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Аннотация: современное состояние и положение региональных масс-медиа заставля-

ет редакции все чаще и пристальнее обращать внимание на существующие и предлагаемые 

способы и приемы продвижения издания на информационном пространстве страны. Целью 

данного исследования является анализ приемов продвижения издания на региональном ин-

формационном рынке, оценка их эффективности. Для реализации данной цели исследование 

ставит перед собой следующие задачи: выявление направлений и соответствующих им при-

емов концепции продвижения региональных СМИ, определение типологических характери-

стик регионального издания, оценка успешности использования выявленных приемов по вы-

бранным направлениям медиамаркетинга, рекомендации по формированию успешной мар-

кетинговой политики масс-медиа. Исследование было проведено с помощью типологическо-

го и контент-анализа, методом экстраполяции данных и при помощи анализа маркетинго-

вой деятельности издания. Изучение данной проблемы, осуществленное на примере газеты 

Ростовской области «Азовская неделя», предоставило возможность констатировать, что 

региональные СМИ адаптированы к новым условиям, боле того, по возможности (кризис 

вносит свои коррективы) применяют широкий спектр апробированных приемов продвиже-

ния и самого масс-медиа, и его информационного продукта, верно оценивая информацион-

ные запросы аудитории, проводят редизайн сайта издания и предлагают группы комьюни-

ти издания в соцсетях, но возможности повышения эффективности маркетинговой поли-

тики СМИ не исчерпаны.  

Abstract: the current state and position of regional mass media forces editorial offices to pay 

more and more attention to the existing and proposed methods and techniques for promoting publi-

cations in the country's information space. The purpose of this research is to analyze the methods of 

promotion of the publication in the regional information market, to assess their effectiveness. To 

achieve this goal, the research aims to identify the directions and corresponding techniques of the 

regional media promotion concept, determine the typological characteristics of a regional publica-

tion, evaluate the success of using the identified techniques in the selected areas of media market-

ing, and make recommendations for the formation of a successful marketing policy for mass media. 

The study was conducted using typological and content analysis, data extrapolation, and analysis of 

the publication's marketing activities. The study of this problem, carried out on the example of the 

newspaper of the Rostov region "Azov week", provided an opportunity to state that regional media 

are adapted to new conditions, moreover, if possible (the crisis makes its own adjustments) apply a 

wide range of proven methods of promoting both the mass media itself and its information product, 

correctly assessing the information requests of the audience, redesign the publication's website and 

offer groups of the publication's community in social networks, but the possibilities of improving the 

effectiveness of the media's marketing policy are not exhausted. 
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Продолжающиеся изменения в эконо-

мической, социальной и других сферах со-

временного общества провоцируют измене-

ния в состоянии региональных масс-медиа. 

Так, уже ставшие привычными, преимуще-

ства сетевых изданий, появившихся благо-

даря новой онлайн-площадке: сокращение 

затрат на печатание и расходов на распро-

странение; возможность рециклинга содер-

жания газеты в интернете, определяемого 

цифровым форматом контента; появление 

новых форм «обратной связи» с читателем 

благодаря интерактивности; предложение 

новых услуг аудитории: от цифровизации 

больших архивных объемов до ускорения 

поиска нужного материала; увеличение 

прибыльности за счет более глубокого зна-

ния собственной аудитории; освобождение 

журналистов от физических ограничителей 

газетно-издательского производства будь то 

объем одного материала или всего номера
1
, 

продолжают способствовать развитию осо-

бых условий для медиаэкономики регио-

нальных СМИ.  

Данное исследование ставит своей це-

лью выявление предпочитаемых и апроби-

рованных приемов концепции продвижения 

региональных масс-медиа, которое будет 

проходить на базе онлайн-версии регио-

нальной газеты Ростовской области «Азов-

ская неделя». Изучение и анализ будут про-

ходить по нескольким направлениям с вы-

явлением типологии-ческих характеристик 

регионального издания и его сайта, выявле-

нием приемов продвижения этого СМИ и 

определением эффективности данных при-

емов. Предпринятое исследование будет 

осуществляться методом типологического и 

контент-анализа, методом экстраполяции 

данных и при помощи анализа маркетинго-

вой деятельности издания. 

