos okasuns VEIyr mo WaCToRmiewy
Jlorosopy, axasux supase noTpeGosars yniari urTpaduol eyctoics » paswepe 11300 (omolt
‘Tpexcoroil) AcicTayiouei Ha ATy YT HeyCTOlKN Kniouesoli crask LleTpaTOrO Ganka
Pocuickoll DeAepailii OT CTOMMOCTH He OKABAMHAX B CPOK YCAYT 32 KIKAMH ACHS IPOPOXA.

5.4. Cropoua ocaoSoxtaetcs o1 yIaT HeycToiki (UTpada, HewN), €caH JOKIKCT, 41O
HEHEOTHCHHE W HERATIERAICE HENOTHCHHE OBANTETLCTS, IPEAYEMOTPEHHORD JloroRopoN,
HPOMSOLLIO BEACACTBHE HETPCOROTHMOH CHISL I 10 BHHE AYFON CTOpON.

5.5. Vira neycroiixu (news, wpaga), a Tase soseueHHe YOHTKOD He OCROGORAIET
(CTOpOHI OT HCHIOTHEHHA OGSATELCTS, IPEAYCHOTPEHHHX JI0rOROpON.

5.6.B caysac BovMMKHORCHNS CTIOpOB CTOpOHML OG3YIOTCS NPUIKTS BCC MEpHl 1A X
paspetmeina nyTe neperonopo;

Hiw execmo n. 5.2 u 5.3:

52 B cayua apocpoucn wenomenns Saxavucon abuteners o sunare s

o nopy. opane yumm wrpaguon

Ryl » swepe ,15% o CoLARICAHOR s 8 SRR AR FpOcPOTI

6. KOHOWJIEHIHATBHOCTS

6.1. Cropoms ofasylorea CoBMONTS KOMPIIENIMATLIOCTS B OTHOMEIN MuopNaK,
notyweHOH Wi APYT OT AYTa, Wik Cramuic WIBECTHOR W B XOne OKiMAS VEAYT 10
uacTosmeny JIOroBOpY, He OTKPMBATS H e PASTIALIAT B OGULEN WIH B HACTHOCTH WiGOPMAID
Kaxoli-1H60 Tpereil CTOpoWE 6¢3 PEABIPHTEILHORD MHCHMEHHOTO COTIACHA ApYFOit CTOpOiN
routero Jloronopa.

7. IPYTHE YCIOBHS
7.1, Jlorosop BeTymaer » cuiy ¢ MOMGHTO MOAmMCAMMS W AckieTayer 0 n
MenOTHeINA CropotaNH cROM 06xTENLCTS 10 JloroROpY.
B caa, cu Josodop saxiiotaemes noc1c uavaia aunoxucius paom (dama vavara
patom paniue

B coorsercrsun ¢ 1.2 cr.425 TpaxaancKoro Kotexca PO C1oposs A0roBOpHIHCE, 10
yeromun Jlorosopa a Copon, <
« 20 .

Ecwu dama navara padom wan mosce dams
Jozosopa, mo ewueyxarannoe novoxcentie exrionams ¢ ozosop e uyseno.

72 5 ‘Croponas caonx.

0 wacToumey JI0FOBOPY. PIIPELIAIOTES MYTEN HIEPErOPOPOD. B CIYIAC HEAQCTIREHIA COTTICHS
HYTeM NeperoBOpOB CHIOpH paspewsaioTcs B ApGWTPEKHOM cyie F. MockBM cormacio
ACHCTRYIOMENY SAKOHOTKTEALCTHY.

73, Biaw Cropow, e yp Torosopos,
pernaseiTup
74, Tipn arpeca, pexsisuTo

crn, asmounx ua yeaonuii Jlorosopa,
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Taxxe  cayn

peopramesaun ool ws Cropon Jlorosopa, o oGxsa

VBEAONNTS © TAKIX MIMEHEIAX 1 OBCTORTELCTDAX ApyTHe CTOpOML.

75, Hacroamuil A0rosop cocTaieir B 2 MOLIMMNX JXIEIIAPAX, ONMH U3 KOTOPX
eAai HCTOTHTE 10, Ot HAXOTHTES y 3akayiiKa.

7.6, K Jl0roBOpy IPILISIRIOTCH  ABIAIOTCH HEOTEMAEMOH €10 HACTHO:

Tpuaoxenme No 1 - Texnmsecroe satane;

Tpuaokenne No 2 - TIpOToKo1 COrAACORMIHS A0T0ROPHOH it

8. IOPHIIMUECKHE AJIPECA CTOPOH H BAHKOBCKHE PEKBH3HTBI

HCIIOTHUTEIb:
@IBOY BO «P3Y uw. T.B. Tlexaros
HOpwuriecai aapec: 115034, . Mockss,
Crpescsmt niep, 20w 36

oo azpee: OTIC 109992, . Mocxaa,
Crpesssmnt nep, 20s 36

‘OTPH 1037700012008

VIHH 7705043493 KIITI 770501001

YOK 1o 1. Mockse (DTBOY BO <P .
LB, Tlnexanonay, /c 20736X72790)

ple 03214643000000017300

Eauna kasmaselicent cuer:
40102810545370000003

Banx: I'Y BAHKA POCCHH 110 LLOO/YOK
IO T. MOCKBE r. Mocka

BHK 004525988

OKTMO 45376000

OKIIO 02068686
OKBI185.22,85.23,85.41.9

Tpopexrop

BI.

3AKASYHK:

OKTMO
OKTIO

OKBOZL

Tea

Anpec anexrpontiolt noars

Honvenocms

0. Dasurun

r—

o
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Tpuioxene Ne 1

& Jlorosopy -
or«_ 202_

TEXHHYECKOE 3AJJAHUE

Ha oKasaHue ycuyr

1. Iean okasamms yeayr.
2. Ocnousie 3anaun
3. PesyanTaThl oxaanus yeayr.

4. Kasenxapusuii nxan (npy neoSxoqumocts)

Tlepetcns AOKyMeHTALIH,
Hanvenosanie yenyr Cpox okasamms | coaepaameii crexenis o
peaynstarax

Cromsocts,
pyo.

5. Cpox oxasamust yeayr.

HCIIOTHATENb: 3AKA3UHK:
®FEOY BO «P3Y nu. I'B. ILiexanosa» Haumenosanue opeanusauuu
Tpopextop JHonenocms

B.T. Munamkun H.0. ®anunun
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Tpuioxenie Ne 2
& Jlorosopy Ne
oT«_ 202 1.

TPOTOKOJ
cOrIACOBAMNS X0rOBOPHOI ek
10 sorosopy Ne or«__», 202_r. (nazee «Jlorosop»)

Ha oKasamue ycyr

M, mienomcabecs,

ot nHita Saxazania: , nelicTayionii Ha ocHoBaHH
ot mina enomuren

: ®TBOY BO «P3Y mw. ['B. Miexanosan npopexrop Muaui
‘Buransii Tpuropsesis, AeiicTayiomuii Ha ocxopanui fosepernoct Ne 367/]] ot 25.12.2024,
YAOCTOBEPSEM, HTO CTOPOHAMH AOCTHIHYTO COITAIICHHE O BEIMIHHE AOTOROPHOH LCHH Ha

okaaime yeryr B cymme (nponucsio) pyGueii 00 xon., 5 Tom aueae HIC 20% -
(nponuceio) py6aeit ___ xon.

Hacrosuii pOTOKO! SBIAETCS 0CHOBAHNEM AUIA IPOBE/{EHHS B3AHMHLIX PACIETOB H IIaTexRell
mexty Menonmureren 1 3akasaukon.