Понимая под медиамаркетингом осо-

бый вид редакционной деятельности, целью 

которой является получение и активное ис-

пользование информации, необходимой для 

оптимизации производства и продвижения 

на медиарынок какого-либо медиапродукта, 

удовлетворяющего запросы и потребности 

целевой аудитории, и способствующей 

                                                           
1
 Вартанова Е.Л. Структура современной 

медиасистемы М. 2003 г. С. 81. 

укреплению экономической базы СМИ и 

обеспечению его существования на рынке 

медиа
2
, вслед за Е.Л. Вартановой полезно 

вспомнить, что индустрия СМИ является 

нетипичной, потому что СМИ производят 

свой продукт для того, чтобы он один дей-

ствовал одновременно на двух рынках: то-

варов и услуг
3
.  

Для данного исследования по опреде-

лению стратегии продвижения региональ-

ных СМИ будут актуальны понятия сдвоен-

ности рынков и поэтапное выявление и 

оценка направлений концепции продвиже-

ния масс-медиа, а именно: во-первых, вы-

страивание информационной политики из-

дания и его направленности. Сложно пред-

ставить издание, где внимание редакции не 

будет сосредоточено на этом аспекте своей 

политики, понятно, что точка отсчета любо-

го издания здесь.  

Во-вторых, в концепции продвижения 

регионального СМИ центральное место за-

нимает определение портрета целевой ауди-

тории. Даже если онлайн-версия издания 

нерадикально отличается от печатной и все 

основные и второстепенные группы уже из-

вестны, появляется необходимость начинать 

исследование комьюнити вновь: меняется 

состав, ранжированность аудиторных групп, 

их предпочтения в потреблении информа-

ции и многое другое. 

В-третьих, следующим пунктом, вли-

яющим на успешность СМИ, будет созда-

ние качественного контента. Здесь необхо-

димость «разведения» контента региональ-

ного печатного СМИ и электронного оче-

видна, публикации печатной версии часто 

не подходят для онлайн-версии из-за стан-

дартности самих районных тем и их подачи, 

а возможности онлайн издания требуют 

мультимедийной формы. Желание читателя 

в интернете часто стремится к развлека-

тельным или дискуссионным материалам, в 

которых он может принять участие, к кон-

                                                           
2
 Гончарова Е.Р., Деева И.В. Инструменты 

маркетинга в печатных СМИ (на примере газеты 

«Город N») // Международный журнал 

гуманитарных и естественных наук. Новосибирск, 

2019. С. 46. 
3
Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных 

стран: учебное пособие [текст] // Е.Л. Вартанова. М. 

2003. С. 133. 
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курсам, спецпроектам, играм. Издание в Се-

ти применяет специальные приемы активи-

зации аудитории
1
, так сайт должен работать 

в режиме реального времени без выходных. 

Дополнительным бонусом в привлечении 

аудитории становятся фотографии, видео, 

инфографика. Привлекут читателя и оставят 

его на странице и разнообразие жанров.  

В-четвертых, еще одним пунктом при 

разработке концепции продвижения регио-

нального онлайн издания станет формиро-

вание концепта рекламных и пиар продук-

тов. Задача сетевого СМИ сформулировать 

основную идею рекламы, актуальность, ар-

гументацию купить/подписаться на издание, 

уникальность медиа-продукта, его стои-

мость, преимущества издания, общую кон-

цепцию и стратегию реализации бренда. 

Основой для оценки эффективности рекла-

мы станет количество и стоимость перехо-

дов в аккаунт или на сайт, количество под-

писок и различных взаимодействий, т. е. 

лайков, репостов и комментариев, а так же 

количество заказов и стоимость рекламы 

за один заказ. 