HMCHOJIHATEb: 3AKA3UHK:
@®TBOY BO «P3Y uwm. I'B. ILtexanosa»

Haumenosanue opeanusauuu
Tipopextop

Horsicnocms

B.T. Munamkun H.0. ®anunun




image17.png
Catr (ecnn ecte):

HKenaemsie cpoku:
Blomxer npoexra:
(Bo3moxcHb! pamic or o)

1. MHOOPMALIUA O KOMNAHUM (OBLAS MHOOPMALIUSA)

1.1. TMonkoe HassaHwe opraHusaumy:

1.2. O6Luve CBeAEHMA O KOMNaHWH, Chepbi AEATENLHOCTH:

1.3. OnuCaHMe OCHOBHBIX TOBAPOB WK yCnyr:

Era i

2.1. O61an 0CBEAOMNEHHOCTE © KoMnaHM
- HAGKOMKO WILPOKO U366CMHO HaseaHue eauuell OpeaHusauuu?

- Kakum 06pa3som esi OueHuUsaeme ypoaoHs 0c8eA0MABHHOCMU aydumopuu? (Hanpumep, no
0CeL4BOMOCMU, OM3bIEaM, BKMUBHOCIIU € COUCeMAX)

2.2, Xapaxrep ayautopun
- Moamopsemes fiu aydUMOPUR rPU KaXOOM NOCELUEHUL, UnU SO PasHsie odu?

- Kmo omHocumos k eauweil nocmoskHoil ueneaoti aydumopuu? (603pac, UHMepec,
couuansHeil cmamyc u m.n.)

2.3, Avmamuka ayauTopun
- Haiodaeme 1 661 POGM MU CHUXeHU® KoMu4ecmea nocemumeneil ¢ kaxdbiM 2000M?

- Kak 61 OmGiexueaeme UameHeHUs & YUCTIBHHOGMU aydUmopuUU? (cMamuUGMUKa MoCeWeHul,
onpocs, ananumuka catima u coucemet)
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2.4, MuTepece) ayauTopun:
- Ymo umerHo rpusriekaem obuecmeeHHoCIL?
- Kakue HarpaerieHus ebisbleaiom Haubonsuiull UHMepec?

2.5. NlpuopureTs! ayauTopns

- K KaKum acrexman eauell G6SmersHOCIU NPOSENSeMCs HaUGOMbUILLT UHMEPec?

26. Moprper ayauTopun:
- Kak a1 61 0Xapakmepu3oeasn eaty ayoumopuio 6 Ueniom?
- Kakue couuansHo-Jemozpachueckue U osedeHHecKUe 0COBEHHOGMU ¥ GaLUX nocemumered?
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BOINPOC

METOOONOIrnA

PE3YIBbTAT

YTO MEHAETCA?

HABJTIOAEHNE

TPEHA

MOYEMY?

KAK 1 KOIQA?

N3YHEHUE

OKCTPANONALNA

®AKTOPbHI A
SAKTOUAbI

CNEOCTBUE

KAKWE
BO3MOXXHOCTWN?

MnPUAYMbIBAHUA

BO3MOXXHOCTHU
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BOIMPOC

METOOONOIrnA

PE3YIIbTAT

YTO MEHAETCA?

OLeHMBaeM Yepes Meananoruio kakue NpouCXoaaT
CO6bITUS, COBUPAEM UHTEPECHBIE BbICKa3bIBaHUS,
ULLEM 3aKOHOMEPHOCTH, MOBTOPbI Ha Pa3HbIX
YPOBHSIX (CTpaHa-pervoH, cTpaHa-mup), kakue
rpaHTbl nogaepxan npesnaeHTckuin doHp KN.
Tematuka Cl6-KynbtypHoro ¢popyma. 3a 5 ner.
®oHp knHo. decTuBanu mys, apT.

OSHapy)KMBaeM W3MeHeHUs BpeMeHHOro psaa,
3aKOHOMEPHOCTb, KOTOpasi Ha4MHaeTcs

MOYEMY?

I/IayqaeM 3aKOHOMEpPHOCTb, NOBTOpSOWMecs
CcobBbITUSA, ONUCLIBAaEM U COOTHOCUM (haKTbl
pasBUTUSI ATOW 3aKOHOMEPHOCTM B pasHbIX
oTpacnsax

DaKTOpbI: BbICKa3bIBaHNS NIOAEH, NOCTHINKY U
co6bITHSA, OTYETLI KOMNAHWUIA, peknaMHble 06pasbl,
NoBTOPSIIOLLMECS U3 roAa B rof. dakTonabi:
NceBAOCOBEITAA, eliku, noxXe

KAK 1 KOIA?