В-пятых: поисковое продвижение сай-

тов СМИ. Читатель приходит на сайт одним 

из трех основных способов: набрав название 

сайта в браузере, по внешним ссылкам с 

других сайтов или с поисковых систем. По-

исковое продвижение или SEO–комплекс 

мероприятий направлены на улучшение 

«видимости» сайта в выдаче поисковых си-

стем по профильным запросам. Нахождение 

сайта на первых 10 строчках выдачи резуль-

татов поиска повышают его эффективность. 

Чтобы оптимизировать сайт регионального 

СМИ важно: обозначать ключевые слова в 

название сайта и в заголовках публикаций; 

выделять ключевые слова полужирным 

шрифтом и курсивом; делать ссылки с од-

них страниц сайта на другие по ключевому 

слову
2
.  

В-шестых, следующим пунктом кон-

цепции продвижения может стать оптими-

зация для социальных медиа. Для выявле-

                                                           
1
 Лукина М.М., Фомичева И.Д. СМИ в 

пространстве Интернета [текст] / М.М.Лукина, 

И.Д.Фомичева. М, 2005. С. 38. 
2
 Гурьев Д.А., Царик С.Г. Поисковое 

продвижение шаг за шагом [текст] / Д.А. Гурьев, 

С.Г. Царик. Минск, 2007. 190с. 

ния эффективности работы сайта необходи-

мо взаимодействие со следующими элемен-

тами: посещаемостью (трафик); тематиче-

ским индексом цитирования (Яндекс ТИЦ 

или Google PageRank); количеством проин-

дексированных поисковыми системами 

страниц; ссылками с форумов, соцсетей, ко-

личеством комментариев; присутствием в 

Яндекс каталоге. В соцсетях можно разме-

щать анонсы материалов, создавать фото и 

видео-альбомы, организовывать опросы и 

регистрации: понимать, что за аудитория 

приходит на онлайн-площадку.  

В-седьмых, сам дизайн сайта, несо-

мненно, является определяющим фактором 

для пользователей. К дизайну онлайн-

издания относится не только внешний вид 

страницы, но и его функциональное напол-

нение. Удобная структура и наличие ин-

струментов обратной связи и интерактив-

ных функций должны стимулировать поль-

зователей просматривать больше материа-

лов сайта, повышая количество и глубину 

просмотров. 

За последние несколько лет практиче-

ски все региональные печатные издания со-

здали свои аналоги в интернете. Сотрудни-

ки редакции газеты «Азовская неделя» так 

же зарегистрировали электронную версию 

газеты
3
. На сегодняшний день два сотруд-

ника редакционного коллектива издания 

занимаются его электронным форматом. 

Сайт azned.net был создан в апреле 2016 го-

да. За четыре года дважды производился 

редизайн сайта: в ноябре 2018 года и в ок-

тябре 2019 года. Это было связано с новыми 

задачами, которые ставила перед собой ре-

дакция газеты, а также с развитием цифро-

вых компетенций журналистов и сотрудни-

ков редакции. Также в октябре 2019 года 

появляется аккаунт газеты в Instagram.  

На первом этапе исследования исполь-

зуемой стратегии продвижения региональ-

ного издания «Азовская неделя» было вы-

яснено, что масс-медиа позиционирует себя 

как СМИ общественно-политического 

направления. Целевая аудитория обширна: 

работающие жители города и района и пен-

сионеры, есть странички для детей. А ауди-

                                                           
3
 Официальный сайт интернет-издания «Азовская 

неделя». URL: https://azned.net/ 
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тория интернет-газеты
1
 – это, преимуще-

ственно, молодежь в возрасте выше 25 лет и 

люди среднего возраста. По данным «Ян-

декс. Метрика», возраст аудитории сайта 

выглядит следующим образом: две основ-

ные группы: 25-34 года – 29,9% и 35-44 года 

– 29,8%; далее три аудиторных группы 

примерно равных долей интереса к СМИ: 

45-54 года – 13,7%; 55 лет и старше – 12,2% 

и 18-24 года – 10,8%. 