Kak cobbiTus B fanbHeiilem 6yayT passusaThes,
4TO 3a coboi ByayT OHM HECTH, K KakoMy
pesynbTaTy OHU NpUBEAYT B KOMMYHUKALMAX
KOMMaHum

Crieacteue — KTO 6YAET Y4aCTHUKOM 3TUX
cobbITuit, 4TO OHKM ByayT Aenartb, korga (spems
WNK ce30H), 4To GyaeT X MOTMBOM.

KAKUE
BO3MOXHOCTWN?

anﬂyMblBaHMﬂf 4YTO Mbl CMOXeEM caenatb B
KOMMYHUKaLMAX KOMNaHU1

BO3MOXHOCTU: (PUHAHCOBbIE, YTO Mbl CMOXEM
3apaboTaTh, Kakux KOMMYHUKALIMOHHBIX
appekToB CMOXKEM AOCTUYL
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Kputepuii oueHkn/TM KOHKYpeHT

™1

™2

T™3
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Tlosmcan. MHTe/UIEKT Ha 3alIMTe 3{0POBbS

Astellas. Cer, BetylIuii K KH3HH. — TexHonoz2uu 0na 300posbAa Stada. OGBIKHOBCHHOE HEMELIKOE AITEYHOE KaYecTBO.
Bayer. Hayka uis sryumei skusnu. P

PharmaMed. Bxyc x s, -@apm HHOBALMOHHBIE TEXHOJIOTHH 3{0POBbS
‘®apm-Cunres. Hacrosimas 3a6ora o Bamem Oytymem. Buoruku Dddexrusro. Opurunansno. Hayuro.
Takeda Better Health, Brighter Future. Yayquiaem #usHs, ®apmcnnres Co3aBas JeKAPCTBA, COXPAHAEM JKU3HY.

Teva Cosaem mup Ge3 6apeepa
Sanofi Empowering Life (Pacumpsist Bosmoxnoctn) | y/yvwaem 6ydywee

Biocad Pacumpsist rOPH30HTBI XKU3HH

Corexc MsI paboTaeM, 4T00bI BbI ObUIH 3J0POBBI.
Eels. 3 Ka o Richter Gideon Bricokoe Ka4ecTBO JIe4eHHs HA IPOTSHKEHHH TIOKOJICHUI.
BIS. 310pOBbe. RAHCCTBO. JAM3HE. /liodu pabomaiom da3 Polpharma. JTiof IOMOTaroT JHOIAM.
Buomk. ITyTs K 3710pOBBIO KakKI0ro-— 300po6ba ntodeii
Sandoz. 30poBbie pemmenns Axpuxun Jiiomm 3a6otsres o Jiomix.
3u0 3j0pose Bame 310poBbe — Hama 3a6ota.
30oposbe Servier I'zie sxuBeT J0GOBB K 4eI0BEKY, TaM JKUBET JIOGOBb H K €r0 Jieiy.
Merz. MsI 3a6oTiMest 0 Batrem 3aBTpauisem ase.
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BAPLEPbI

* BocnpuATue 6peHsia Kak 40pororo

* He [0CTaTo4HO 3HaHMI 0 NpoayKTe
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LleHHocTn Poknua
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Yto posmKeH nogymatb? Yto fomKeH caenatb?

Nnu : - MonTn 1 KyNuTHL

* O npoaykTte - CoBeToBaTb 3HAKOMbIM
* O KOMNaHUH - OcTaBuTb OT3bIB

* O noTpebutensx Toapa - U np..
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Mpumep: Mpuwno Bpems HBeCTUpoBaTb — PaiidpdaiiseH nyywee mecTo oA BalUX UHBECTULMIA
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1. Mouemy BO3HMKNA
HeobXxoaUMOoCTb B
KOMMYHMKaLuu?

2. Ha Koro mbl XoTum

noBAUATL?

OnucaHne KOMMYHUKaUUOHHOW Npobaembl MK Gapbepa B AeATENIbHOCTU KOMMAHUKU
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- couo-
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XapaKTepucTUku
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3. LileHHOCTM MapKu

®yHKUMOHaNbHBIE (YTO AeNaeT NPOAYKT/KOMNaHMA), SMOLMOHA/bHbIE U
CUMBOJIMYECKME (Ka A BbIMIAXKY B OKPY)XXeHWUU, Korga noTpebnsio 6peHa)

4. KakoBa oAHa
0C06eHHOCTb, KoTOpYio
notpebuTenb fonkeH
3aMOMHMUTb B pesy/ibTaTe
3TOW KOMMYHUKaLUKU?
5. Noyemy 3To npasaa?
(Yto nossonser Ham
BEpPUTb, B TO, 4TO Hala
KOMMYHMKaLWA
y6eputenpHa?)

B npuHumnne ocobeHHOCTY aBe:
1. Y70 AOMKEH YenoBeK NogymaTb (0 pbiHKe UM ToBape)
2. YTo ponkeH caenatb (NowTH, BbIBPATL, KyNUTb)

MoaTBepkaatowwan Npasaa, NOYEMy HYKHO BbIGpaTh yCAyrn KOMNaHWM UK ToBap

6. ToH 1 maHepa

KOMMYHMUKauuu?

WMHTOHALMA C KOTOPOW NPOU3HOCUTCA coobLieHne
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WUHcauT

AKCMOMA XKU3HU
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nsbexatb notpebutenn
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KonupoBaTtb
Kak yacTo Bbl cTankuBaetechb ¢ CUTyaLUsIMK, KOrZia BaM CJI0XKHO MOHATb |_|:|

TEepMMUHbI, UCMOJIb3yeMble 3aKa3unKaMu? Avarpammy

63 oTBeTa

® Yacro
@ WHorpa
23,8% © Peaxo
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KonupoaTtb
B KaKoii MOMEHT B3aMMOAeiACTBUSA C 3aKa3YMKOM Yy Bac Yalle BCero |_|:|

BO3HMKAIOT TPYAHOCTU? Avarpammy

@ Ha stane 6pudmHra (nepsmndHoe
obcyxaeHue 3agaum).

@ Bo Bpems cornacoBaHusi KOHLENLMN 1
cTpaTeruu.

@ B npouecce peanusaunm npoekTa (

Cco3aHne KOHTEeHTa, 3anyck peKﬂaMbI).

@ Mpy NpefocTaeneHnm oT4EToB 1
pesynbLTaTos.

@ Ha scex atanax npUMepHO OAUHAKOBO.
@ He vcnbiTbiBato 0cOBbIX TPYAHOCTEIA.

63 oTBeTa
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KonupoBaTtb
Hackonbko xopoluo Bbl NOHUMaeTe fnpouecc pa3paboTKu peknaMHbIx/ |_|:|

MapKeTUHroBbIX NPOeKTOB (0T 6puUdMHra A0 peannu3aLyum U OLLEHKH
pe3ynbraToB)?

avarpammy

63 oTBeTa

@ OtnnyHo (MoHMMalo BCe aTanbl U UX
B3aKMOCBSI3b)

@ XopoLLo (MOHMMal0 OCHOBHbIE 3Tarbl, HO
MHOTZa BO3HMKAIOT BOMPOCHI)

@ YnoBneTBoOpUTENbHO (3Hal0 HEKoTOpble
aTanbl, HO He BCera NoHUMalo, 4To
NPOUCXOANT Ha APYIX)

20,6% @ MMnoxo (NNoxo NoHUMalo NpoLecc

pa3paboTku 1 YyBCTBYIO cebst

HeyBepeHHo)
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KonuposaTtb
Kakwue atanbi paapaﬁotku NpOEeKTOB Bbi3blBalOT Yy Bac Hau6onbLune |_D

TpyAHocTu? (BbibepuTe HECKONbKO BapuaHTOB) Anarpammy

63 oTBeTa

BpuduHr ¢ 3akas4nkom u onpe... _20 (31,7 %)
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KonupoBaTtb
Yro, Ha Baw B3rnsj, MOXXeT NOMoYb ynyywuTb NOHUMaHUe npoyecca |_D

pa3paboTku npoekToB? (Bbi6epuTe HECKONbKO BapUuaHTOB) Anarpammy

62 oTBeTa

Boree yeTkue UHCTPYKLAN 1

35 (56,5 %)
pernameHTbl.
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Perynﬂprle BCTpeyu ¢
pykoBOAUTENAMWU NPOEKTOB ANA
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paboTOoN OMbITHBIX
cneynanucTos.
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KonupoBaTtb