По данным собственных исследований 

издания, в большинстве случаев аудитория 

переходит на сайт из поисковых систем 

(54%), используя при этом смартфоны 

(63%). Возрастной диапазон пользователей 

на странице в Instagram идентичен возрасту 

посетителей сайта. Наибольшее число под-

писчиков составляют жители города Азова 

и Азовского района. На втором месте ро-

стовчане.  

Главная задача сайта газеты – свое-

временное информирование жителей города 

Азова, близлежащих городов и поселений о 

главных городских и областных событиях и 

проблемах. На своем сайте издание пишет: 

«главная цель «Азовской недели» – предо-

ставить читателям максимум информации о 

жизни города, дать много полезных сведе-

ний, рассказать истории о конкретных лю-

дях: о ваших соседях и коллегах»
2
. В сред-

нем ежедневно на сайте появляется около 

10 главных новостей региона. Материалы 

электронной версии в большинстве случаев 

отличаются от материалов газетного вари-

анта. Для сайта берутся дискуссионные, ча-

сто, «горячие», обсуждаемые в определен-

ный период времени события в области. Это 

отличная возможность привлечь большее 

количество пользователей и получить от-

клик от них в виде комментариев, лайков и 

реакций (в Instagram). Сайт начинает обнов-

ление материалов с 7.00 часов утра, и за-

вершает к 19.00. 

В структуре интернет-издания «Азов-

ская неделя» восемь рубрик: 

 «#События»: содержит материалы с 

наиболее яркими для всей области или го-

                                                           
1
 Так позиционирует себя интернет газета 

«Азовская неделя». URL: https://azned.net/redakciya-

sajta/ 
2
 Там же 

рода Азова явлениями, мероприятиями и 

т.п. 

 «#Происшествия», в рубрике содер-

жатся материалы, сообщающие посетителям 

сайта об инцидентах, произошедщих на 

территории области. 

 «#БизнесДиалог», рубрика сообщает 

о людях, посвятивших себя предпринима-

тельству и о проблемах этой отрасли эконо-

мики на Дону. 

 «#Афиша»: сообщает пользователям 

о грядущих мероприятиях как городе Азове, 

так и по всей области. Содержание данной 

рубрики направлено, в большей степени, на 

азовчан и жителей Азовского района.  

 «#Спорт»: в рубрике содержится ин-

формация о соревнованиях, проведенных на 

территории региона, спортсменах и дости-

жениях. 

 «#Газета»: рубрика, связывающая 

воедино печатную и онлайн версию изда-

ния, предоставляя печатные выпуски газеты 

«Азовская неделя» в формате PDF. Свежий 

номер газеты появляется на сайте спустя 

несколько дней после его выхода в свет.  

  «#Конкурс», рубрика, созданная для 

проведения конкурсов для читателей. Ис-

следование обратило особое внимание на 

данную рубрику: востребованность игр у 

аудитории, провоцирует подъем рейтинга 

сайта за счет внедренной в каждый конкурс 

системы голосования. Часть заинтересован-

ных пользователей остается на веб-странице 

и по окончании игры или конкурса. 

 И рубрика, находящаяся в процессе 

разработки: #ИнтересноНаДону». Предпо-

лагается, что она будет содержать материа-

лы, рассказывающие об интересных, исто-

рических или загадочных местах донского 

региона. Такая рубрика ранее была реализо-

вана в печатной версии газеты.  

На следующем этапе исследование пе-

решло к анализу контента издания. Как по-

казывает практика, выраженной характери-

стикой онлайновых материалов должны 

стать заголовки, закладывающие шаги для 

успешного продвижения портала. В конеч-

ном счете, заголовок электронного материа-

ла должен содержать в себе смысл новости, 

легко считываться и содержать ключевые 

слова для попадания в топ запросов. Так за-

головки онлайновых материалов сайта 
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«Азовская неделя», в целом, отражают суть 

новостного материала: например, «Продол-

жается мониторинг масочного режима в об-

ласти»; «На Дону начнут тестировать на ан-

титела к коронавирусу» или «В Азове 

оштрафовали безработного нарушителя са-

моизоляции». Следуя правилам, большин-

ство заголовков содержат глагол и ключе-

вые слова текста новости. Невозможно 

представить материал в сети без лида, ос-

новного, сконцентрированного по смыслу 

абзаца, в пространстве интернета эта часть 

контента также должна подстраиваться под 

среду. В онлайн эта часть материала приоб-

ретает ограничения в объеме, поэтому лид 

рекомендуется сокращать до двухстрочного 

абзаца. Прежде всего, этот критерий связан 

с настройкой под формат мобильного теле-

фона. При анализе лидов выше упомянутых 

материалов, выяснилось, что, в целом, объ-

ем лида соответствует рекомендуемому 

объему для сетевого СМИ. Однако, в неко-

торых случаях, в лиде повторяется уже 

предложенная информация в заглавии. 

Например, заголовок: «Продолжается мони-

торинг масочного режима в области» и лид: 

«В донских муниципалитетах продолжается 

мониторинг соблюдения масочного режима 

или заголовок: «Быковская прокомментиро-

вала ситуацию с выплатами медикам» и 

лид: «Татьяна Быковская рассказала о ситу-

ации с выплатами медикам за работу с 

больными COVID-19, простудой и пневмо-

нией», что провоцирует потерю интереса и 

к новости, и к сайту.  

В издании отсутствует должность фо-

токорра. И хоть каждый материал подкреп-

лен иллюстрацией, но обычно это фото из 

интернета. Отвечая мультимедийным тре-

бованиям, новость содержит цитаты, фото, 

фотогалереи, гиперссылки, вставки контен-

та из социальных сетей, инфографику.  

Следующим этапом в исследовании 

форм продвижения интернет-версии регио-

нального издания «Азовская неделя» стало 

рассмотрение источников дохода масс-

медиа. На данный момент сайт в меньшей 

степени использует собственные рекламные 

блоки (в связи с тенденцией падения рынка 

рекламы), однако при этом на сайте активно 

используется рекламная сеть «Яндекс». По-

этому на сайте можно встретить все основ-

ные виды рекламных блоков: моушен (гори-

зонтальный блок с анимационной графи-

кой); билборд (горизонтальный баннер 

формата «картинка+видео»); интерскроллер 

(видимое положение изображения меняется 

при скроллинге экрана); fullscreen баннер 

(полноэкранный баннер, который предна-

значен для формата мобильных телефонов); 

видеореклама; нативная реклама. Так же 

для оптимизации размещения рекламных 

блоков на сайте был установлен рекоменда-

тельный блок РСЯ со вставками рекламы 

под каждым материалом, а так же над спис-

ком новостей и между новостями на глав-

ной странице. И при желании читатели 

«Азовской недели» могут разместить ре-

кламное объявление в Instagram-аккаунте 

газеты.  

При анализе маркетинговой политики 

«Азовской недели» была выявлена и такая 

мера поддержки издания как спонсорство. 

Финансирование сайта производится в ос-

новном за счет средств редакции печатного 

издания, а также за счет производства и 

размещения платных материалов. Кроме 

того, на сайте «Азовской недели» размеща-

ются материалы, на контрактной основе. 

Так как одним из учредителей редакции га-

зеты «Азовская неделя» является прави-

тельство Ростовской области, то материалы 

о его деятельности размещаются на кон-

трактной основе. Размещаемые материалы 

делятся на три вида: это полное копирова-

ние новостных текстов, размещенных на 

официальном сайте правительства Ростов-

ской области: donland.ru.  Второй вид: пере-

работанные новостные материалы со схоже-

стью текста менее 50%. Данная подготовка 

материалов требует дополнительной журна-

листской работы, чтобы поисковые системы 

опознавали размещаемые материалы как 

уникальные. И третий: наиболее популярная 

форма - лонгриды. Их создание предполага-

ет большую персональную творческую ра-

боту журналиста на определенную тему. 