Yro, Ha Baw B3rnsag, "OHpUc" (CTyaeHUYecKoe peknamMHoe areHTCTBO) MOXKeT |_|:|
cAenarb, YTo6bl YNYYLIUTD Bally KOMMYHUKaLMIO ¢ 3aka3uyukamu? (BbiGepute Aunarpammy

HECKOJIbKO BapUaHTOB)

63 oTBeTa

MpoBOANTL TPEHUHIY MO KOMM. .
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HasHauartb onbITHOro Kypatopa...
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KonupoBatb
Hackonbko agekBaTHbIMU 6blJIM CPOKU NpefocTaBlIeHUs Ballero |_|:|

3aKasa? Avarpammy

63 oTBeTa

@ TMonHocTblo afeksaTHbIe
@ HeiitpanbHo
@ Ckopee HeanekBaTHble
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3TAN

C03BOH C KIMEHTOM N0 Pa3PAGOTKE NO3ULMOHNPOBIHHA M KOMMYHMKALMOHHOH CTPaTErMH

TpoBeAEHHE KABUHETHBIX UCCNGAOBaNHA, CBOP A3HHBIX O NPOAYKTE, LIA

AHaNM3 MHGOPMALMY O NPOAYKTaX, LLA, NOTPEBHOCTAX, KOHBIOKTYpE PbIHKa

Pa3paboTka N03ULMOHMPOBAHHA 1 KOMMYHMKALWMOHHOV CTPaTerMM BpeHaa

CO3BOH € KIHEHTOM OTUET N0 Pa3PABOTKE NOIULMOHNPOBIHMS U KOMMYHUKALMOHHOG
crparernn

(CO3BOH C KAIMEHTOM N0 Pa3paboTKe KPeaTUBHOM KOHUENUUn

PaspaboTka cnorana (o6ewwame 6penza)

Pa3paboTKa KpeaTMBHO KOHLLEN LM, BKIOYaR CLLeHapMi BUAEOPOKS, MAKET NeYaTHO peKnamb!
Cornacosaye 1 0paboTKa KpEATUBHO KOHLLEN UM

(CO3B0H C KIMEHTOM CAaua No Pa3paboTKe KPeaTUBHOI KOHLenL MM

C03BOH C KNMEHTOM N pa3paBOTKe MeAMa CTPaTerM
C03BOH C KIMEHTOM CAa4a PA3PABOTKM MeAMa CTPaTerMM

Co3B0H ¢ KNMEHTOM o paspaboTke PR cTpaTerum
Co3BoH ¢ knueHTOM caada PR cTpaTerun

C03B0H € KNMEHTOM N0 Pa3PaBOTKe MexaHMkM BTL
CO3BOH C KNMEHTOM cAa4a Pa3paboTOK MeXaHKn BTL

AATA BbINONHEHUA




image41.jpeg
Z

OHPUC




image42.png
® BKOHTaKTe  Q foucx

®
(S]

% ¢ O

8

YOO

@A0D ® 88

Mpoduns

Newra

Meccennxep (@

3B0HKM

Lpysbs @

Coobuecrea @

®oto

Mysbika

Bupeo

Knunst

Vrpol ®

Crikepsi OHPuc
Mapxer +/ Bbl noAnvcaHs!
Cepichi
VK Pay @& voto (@ Bupeo ¢ Kmunbi () O6cyxnenus

3aknapku 5

arn Moka HKKTO He pobasun Goto

Pexnama

[lo6asus doto
Momoub

BEIIG

Spnnnrs

MUXAVTIA FOPLEHEBA

g W

| + Cosparb noct

© MomenTbi

9 | Gruppa Skryptonite, Therr Maitz —

Ewgé v

Cratuctuka
Crpaiikn
KoMMeHTapyit
Moanmcumkm
Co6biTus

CaiiT n3 coobuiectea

OBbeuHSIEeM TanaHTAUBbIX CTYACHTOB P3Y.
M. NNexaHoBa ans Peanu3aLyu NPoeKTos U




image43.png
Telegram

< Hasag NHdopmauus N3m.