Так как продвижением и развитием сайта 

редакция начала заниматься относительно 

недавно, платных материалов от рекламода-

телей на сегодняшний день мало. Для при-

влечения рекламодателей редакция в каче-

стве бонуса иногда размещает на сайте ре-
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кламные материалы, дублирующие публи-

кации в газете.  

Следующим этапом исследования ста-

ла оценка дизайна сайта. Сегодня визуаль-

ная составляющая, общее восприятие «кар-

тинки» сайта играет для пользователей та-

кую же важную роль, как и качество мате-

риалов. Для того, чтобы читатель остался на 

странице важны и такие компонент дизайна, 

как шрифт, цвет, размер текста, фон стра-

ницы. Сайт «Азовской недели» имеет 

нейтральный вид: переизбыток цветов - от-

сутствует, привлекает четкая структуриро-

ванность новостных материалов, сопровож-

даемых фото-анонсами, между блоками но-

востей есть «воздух». Главная страница веб-

сайта бело-серого цвета, рубрикация 

оформлена светло-синим цветом, все это 

автоматически переводит акцент на кон-

тент. Размер шрифта в материалах сайта 

«Азовская неделя» зависит от непосред-

ственной части публикации. Самый боль-

шой кегль отдан заголовкам. Также разме-

ром выделяются врезки цитат. Цвет текста – 

черный. Сочетание цветов фона веб-

страницы и текста выглядит привычно для 

любого пользователя.  

Главная страница издания открывается 

логотипом газеты, с постоянным девизом: 

«У нас для вас есть новости!».  Цвета лого-

типа: синий, голубой, черный. В целом, 

наличие логотипа, его сочетание с цветом 

веб-страницы продвигают дизайн печатной 

версии «Азовской недели», к которому за 

долгие годы привыкли читатели (газета вы-

ходит с 2000 года), что так же позволяет 

сформировать комьюнити постоянных 

пользователей масс-медиа, которые дове-

ряют редакции.  

К веб-дизайну относится не только 

внешний вид страниц сайта, но и его функ-

циональное наполнение, структура и нави-

гация. Сайт «Азовской недели» построен 

стандартным образом и имеет четыре со-

ставные части: шапку: содержит логотип, 

ссылки на соцсети издания, а также рубри-

ки. Основной экран: формируется из переч-

ня публикуемых материалов. Боковой 

экран: содержит календарь, позволяющий 

посмотреть новости конкретного дня, а 

также самые актуальные новости коллег из 

ДОН-24 или послушать радио. Подвал со-

держит выходные данные: информацию о 

сайте, редакции, а также документы и рек-

визиты.  

Любое современное издание тратит 

много сил на выстраивание обратной связи 

со своей аудиторией. Интерактивность, не-

маловажный инструмент информационной 

политики
1
 издания, используется газетой 

«Азовская неделя», что позволяет наладить 

контакт с аудиторией, привлечь и, главное, 

удержать ее внимание. На страницах сайта 

издания «Азовская неделя» реализовано не-

сколько форм обратной связи. В их числе: 

возможность оставить комментарий под 

любым материалом; написать на редакци-

онную почту; позвонить в редакцию. Также 

обратная связь налажена в группах издания 

в социальных сетях. Пользователи могут 

оставлять комментарии, либо написать в 

личные сообщения аккаунта «Азовская не-

деля». Читателям предлагаются игры, кон-

курсы, опросы. 

Оценка навигации сайта подтверждает 

приверженность редакции к эффективному 

использованию маркетинговой политики, 

сайт имеет меню с рубриками, плавающую 

кнопку «вверх», кнопку «загрузить еще» и 

архив новостей. Меню распределяет мате-

риалы по тематике. Плавающая кнопка 

«вверх» позволяет быстро вернуться к ме-

ню. Кнопка «загрузить еще» позволяет до-

зировано давать информацию читателю. 

Благодаря частичной загрузке материалов, 

веб-страница не перегружена. Читателю не 

приходится бесконечно скролить экран. Ар-

хив новостей также создан для удобства 

пользователей веб-страницы издания: мож-

но ознакомиться с материалами, опублико-

ванными в выбранный вами день.  