2

OHPUC

OHPuc

12 noAnNMCYNKOB

« N\

MepeiTn 3ByK Ewe
nHbopmauus
CrtyneH4yeckoe PeknamHoe AreHtcTBo POY um. MNnexaHoBa
ccbinka @
@OnRIisREA
0 ApMUHUCTPaTOpPbI 2
8 Mognucumkun 12

e YEépHbI cnncok

@ HenasHue peictens




image44.png
A .
OH[;MC Ownac  Haww npemMmywectsa  Ycnyru  MapTHepbl on.ris@yandex.ru

CtyaneH4yeckoe PeknamMHoe
AreHTCTBO

o6beAnHseM TaNaHTINBbIX CTYAEHTOB P3Y uM. MNnexaHoBa
ANS peann3alim NpoeKToB M NoMoraeM 6UsHecy pacti
Yepes MHHOBALIMOHHbIE UOEV U CBEXWM B3NS

OtnpasuTs 6pud
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ompuc OHac Hawwu npeumylwectsa  Yenyrn  MNapTHepbl on.ris@yandex.ru

Hawwu npenMyLiecTBa

Hac BbI61paltoT 3a KpeaTUBHOCTb, CBEXKMI
B3mag
W VHOMBUAYaNbHbINA NOAXon,
B peleHI No6biIX KOMMYHUKaLMOHHbBIX 3aday

|=

CBeXxue ngem ApanTUBHOCTb Monopgblie TanaHTbl
MNpennaraem HecTaHAaPTHbIE BHUMaTeNbHO Cyluaem KneHTa B Halweit KoMaHae — aKTUBHbIE U
11 MHHOBALIMOHHbIE PeWeHNs, 11 MOACTpaMBaEMCA MOA ero Lenk, MOTUBIPOBAHHbIE CTYACHTS, KOTOPbIE
OCHOBaHHbIE Ha COBPEMEHHBIX TPeHAaX o6ecrneunBas MakCUManbHO BK/AABIBAIOT SHEPIUIO 1 KPEaTUs B

11 aKTYaNbHLIX NCCNEAOBaHNSX ShdexTneHbIn pesynsTat KaKABI MPOEKT
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nrrnmUBaLURREIS pewS YT
OCHOBaHHBIE Ha COBPEMEHHBIX TPeHAaX
V1 aKTyanbHbIX MCCNENOBAHMAX

MpaKTU4YeCcKuit onbIT

Mbi e Peanaosant Heckonsko
YCNELHbIX NPOSKTOB B PamKax
yueBHoro npouecca,
4TO M03BONRET BHICTPO HAXOATH
HawnyuWwme pewenus

Haww npenmyulectsa  Yenyru

R ———————
oBecreunBan MakcUManbHO
SdeKTUBHbI pesynsTar

MocTosHHoe passutune
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MapTHepb! on.ris@yandex.ru
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ompuc OHac Hawwu npeumylwiectsa  Ycnyru  MNapTHepbl on.ris@yandex.ru

YTO Mbl MOXXeM caoenaTtb?

Mo3uumoHupoBaHue Mepaua cTpatermsa
Co3faHue YHWKanbHOro UMyaya saliero 6peHaa MnaHMpoBaHWe 1 BbIGOP ONTUManbHbLIX KaHANOB
U 3ddeKTMBHOro cnocoba B3avMoneicTamns N9 pasMeLLieHna peKiambl

C uenesow ayautopuen

KpeaTmnBHaa koHUenumsa BTL-MexaHuKa
Co3faHme Br3yanbHbIX 1 TEKCTOBbIX PELLIEHUI, KOTOPbIE Pa3paboTka MEpPONPUATUIA 1 aKTUBHOCTEN,
OTPAXKAIOT CYTb U LIEHHOCTM HaNpaBNeHHbIX Ha CO3aHMe B3aUMOASNCTBUS

BalUe KoMNaHum C KNMeHTamMn
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OTnpaBbTe 3anpoc
Ansa 3anonHeHusa 6puda

HasBaHe Balueit KoMnaHun

on.ris@yandex.ru