Исследование выявило, что редакцией 

интернет-газеты в своей политике продви-

жения используется и такой параметр как 

адаптивность сайта. Эта функция позволяет 

просматривать сайт на устройствах с раз-

ным размером экранов. Кроме того, поло-

жительно влияет на ранжирование в поис-

ковой выдаче Google. Портал «Азовская не-

деля» оптимизирован для устройств с раз-

                                                           
1
 Фомичева И.Д. Продолжение пути, или в 

поисках интерактивности // Вестник Московского 

университета. Серия 10. Журналистика. 2011. № 1.  

С. 26. 



Вестник Волжского университета имени В.Н. Татищева № 4, том 1, 2020 

90 

ным расширением экрана. Например, при 

открытии сайта на смартфоне, мы видим 

блоки новостей, идущие друг за другом 

лентой. Также функционируют кнопки «за-

грузить еще» и «вверх». Немного иначе вы-

глядит меню рубрик: теперь их можно про-

смотреть, нажав на кнопку «меню». Полу-

чение информации с сайта не вызывает за-

труднений ни с устройства ПК, ни с мо-

бильных телефонов.  

По результатам исследования авторы 

приходят к выводам об эффективности кон-

цепции продвижения регионального интер-

нет-издания «Азовская неделя»:  

1. Эффективность используемой 

концепции продвижения подтверждается 

наличием и функционированием сайта 

«Азовская неделя», который, тем не менее, 

является электронной версией официально 

зарегистрированного печатного издания, но 

не является самостоятельным СМИ и не за-

регистрирован как таковой.  

2. Контент издания сосредоточен в 

основном на пользователях от 25 до 40 лет. 

Этот сегмент общества, как правило, наибо-

лее активен: такая аудитория часто оставля-

ет комментарии, пользуется большим коли-

чеством возможностей социальных сетей. 

3. Сайт «azned.net» издания «Азов-

ская неделя» получает наибольшее число 

посетителей за счет поисковых систем 

(54%), эффективность будет выше с при-

влечением посетителей, переходящих из 

социальных сетей. 

4. При развитии сайта следует уде-

лить внимание увеличению количества еже-

дневно публикуемых новостей, (сейчас их 

около 10), что, так же как и время работы с 

контентом, (его обновление не круглосу-

точное), скорее всего, зависит от малого ко-

личества корреспондентов, занимающихся 

наполнением сайта издания.  

5. Контент сайта формируется по 

правилам мультимедийной подачи: каждый 

материал подкреплен иллюстрацией, но ча-

ще всего это фото из интернета. Отсутствие 

эксклюзивных фото и видео к материалу – 

провоцирует ослабление интереса к контен-

ту сайта. 

6. Сайт снабжен удобной и простой 

навигацией: открытое меню с рубриками, 

правильная система гиперссылок, плаваю-

щая кнопка «вверх», кнопка «загрузить 

еще» и архив новостей. 

7. Интернет-издание в качестве мар-

кетингового инструмента привлекает ре-

кламную сеть «Яндекса», нативную рекла-

му, билборды и т.д. и рекламу в Instagram, 

практически не используя другие маркетин-

говые инструменты. 

8. Редакция интернет-издания 

предоставляет аудитории несколько форм 

интерактивности: возможность оставить 

комментарий под любым материалом, право 

написать на редакционную почту и позво-

нить в редакцию. Создает для участия поль-

зователей конкурсы, игры. 

9. Наращивая аудиторию, портал оп-

тимизирован для устройств с разным рас-

ширением экрана. 

Подводя итог проведенному исследо-

ванию, можно констатировать: особенно-

стью продвижения региональных онлайн 

СМИ, в том числе, издания Ростовской об-

ласти – «Азовской недели», при широком 

наборе инструментов продвижения, по-

прежнему остается поиск новых форм и 

апробирование уже существующих концеп-

тов. 
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